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Anglictina jako nastroj marketingu v Republice
Kazachstan

Abstrakt

Tato bakalatska prace zkouma roli anglictiny jako strategického marketingového nastroje ve
vicejazy¢ném prostiedi Kazachstanu. V zemi, kde jsou prednimi jazyky kazastina a rustina,
se zavadéni angli¢tiny do reklamnich kampani stava dialezitym prostiedkem k osloveni
Sir§tho publika a zvySeni mezindrodni konkurenceschopnosti. Prvni Cast prace zacina
rozborem jazykového prostiedi Kazachstanu, vCetné historického kontextu formovani
politiky tfi jazykt v zemi, a také podrobnou Givahou o cizojazy¢nych vypujckach. Nasleduje
popis marketingu, marketingové komunikace a role anglictiny v této oblasti. Druha cast
prace obsahuje analyzu uspéSnych marketingovych kampani, ve kterych je anglictina
pouzivana jako hlavni nastroj nebo v kombinaci s kazastinou a rustinou. Dale pokracuje
analyzou pruzkumu zaméfeného na zhodnoceni postoje kazasskych obCant k pouzivani
anglictiny v riznych medialnich sférach. Na zakladé ziskanych dat je v zavéru predstaven
koncept efektivniho vyuziti anglictiny v kazasskych reklamnich kampanich, ktery umozni

presnéji a efektivnéji zohledfiovat nazory a preference publika.

Klicova slova: anglicky jazyk, globalizace, jazyk, kaza§sky jazyk, marketingové nastroje,

prostiedky masové komunikace, reklama, rusky jazyk



English as a marketing tool in the Republic of Kazakhstan

Abstract

This bachelor's thesis explores the role of English as a strategic marketing tool in the
multilingual environment of Kazakhstan. In a country where Kazakh and Russian are the
leading languages, introducing English into advertising campaigns is becoming an important
means of reaching a wider audience and increasing international competitiveness. The first
part of the work begins with an analysis of the linguistic environment of Kazakhstan,
including the historical context of the formation of the policy of three languages in the
country, as well as a detailed consideration of foreign language borrowings. Then follows
the description of marketing, marketing communication and the role of English in this area.
The second part of the work includes an analysis of successful marketing campaigns in which
English is used as the main tool or in combination with Kazakh and Russian. It continues
with the analysis of a survey aimed at assessing the attitude of Kazakhstan citizens towards
the use of English in various media spheres. Based on the data obtained, in conclusion, a
concept is presented for the effective use of English in Kazakh advertising campaigns, which
will allow for taking into account the opinions and preferences of the audience more

accurately and effectively.

Keywords: English language, globalization, language, Kazakh language, marketing tools,

means of mass communication, advertising, Russian language
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1 Uvod

Klicovym aspektem uspeésné Cinnosti kazdé spoleCnosti je v modernim svété neustaly
pruzkum trhu, zjistovani zajmu a potieb klientd, stejné jako touha rozsitit svou klientelu a
zvysit svou popularitu. Pravé tyto aktivity spadaji pod oblast marketingu. Marketing je
komplexni proces, ktery zahrnuje mnoho riznych prvk. V ramci marketingu se firmy snazi
nejen porozumét potiebam svych zakaznikd, ale také vytvorit jedine¢ny produkt nebo sluzbu
a vyniknout mezi konkurenci. Efektivni marketingové kampané se stavaji nedilnou soucasti
firemni strategie, pomahaji udrzet pozornost a konkurenceschopnost. Kromé analyzy
mistniho trhu musi spolecnosti sledovat globalni trendy, protoze konkurence dosahla
v soucasném globalizovaném svété nejvyssi urovné. Jednim z dalezitych svétovych trenda

je rozsifeni anglictiny v riznych oblastech obchodu a podnikani.

Republika Kazachstan, kterd drzi krok s globalnimi trendy, aktivné zavadi anglictinu do
kazdodenniho Zivota ob¢anti. Navzdory tomu, Ze anglitina nema status afedniho jazyka,
stava se nedilnou pomiickou v riznych oborech, véetné obchodniho segmentu, kde ji mistni
firmy ve svych marketingovych strategiich aktivné vyuzivaji. Tento pfistup odrazi touhu
kazasskych podnikli po globalni integraci a zajisténi uspésné interakce se svétovym trhem.
Zduraznuje také vyznam angliCtiny jako kliCového prvku v dne$ni globalizované

spolec¢nosti.

Tato bakalarska prace zahrnuje jazykovou analyzu statu, vcetné analyzy nékterych
reklamnich kampani s vyuzitim angli¢tiny. To umozni posoudit relevanci pouzivani
anglictiny v kontextu reklamy v neanglicky mluvici zemi a naznaci efektivitu této jazykové

strategie ve vicejazy¢ném prostiedi republiky.
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2 Cil a metodika prace
Cil prace

Hlavnim cilem prace je vyhodnotit postoj obCant neanglicky mluvici zemé€ k pouzivani
anglictiny v riznych typech médii a navrhnout efektivni koncepci vyuziti anglického jazyka

v marketingovych kampanich podnikd v Kazachstanu.
Metodika prace

Bakalarska prace se sklada z teoretické a praktické Casti a je zpracovana pomoci
deskriptivnich a empirickych metod. V ramci teoretické Casti je na zakladé zdroju Ceskeé i
zahrani¢ni literatury provedena analyza jazykové struktury statu, procesu globalizace a

marketingu. Teoreticka Cast slouzi jako zaklad pro navazujici praktickou cast.

Prakticka cast prace predstavuje analyzu marketingovych kampani nékolika kazaSskych
spolecnosti doplnénou o analyzu vlastniho prizkumu. V procesu zpracovani vyzkumnych
dat je pouzita kvantitativni metoda — dotaznikové Setfeni, jehoz cilovou skupinou jsou
spotiebitelé ve veku 16 az 60 let zijici v Kazachstanu. Ziskané vysledky a analyza
dotaznikového Setfeni poslouzily jako zaklad pro vypracovani doporuceni pro efektivni

vyuziti anglictiny v reklamnich kampanich podnikl v Kazachstanu.
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3 Teoreticka vychodiska

Jazykové prostiredi republiky Kazachstan

Republika Kazachstan je devatou nejvetsi zemi sveéta nachazejici se ve Stfedni Asii. Od
ziskani nezavislosti na Sovétském svazu v roce 1991 zemé zaznamenala velky hospodarsky
rast a nadale aktivné rozviji mezinarodni obchod, pfitahuje zahrani¢ni investory a posiluje
svou infrastrukturu. Populace Kazachstanu podle s€itani lidu pro rok 2021 je 19,8 milionu
lidi, z nichz etnickou vétsinu tvoti Kazasi. Nasleduji Rusové, Uzbekové, Ukrajinci a dalsi
(Bureau of national statistics, 2023). V grafu 1 lze vidét rozdil v narodnostnim slozeni

republiky pfi s¢itani lidu v roce 2021.

Graf 1 Etnickd struktura obyvatelstva Kazachstdnu (2021)

Etnicka struktura obyvatelstva Kazachstanu (2021)

Jiné 1483 707
Tatar1 218 653
Némci 226 092
Ujgurove 290 337
Ukrajinci 387 327
Uzbeci 614 047
Rusoveé 2 981 946
Kazasi 13 497 891

Zdroj: Vlastni zpracovani (daje prevzaty z Bureau of National Statistics, 2023).

Jazykové prostiedi Republiky Kazachstan je unikatni kombinaci mnoha jazykua, kultur a
historickych uddlosti. Kazachstdn je mnohondrodnostni stdt, kde oficidlnimi jazyky jsou
kazasStina a rustina. Je tfeba zduraznit, ze v souladu s ustavou Republiky Kazachstan je
statnim jazykem pouze kazaSsky jazyk (Odborny poradni sbor prezidenta Republiky
Kazachstan, 1995). Od roku 1989 rusky jazyk ztratil svij status statniho jazyka, ale mize
byt oficialn€ pouzivan na stejné trovni jako kazastina v organech mistni spravy nebo ve

vladnich organizacich. Také z divodu bohaté historii migrace a rozmanitosti etnickych
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ee,

skupin Zijicich v zemi existuje a pouziva se vice nez 130 dalSich riznych jazyka. To vytvari
jedinecné vicejazycné prostiedi, kde mohou obcané komunikovat v riznych jazycich jak v
kazdodennim zivoté, vzdélavani nebo v praci, tak 1 ve vladnich organizacich (Vlida

Republiky Kazachstdn, 2021).

Je dulezité poznamenat, Zze v poslednim desetileti byla v Kazachstanu zavedena aktivni
jazykova politika s cilem udrzet a rozvijet kazaSsky jazyk jako hlavni prostifedek
komunikace. Tyto snahy zahrnuji programy na zlepSeni jazykové kompetence obyvatelstva
a roz§ifeni pouzivani kazasského jazyka v raznych sférach vefejného zivota. V roce 2019
schvdlila vlada republiky statni program realizace jazykové politiky v Kazachstanu na 1éta
2020-2025. Od 16. tijna 2023 vSak pozbyl platnosti. Na zakladé tohoto dokumentu vznikl
aktualni program ,Koncepce rozvoje jazykové politiky v Republice Kazachstan na Iéta
2023-2029%, ktery bude plnit stejné funkce, ale bude obsahovat i né€které novinky.
SHlavnimi sméry stdamiho programu jsou modernizace kaza$ského jazyka zaloZeného na
latinské abecede, posilent role statniho jazyka jako jazyka mezietnické komunikace a rozvoj
Jazykového kapitalu obcanit Kazachstanu* (vlastni preklad) (V1ada Republiky Kazachstén,
2023).

S rastem svétové globalizace a ekonomické integrace Kazachstan aktivné prosazuje
anglictinu jako tieti dulezity jazyk ve svém jazykovém prostiedi. Poprvé myslenku ustaveni
trojice kazaStiny, ruStiny a anglictiny vyslovil prvni prezident Republiky Kazachstdn
Nursultan Abishevi¢ Nazarbajev. Ve Statnim programu rozvoje vzdélavani Republiky
Kazachstan na 1éta 2011-2020 si stanovil jako jeden z cili zavedeni vicejazy¢ného
vzdélavani v republice (Nazarbajev, 2011). V soucasné dobé se jazykova politika zamétuje
na rozvoj a podporu kazasského jazyka, nicméné studium anglictiny je povinné a je soucasti

statniho vzdélavaciho programu vsech skol v zemi.

Jazykové prostiedi v Republice Kazachstan je prikladem toho, jak mohou mnohonarodnostni
staty uspésné zvladat rozmanitost jazykl, podporovat sblizovani riznych jazykovych skupin
a obohacovani kultur. Pro dal§i vyzkum a pochopeni této dynamiky je dilezité zacit se
podrobnéji divat na kontext kazdého z téchto tii klicovych jazykl — kazastiny, rustiny a
angli¢tiny — z raznych uhli. To znamena podivat se na jazykovou integraci, sociokulturni

aspekty a interakce mezi témito jazyky ve vzdélavani, médiich, podnikani a kazdodennim
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zivoté. Tento pristup umozni plnéji zachytit slozitost a jedinecnost jazykového prostiedi

Kazachstanu.

3.1.1 Kazas$sky jazyk: evoluce a role v kulture

Kaza3sky jazyk je nedilnou soucasti kultury a narodni identity Republiky Kazachstan. Tento
turkicky jazyk se vyvijel pod vlivem riiznych kultur v pribéhu n€kolika staleti. Kromé toho,
ze se pouziva v Kazachstanu, je také matefskym jazykem Kazachl zijicich v Castech
Uzbekistanu, Turkmenistanu, Tadzikistanu a Ruska a také pro Kazachy, ktefi emigrovali
mimo SpoleCenstvi nezavislych statd (SNS). Kromé toho se kazassky mluvi v Ujgurské
autonomni oblasti Sin-fiang v Cin& a také v zapadnim Mongolsku. Kazassky jazyk se

neomezuje pouze na tato uzemi a v rizné mire se také vyskytuje v Afghanistanu, Irdnu a

Turecku (Indiana University, 2023).

Jak uvadi Assembly of People of Kazakhstan (2021), na formovani moderniho kaza$ského
jazyka mély velky vliv jazyky jako perStina, arabstina, ruStina a anglictina. Toto Siroké
jazykové spektrum je dano geografickou polohou zemé, spolecensko-politickymi udalostmi,
Sifenim nabozenstvi, rozvojem internetu, globalizaci a dal§imi vyznamnymi faktory. V
procesu tvorby moderniho kazasského jazyka lze rozlisit nékolik kli¢ovych fazi (Assembly

of People of Kazakhstan, 2021).

Pocatek formovani kazasského jazyka se datuje do staroveéku, kdy ve Stredni Asii zili
turkické ndrody. Tyto ndrody vyvinuly své vlastni dialekty, které se nakonec spojily do
jediného turkického jazyka, ktery se stal predkem moderni kazastiny. V té dobé mél persky
jazyk vyznamny vliv, v dasledku ¢ehoz byla néktera slova integrovana do kazastiny a dodnes
je pouzivaji mluvci moderniho jazyka. Prikladem takového vlivu jsou nasledujici slova:
ymiras® —  miras® (dédictvi); ,dja“ — ,jdi*“ (blesk)

(Tyulyubaeva, 2020).

dara“ — | dara“ (oddéleny)

2 29

Ve stiedovéku vyznamnou roli v evoluci jazyka sehrala Velka hedvabna stezka. Tato
obchodni trasa, kterd prochazela tizemim dneSniho Kazachstanu, zajistovala neustaly
kontakt mezi mistnimi obyvateli a obchodniky z riznych zemi. To vedlo k zavedeni
arabismu — slov vypujCenych z arabského jazyka. S touto uddlosti se v regionu objevilo i

nové nabozenstvi — islam (Akinina, 2023). Diky staletym kontaktim prostfednictvim
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obchodu a sifeni nabozenstvi byl turkicky jazyk vyrazné€ obohacen o vypujcky z arabstiny.
Tato jazykova vyména méla vyznamny dopad na soucasny stav kazasského jazyka. Mnoho
slov a vyrazi souvisejicich s nabozenskymi a islamskymi myslenkami, védou, Casem, Ci
pravem bylo integrovano do kazastiny. Patii mezi né naptiklad: , mamlaka* — | memleket*
(stat); ,,waqt* — ,uaqyt* (Cas); ,jum‘a*“ — juma* (patek); ,maktab“ —  mektep* (Skola);
Hkitab®“ — kitap* (kniha); | din“ — | din“ (nabozenstvi) (Akinina, 2023). Jak piSe Akinina
(2023), arabské vypujcky obohatily slovni zasobu kazasského jazyka, zavedly nové
slovotvorné prvky a terminy, rozsifily skalu pojmt v riznych sférach vetrejného zivota,

vcetné veédy, skolstvi a vefejné spravy (Akinina, 2023).

Dalsi etapou, kterd ovlivnila formovani moderniho kaza§ského jazyka, byl konec 19. a
zacatek 20. stoleti. Kazachstan se stal soucasti Sovétského svazu a dostal ndzev Kazasska
sovétska socialisticka republika (SSR). Zpocatku vlada Svazu sovétskych socialistickych
republik (SSSR) pldnovala zavést politiku korenizace (Burdina, 2015, s. 38). Jak je zndmo,
podle této politiky v procesu utvareni narodni identity Sovétského svazu byl velky vyznam
prikladan jazyku prevladajiciho naroda. Jeho schvéleni jako statniho jazyka zajistilo rovnost
narodi, upevnilo jeho pravni funkce v riznych oblastech vefejného zivota a bylo
prostfedkem wvnitro-etnické a mezietnické integrace, odrdzejici suverenitu narodnich

republik a regionti (Burdina, 2015, s. 38).

Diky této politice byl v obdobi od roku 1926 do roku 1930 v Kaza§ské SSR kazassky jazyk
nutné zaveden ve vSech vladnich institucich, pfijat jako jazyk ufednické prace a aktivné
integrovan do vzdélavaciho systému, doprovazeny vydavanim literarnich dél (Burdina,
2015, s. 39-40). Jak piSe Zhumashev (2016), v letech 1932-1933 vSak byla politika
korenizace nahrazena strategii rusifikace, jejimz cilem bylo Sifeni a posilovani ruského
jazyka a kultury jako zdkladniho prvku. Tato jazykova politika se kryla s represemi a
obdobim hladomoru, v jehoz disledku se vyrazné zmeénilo narodnostni slozeni republiky.
Hladomor v letech 1931-1933, politické represe, masové migrace v dusledku industrializace
Kazachstanu a etnické vyhnani vyrazné zménily etnické slozeni obyvatelstva Kazachstanu
pied vypuknutim druhé svétové valky (Zhumashev, 2016, s. 284-285). Mimo jiné doslo v
roce 1938 k pfechodu z latinky na azbuku, coz také napomohlo k Sifeni a posilovani ruského

jazyka mezi mistnim obyvatelstvem.
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Strategie rusifikace méla vyznamny dopad na vyvoj kazasského jazyka, coz vedlo k rade
zmén a zavedeni znacného poctu ruskych vypujéek. Rusismy pronikly do vSech sfér zivota
obyvatel Kazachstanu: kazdodenniho zivota, vé€decké, kulturni a politické sféry a do dalSich
oblasti. Priklady rusismi v kazasském jazyce jsou: , spmapka“ — | jidrmeiike” (veletrh);
Loomunok* — | bdterike (bota); ,Homep” — nomw* (Cislo); , xkaswa“ — | qazyna* (statni
pokladna); | menesuoenue —  teledidar (televize); ,noe30“ -  poiyz* (vlak);
o Kunopexiama®“ — | kinojarnama‘ (filmova reklama) (Abildayeva, 2023). Podle vyzkumu
Abildayevové (2023) je v soucasné dobé v Republice Kazachstan podil uzivani lexikalnich
jednotek ruského ptuvodu v textech omezen na 12 % z celkového poctu pouzitych slov

(Abildayeva, 2023, s. 54).

V obdobi nezavislosti Republiky Kazachstan zacal kazaSsky jazyk opét aktivné posilovat
svou pozici. Byla vyvinuta prvni koncepce jazykové politiky a kaza§sky jazyk dostal status
statniho jazyka. V roce 2017 bylo pfijato usneseni o prevedeni jazyka z cyrilice do latinky
(Vlada Republiky Kazachstdn, 2017). Navzdory zavedeni komplexnich opatteni pokra¢oval
vyvoj jazyka pomérné pomalym tempem a dodnes vlada nadéle aktivné rozviji jazykovou

politiku, rozsifuje pole pusobnosti a popularizuje kazassky jazyk.

Soucasna jazykova situace v Kazachstanu ukazuje pozitivni trend ve zvySovani poctu
mluvcich kazasského jazyka. Podle sCitani lidu z roku 2021 zistava kazastina dominantnim
jazykem mezi turkicky mluvici populaci, pfiCemz vice nez 99,6 % Kazachu ji ovlada
(Bureau of national statistics, 2023). Mimo to je vysoky podil mluv¢ich kazastiny 1 mezi
prislusniky jinych etnickych skupin, jako jsou Uzbekové (72 %), Ujguii (71,7 %), Tatafi
(50,5 %), a to i mezi slovanskym obyvatelstvem, vCetn¢ Ukrajincti (23,7 %) a Rusua (25,1
%) (Bureau of national statistics, 2023). Tato statistika je znazornénd v grafu 2. Je také
dulezité poznamenat, Ze tento trend potvrzuje, ze jazykova politika funguje a kazassky jazyk

postupné zaujima v Kazachstanu vedouci postaveni.

16



Graf 2 Znalost kaza$ského jazyka mezi riiznymi etnickymi skupinami (%)

Znalost kazasského jazyka mezi riznymi etnickymi
skupinami (%)
Tatar1 50,5%
Némeci 25.2%
Ujgurove 71,7%
Ukrajinci 23,7%
Uzbeci 72.0%
Rusoveé 25.1%

Kazasi 99.6%

Zdroj: Vlastni zpracovani (daje prevzaty z Bureau of National Statistics, 2023).

3.1.2 Rusky jazyk: ,,Lingua Franca* a historicky vliv

Rustina je jednim z jazyka vychodoslovanské skupiny, statnim jazykem Ruské federace a
Béloruské republiky, stejné jako oficidlnim jazykem v Kazachstanu a Kyrgyzstanu. Podle
publikace o jazycich celého svéta Ethnologue za rok 2023 je rustina devitym
nejrozsifenéjSim jazykem ve svété s celkovym poctem 255 miliontt mluvcich (Ethnologue:
Languages of the World, 2023). Jak uvadi Sejdumanova (2019), po rozpadu SSSR zistava
rusky jazyk na uzemi byvalych cClenskych zemi néachylny ke ztraté svého drivéjsiho
postaveni. Obecnym trendem pro postsovétské zeme, s vyjimkou Béloruska a Ruska, je
praktické vytésnovani ruského jazyka ze spolecensko-politické, védecké a vzdélavaci sféry,

s paralelnim vyvojem stdtniho jazyka (Sejdumanova, 2019, s. 89).

Navzdory tomu hraje rustina kli¢ovou roli nejen v zemich, kde ma oficialni nebo statni
status, ale také v sousednich regionech diky svému vysokému vlivu na ostatni jazyky. Tuto
dynamiku vysvétluje historicky vyvoj, sociokulturni interakce a geopolitické prostredi.
Studium historického vyvoje ruského jazyka v kontextu sousednich zemi umoziuje hlubsi

pochopeni jeho vlivu a soucasného stavu.

Vyvoj moderniho ruského jazyka je dlouhy proces, ktery lze rozdélit do nékolika kli¢ovych

tazi: staroslovénstina, stard ruStina a obdobi formovani ruského narodniho jazyka
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(Mezhdunarodnyj yuridicheskij institut, 2019). Moderni podoba rustiny ma své koteny ze
staré rustiny a cirkevni slovanstiny. Pismo proslo vyznamnymi zménami a pieSlo od
hlaholice k cyrilici. Ruskd slovni zdsoba je obohacena o prvky z fectiny a dalSich
slovanskych a turkickych jazyka. Literarni podoba ruského jazyka ziskala svou moderni
formu v 17. a 18. stoleti diky dsili M.V. Lomonosova a pfispéni basnika a lingvistt, vCetné
A.D. Kantemira, D.I. Fonvizina a A.S. Puskina. Klicovym momentem bylo také dokonceni
Petrovy reformy cyrilice v roce 1710, kdy car Petr I. zavedl novou abecedu a pismo —
grazdanku (Morozova, 2018). Koncem 18. a zaCatkem 19. stoleti byl rusky jazyk nasycen
vypujckami z francouzstiny a némciny a ve 20. stoleti v kontextu globalizace méla zna¢ny

vliv anglictina, ktera zacala formovat nové jazykové trendy.

V obdobi Sovétského svazu ziskala rustina nejen status oficialniho jazyka Ruska, ale také
jazyka mezietnické komunikace (Shoniyozova, 2021). Je to dano tim, ze Sovétsky svaz byl
mnohonarodnostnim stdtem a rustina byla pouzivana jako prostiedek komunikace mezi
raznymi etnickymi skupinami. Pozdé&ji meéla velky vliv politika rusifikace provadéna
ve svazovych republikach. V povale¢nych letech se role ruského jazyka v mnoha céastech
SSSR oslabila. V Litevské, Estonské, LotySské a Gruzinské republice se tak jazykova otdzka
stala jednim z prvnich a hlavnich argumentt pro udéleni suverenity (Arutyunova, 2012). Po

rozpadu Sovétského svazu rusky jazyk ztratil svij status ve vét§in€ republik.

Dalsim dulezitym aspektem je postaveni ruského jazyka jako . lingua franca*“. Podle definice
Oxfordského slovniku je ,lingua franca®“ jazyk vybrany pro pouziti jako spolecny jazyk
mezi lidmi, jejichz matetfské jazyky jsou ruzné (Oxford English Dictionary, 2023). Je
dilezité si uvédomit, ze tento spolecny jazyk nemusi byt matefskym jazykem zadného z
ucastniki komunikace. Za univerzalni jazyk lze také povazovat jazyk pouzivany ve
vicejazyénych regionech nebo statech, jakoz i1 v mezinarodnich organizacich, jako je
Organizace spojenych narodt (OSN), Evropska unie (EU), SpoleCenstvi nezavislych stata

(SNS).

Jak je uvedeno v Encyclopedia Britannica (2023), termin ,./ingua franca* se poprvé objevil
ve stfedovéku ve Stfedomofi, ovlivnény rozkvétem obchodu a potiebou zjednodusit
komunikaci mezi riznymi etnickymi skupinami. Nazev , lingua franca* pochazi z italského

vyrazu ,,jazyk Frankd“ a zakladem tohoto univerzalniho jazyka byla italstina a francouzstina
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(Encyclopadia Britannica Inc., 2023).V prabéhu historie byl tento status vlastni riznym
jazykim, naptiklad latiné, ktera slouzila jako jazyk védy v mnoha zemich, nebo
portugalsting, ktera byla ¢asto pouzivana v obdobi kolonizace. V soucasné dobé existuje
pomérné Siroka Skala univerzalnich jazyku, ale lze vydélit n€kolik hlavnich. Jako hlavni
Hlingua franca® slouzi kromé angliCtiny také Spanélstina, francouzstina, arabstina, CinStina

a nakonec rustina (Sherman, 2017).

Rusky jazyk se stal univerzalnim jazykem v celém postsovétském prostoru v dusledku
historického vyvoje, rozmanitosti narodnostnich skupin zijicich v téchto zemich, politické
situace a ekonomickych vazeb mezi stity. Vyznamny vliv méd také popularita ruského
obsahu v médiich a kultufe a také skuteCnost, ze znacna Cast informaci ze zapadnich zemi,
které mluvi anglicky a jinymi cizimi jazyky, se k obyvatelim zemi SNS dostava
prostfednictvim rustiny. Rustina tak ma nejen bohaté historické dédictvi, ale je 1 nadale
klicovym jazykovym mostem pro mnohonarodnostni prostiedi v SNS. Hraje dtlezitou roli
v komunikaci a spolupraci, slouzi jako ,lingua franca®“, usnadiiuje spojeni a vyménu

informaci v tomto multikulturnim regionu.
3.1.3 Anglicky jazyk: aktualni situace v Kazachstanu

Podle EF English Proficiency Index (EF EPI) pro rok 2023 je Kazachstan na 104. misté ze
113 zemi svéta, pokud jde o znalost angli¢tiny jako ciziho jazyka (EF Education First, 2023).
Toto hodnoceni sestavuje mezinarodni vzdélavaci spole¢nost EF Education First, ktera se
zabyva vzd&lavacimi programy specializujicimi se na vyuku jazykd. Udaje pro tento
zebriCek jsou shromazd’'ovany na zakladé bezplatného on-line testu znalosti anglického
jazyka. Jak sama spole¢nost pise ve své zpraveé, vysledky 2,2 milionu dospélych, ktefi v roce
2022 prosli testem Education First Standard English Test (EF SET) v anglicting, byly
analyzovany za ucelem vytvoreni zebficku pro rok 2023 (EF Education First, 2023). U kazdé
zemé jsou i podrobné informace, naptiklad na obrazku 1 Ize vidét detaily o Kazachstanu.
Primérny index jazykové znalosti je 415, pfi¢emz pramérny ukazatel u muzi (443) je vyssi
nez u zen (387). Lidé ve veékové skupiné 26-30 let maji nejvySsi primérnou znalost
anglictiny mezi ostatnimi vékovymi skupinami. Mezi regiony zemé jsou nejlepsi vysledky

v oblasti Pavlodar, zatimco mezi mésty vede Astana’.

vvvvvv
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Obrdzek 1 Podrobné informace o Kazachstinu podle indexu EF EPI (2023)

Kazakhstan 104

EF EPI score: 415

2018 2023

387 443

Top region: Pavlodar (476)
Top city: Nur-Sultan (485)
Top age group: 26-30 (average score 443)

Zdroj: EF Education First (2023).

Tyto udaje jsou kontroverzni vzhledem k tomu, ze zemé vénuje anglickému jazyku zna¢nou
pozornost nejen v ekonomice, ale také ve vzdeélavani, véde a kulturni sféfe. V oblasti
vzdélavani je anglickému jazyku piikladan velky vyznam: zaprvé je to povinny predmét,
ktery se studuje na Skolach. Kromé toho nékolik univerzit, jako je Nazarbayev University,
Almaty Management University, International IT University, Karaganda Medical
University, nabizi vzdélavaci programy v anglictiné (Smapse Education, 2024). Od roku
2007 se také v Kazachstanu aktivné diskutuje o uplatiovani politiky trojice jazyku:
kaza$tiny, rustiny a anglictiny (Nazarbaev, 2007). Principem této politiky je zavedeni vyuky
nékterych predmétd jak v kazasting a rusting, tak v angli¢tiné na vSech stupnich vzdélavani.
Mezi kazasskou mladezi je zajem o vyuku anglictiny soucasnym trendem. Podle studie
provedené pro Casopis Psychology and Education v roce 2021 mezi studenty desatych a
jedenactych tfid jazykova politika, i kdyz pomalu, funguje. Studie odhalila vysokou troven
anglictiny a kladny vztah k ni u stfedoskolakti (Tleuzhanova, 2021). Bohuzel i pfes v§echna
pfijata opatfeni je dnes primérna uroveni znalosti anglického jazyka mezi celkovym

obyvatelstvem Kazachstdnu pomérné€ nizka.

Vzhledem k aktualni vnitini situaci v zemi stoji za zminku, ze soucasnou uroven jazykovych

znalosti ovliviiuji rizné vnéjsich faktory. Za hlavni divody pomalého rozvoje anglictiny na
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uzemi Kazachstdnu lze povazovat zaprvé politiku rusifikace, provadénou béhem obdobi
SSSR, a vliv a postaveni ruského jazyka béhem obdobi nezavislosti zeme. Za-druhé,
vzdjemnou vzdalenost mezi kaza§skym a anglickym jazykem. Politika rusifikace byla
zminéna v podkapitole 3.1.1. této prace. Dusledky této strategie jsou v Kazachstanu dodnes

pozorovany, predevsim ve formovaném kaza$sko-ruském ¢i rusko-kaza$ském bilingvismu.

Druhym neméné dulezitym davodem je genealogicka pfibuznost jazykt. Klasickou
genealogickou klasifikaci svétovych jazyku sestavili F. Bopp a J. Grimm a byla zalozena na
korespondenci zvukt, morfémt a slov v raznych jazycich (Salmina, 2017). V této
lingvistické klasifikaci jsou vSechny jazyky rozdéleny do velkych jazykovych rodin, jako je
naptiklad indoevropska, turkickd, uralska a Cinsko-tibetskd. Dale se predpoklada, ze jazyky
v ramci jedné rodiny jsou rozdeleny do skupin (nebo vétvi) a dale do podskupin, jako je
naptiklad slovanskd, germdnskd a skandindvskd (Salmina, 2017). Pfestoze rustina a
angli¢tina patii do riznych jazykovych vétvi, jsou spole¢né soucasti indoevropské rodiny.
Kazachstina , patri do skupiny kipchakskych turkickych jazykii altajské jazykové rodiny*, jak
se piSe v oficialnim ¢lanku Shromézdéni lidu Kazachstanu (vlastni preklad) (Assembly of
People of Kazakhstan, 2021). Podle statistiky International English Language Testing
Systém (IELTS) z roku 2022 dosahli ti, jejichz matefskym jazykem je rustina, primérné
znamky 6,7, zatimco prameérny pocet bodii mezi ucastniky testu s kazastinou jako prvnim

jazykem byl 6,2 (The International English Language Testing System, 2023).

Navzdory prekazkdm zpomalujicim integraci anglictiny do jazykového prostiedi
Kazachstanu vSak proces globalizace vedl k vyraznému pronikani anglicisma do ruského a
kaza§ského jazyka. Anglicismy zacaly do kazaSského jazyka pronikat koncem 20. a
zaCatkem 21. stoleti v disledku Sifeni internetu, mezinarodnich médii a technologického
rozvoje. To prispélo k zavedeni anglickych vypujcek do kazastiny, zejména v oblastech

souvisejicich s informa¢nimi technologiemi, védou, obchodem a zabavou.
Anglictina jako jazyk globalizace

Podle publikace Ethnologue z roku 2023 anglicky mluvi jeden a pal miliardy lidi na celém
svéte (Ethnologue: Languages of the World, 2023). Je prekvapivé, zZe jazyk, ktery se kdysi
objevil na tzemi relativné malého Spojeného kralovstvi, je dnes nejvyznamnéjsim , lingua

franca®, nejrozsifenéj§im jazykem na svété. Toto zvlastni postaveni jazyka je dano
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predevsim historickymi podminkami. Jak piSe Rohmah (2005), angli¢tina se rozsitila béhem
kolonidlniho Britského impéria a pozdéji si diky prumyslové revoluci zajistila globalni
status. Ve 20. stoleti Spojené staty americké vytlaCily Britské impérium jako vidce v Sifeni
anglického jazyka, staly se vedoucim narodem ve védeckych a technologickych oblastech,
a tim pokracovaly v popularizaci jazyka. Koncem 20. a zaCatkem 21. stoleti se anglictina
vlivem globalizace jesté vice rozsifila (Rohmah, 2005). Jeji vliv sahd nejen do ekonomie,
veédy a vzdelavani, ale projevuje se i v mnoha anglicismech, které pronikaji do jinych kultur.
Kazachstan, stejné jako mnoho dalSich zemi, byl nevyhnutelné ovlivnén globaliza¢nimi

procesy.

Globalizace je proces, v jehoZ ramci se vytvareji vztahy mezi raznymi narody a staty pomoci
raznych komunika¢nich kanalti, které pokryvaji vSechny oblasti vefejného zivota.

Podle Meztfického (2003) lze globalizaci chéapat jako proces ovliviiujici §iroké spektrum
socialnich a osobnich mezilidskych vztaht, ktery se od pocatku devadesatych let dvacatého
stoleti stal dulezitym predmétem teoretického zkoumani (Mezricky, 2003, s. 7). Jak jiz bylo
uvedeno vySe, globalizace pokryva vSechny oblasti moderniho zivota, v€etné kultury,
politiky, vzdélavani a nejvétsi dopad tohoto procesu lze pozorovat zejména v oblasti
ekonomiky, komunikaci a technologii. Navic globalizace méni vSe jak na lokalni Urovni v
ramci zemé, tak na globalni svétové arovni (Borjian, 2017). Dusledky tohoto procesu nelze
jednoznacné hodnotit jako dobré nebo Spatné, protoze globalizace ptinasi pokrok a samotny
koncept pokroku je extrémné kontroverzni. Objektivni kritéria pro hodnoceni pozitivnich a
negativnich stranek globalizace neexistuji, vSe zavisi na vychozim teoretickém stanovisku,
které mize byt ve vztahu k t€émto procesim bud’ zasadné pozitivni, nebo naopak skeptické

(Mezficky, 2003, s. 14).

Jak uvadi Sojdk (2014), mezi viceméné pozitivni aspekty globalizace patii rozvoj svétového
obchodu, vznik mezindrodnich organizaci jako Organizace spojenych narodd (OSN),
Severoatlantickd aliance (NATO), Evropskd unie (EU), sblizovani kultur a zvySena
mezinarodni komunikace, technologicky pokrok a dal§i podobné jevy (Sojik, 2014).
Zaroven vSak tyto jevy maji 1 negativni stranku. Napftiklad ekonomicky a obchodni vyvoj
mél dopad na Sifeni pandemie COVID-19, protoze nedostatek jasnych prekazek globalniho
pohybu pfispél k rychlému Sifeni viru. Tato oblast globalizace vyvolava dulezité otazky

tykajici se bezpecnosti a globalni spoluprace pfi feseni krizi. Globalizace kultury zase vede
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ke ztraté individuality a rozmanitosti kultur, protoze procesy standardizace a globalni
kulturni integrace mohou vést ke splynuti tradic a charakteristik riznych narodt. Vznika tak
tendence k utvareni spole¢né svétové kultury, ktera i pfes svou univerzalnost muze oslabit
jedine¢né rysy a tradice kazdé jednotlivé etnické skupiny (Encyclopadia Britannica Inc.,

2024).
3.1.4 Anglické vypujcky v jinych jazycich

Proces globalizace v modernim svété aktivné€ pokryva stale vétsi pocet oblasti, protoze se
roz§ifuje a posiluje pomoci riznych nastroji”“. Kromé mezinarodnich organizaci,
informacnich technologii, obchodnich a politickych dohod a internetu je tfeba mezi klicové
globaliza¢ni nastroje vycClenit také anglictinu. Ve své knize Borjian (2017) popisuje
anglictinu jako nastroj moci na celosvétové urovni. Anglicky jazyk se stal nedilnou soucasti
globalizacnich procest, prevazné béhem 20. stoleti, spolu s rozvojem globalniho internetu.
Siteni angliétiny piispélo predevsim k pronikani zapadni kultury do nejvzdalengjsich zemi.
Tento svétovy jazyk se stal prostfedkem globalni komunikace, poskytujicim lidem pfistup k
novym znalostem a informacim a stal se jazykem védeckych publikaci, technologického
pokroku a mezindrodniho obchodu (Borjian, 2017). Anglictina tak ziskala status nejen
komunika¢niho nastroje, ale stala se 1 prostfedkem pfistupu ke globalni informacni siti.
. Jazyk jiz neslouzi primdrné ke komunikaci, spise je za pokusem naucit se a zvildadnout novy
Jazyk skryty ucel “ (vlastni preklad) (Alfarhan, 2016, s. 2). Jednim z disledku tohoto vlivu je
vznik anglickych vypijcek.

Anglické vypujcky v jinych jazycich se nazyvaji anglicismy. Podivejme se na anglicismy na
prikladech kaza§ského a ruského jazyka. Jak ve své prace piSe Sobirova (2022), dnes
lingvisté a filologové poznamenavaji, ze v hovorové feci rusky mluvicich mladych lidi
dochazi k narGstu pouzivani anglicismi a tento lexikon muze tvofit az Ctvrtinu bézné
pouzivanych slov (Sobirova, 2022, s. 780). Tento proces je zpusoben né€kolika faktory. Za
prvé, anglicismy se v jazyce Casto objevuji kvuli absenci odpovidajiciho terminu v jazyce
pouzivany pro pocit novosti, krdsy a modernosti, ktery odrazi vliv zapadni kultury.
Anglicismy se vyskytuji v riznych oblastech feci, od politické a védecké oblasti az po
kazdodenni rutinni komunikaci. Michail Aleksandrovich Breiter ve svém vyzkumu (Breiter,

1997) klasifikuje anglicismy do nékolika typt. Primé vypiijcky jsou slova, ktera si pfi
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prechodu do jiného jazyka zachovavaji svij tvar a prizpisobuji se gramatice a normam
ptijimajiciho jazyka. Hybridy naopak podléhaji zménam pod vlivem jazykovych norem
pfijemce a jejich vyznam muze doznat vyznamnych zmén. Kalk jsou slova, kterd jsou zcela
prevzata z jazyka darcd a zstavaji nezménéna. Zargony jsou vyrazy mluveného jazyka,
vétSinou slangu. Exocismy, nemaji ruska synonyma kvuli nedostatku odpovidajicich
konceptti v ruské kultute, stejné jako kompozity — slova slozena z né€kolika anglickych

vypujcek (Sobirova, 2022). Existuje velké mnozstvi prikladd téchto typt anglicismu,

naptiklad: , jeans“ — , Oocuncer” (dziny); , realtor” — ,pusimep” (realitni maklér);
,,outsourcing “ — ,,aymcopcune “ (outsourcing); ,, like “ — ,, naiikams *“ (lajkovat); ,, manager “
— ,,meneOxcep “ (manazer); , electorate — , snekmopam“ (volebni okruh); ,,abuse” —

,,abwio3 ““ (nasili) (Sobirova, 2022).

Kazassky jazyk byl také obohacen o znacné mnozstvi zahrani¢nich vypujcek. Vétsina
anglicisml pochazi z ruského jazyka, kvili dlouhodobému vlivu ruské kultury. Existuji vSak
i pripady ptimého pujcovani z anglictiny. V kontextu kazasskych vyptjcek je 1ze obdobnym
zpusobem zaradit do vySe uvedenych 6 kategorii. Mezi piiklady anglicismt pouzivanych v
raznych oblastech kazasského jazyka patii: ,, black PR* — ,, gara piar* (Cerny PR); ,, press
release “ — , pres-reliz“ (tiskova zprava); ,, personal assistant“ — , derbes asistent“ (osobni
asistent); ,, car designer“ — , avtodizainer “ (automobilovy designér); ,, IT specialist” — , IT

maman “ (IT specialista) (Nikambaeva, 2014).

Anglicismy byly Gspésné integrovany do ruského jazyka, odrazeji globalni trendy v oblasti
veédy, uméni, techniky, diky ¢emuz je rusky jazyk vice pfizptisoben moderni realité. V
kontextu kazaSského jazyka je pritomnost anglicismi vysvétlovana predev§im ruskym
vlivem, ale zaznamendv4 se 1 jejich adaptace na kazasské kulturni prostfedi. Tato interakce
demonstruje dynamickou kulturni vyménu mezi riznymi jazykovymi komunitami. V
procesu vyvoje a kulturni interakce v§ak anglicismy a obecny vliv angli¢tiny nejen obohacuji
jazykovy fond, ale mohou také vést k vymazani jedineCnych kulturnich charakteristik. Pod
vlivem angliCtiny se vytvari spoleCna svétova kultura, v niz bude obtizné vyzdvihnout a
zachovat kulturni rozmanitost. Studie publikovand v American Research Journal of English
and Literature (Alfarhan, 2016) zdUraziiuje, ze globalizace anglictiny v kombinaci s jeji
dominanci v riznych oblastech ma vyznamny dopad na ztratu kulturni identity mezi témi,

ktefi pouzivaji angli¢tinu jako druhy jazyk (Alfarhan, 2016).

24



Zavérem lze zduraznit, ze jak v oblasti jazyka, tak i v dalSich oblastech ovlivnénych
globalizaci dochédzi k dynamickym zménam, které ovliviiuji kulturni charakteristiky a
identitu raznych narodt. Je dulezité si uvédomit, ze jazyk a kultura jsou Gizce propojeny a ze
rovnovaha mezi globalnim rozvojem a zachovanim kulturni rozmanitosti vyzaduje peclivé

zvazeni a diskusi (Tuncer, 2023).
Jazykovy faktor v marketingu

Jazyk lze podle Sociologické encyklopedie definovat z lingvistického hlediska jako systém
znakd slouZicich ke komunikaci neboli k dorozuméni (Horkova, 2018). Podle Cermaka
(2001), vyznamného Ceského lingvisty, je jazyk predevsim prostfedkem lidské komunikace.
Komunikace je podle jeho nazoru interakce, ktera predstavuje pfenos informaci mezi
minimaln& dvéma osobami v uréitém ¢asovém okamziku (Cermak, 2001). Jak komunikaci
definuje Paxson (2018), komunikace je pfenos informaci prostrednictvim zvukd, symbold a
akceti, vCetné jejich dekodovani a interpretace. V kontextu masové komunikace je to vymena
zprav s mnoha lidmi pomoci médii (Paxson, 2018, s. 4). Komunikace, stejné jako jazyk, jsou
dulezitymi nastroji marketingu, bez kterych by tento proces nemohl fungovat, a to z nékolika

duvodu.

Za prvé, jak uz bylo zminéno, komunikace je pfenos informace, ktery probihd pomoci
jazyka. V pripadé marketingu umoziiuje komunikace sdileni firemnich mySlenek a
prezentaci produktu pro potencialni zakazniky, coz je pro podniky velmi vyznamny aspekt
(Kotler, 2007). Nestaci jen vyprodukovat kvalitni nebo uzite¢ny produkt, je dilezité umét
ho spravné predstavit a prodat. Pomoci jazyka podnik sdéluje své hlavni hodnoty a cile, ¢im
posiluje pozice na trhu. Za druhé, jazyk je jeden z nejuziteCnéjSich nastroju pii budovani
firemnf{ identity — firemniho stylu, a miize tim vyrazné ovlivnit vnimani firmy (Kotler, 2007).
Pomoci urcitého sloganu nebo stejného firemniho pisma lze nejen zakaznika zauymout, ale 1

udrzet.

Jazykovy faktor je tak kli¢ovy v problematickych aspektech marketingu, jako je jazykova
adaptace na rizné kultury, mnohojazy¢né spoleCnosti, image znacky a mnoho dal§ich. V
nasledujici casti prace bude detailné zkouman vyznam marketingu a marketingové

komunikace a budou uvedeny nékteré konkrétni piiklady jazykovych prvki v reklamé.
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3.1.5 Marketing

Philip Kotler (2007), vyznamny americky autor praci o marketingu, pise, ze ,, marketing je
spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své
potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot“ (Kotler a kol., 2007, s. 40).
Americkd marketingovd asociace (AMA) v roce 2017 zavedla Sirsi definici marketingu a
definovala jej jako soubor cCinnosti, instituci a procesi zaméfenych na vytvareni,
komunikaci, doru¢ovani a vyménu nabidek, které pfinaseji hodnotu zakaznikiim, partnerim
a spoleCnosti jako celku (American Marketing Association, 2017). Ob¢ tyto definice
marketingu kladou diiraz na uspokojovani potfeb zakaznikli prostfednictvim vyroby a smény
zbozi. Proto je dilezitym aspektem v oblasti marketingu koncept uspokojovani lidskych

prani.

Prestoze se marketing ve své moderni podobé¢ jako disciplina zacal utvaret ve 20. stoleti,
jeho rizné podoby existovaly jiz pied timto obdobim, nebot’ jakykoli druh obchodu vzdy
zahrnoval pouziti urCitych marketingovych metod. Jak je popsano v knize ,, Handbook of
Marketing™ (Wensley, 2002), prvni projevy marketingu vznikly v éfe barteru, kdy si lidé
pfimo sménovali zbozi a sluzby. S rozvojem trhi se tento proces vyvijel a ziskaval nové
formy a metody interakce. Pozdgji, v 19. stoleti, s ptichodem primyslové revoluce, nastal
usvit masové priumyslové vyroby, a pro trh byla charakteristicka situace pfevisu poptavky
nad nabidkou. Na zacatku 20. stoleti zacala nabidka pfevySovat poptavku, coz vyvolalo
potfebu stimulovat prodej. Marketing se tak stal védeckou disciplinou s plné rozvinutymi
teoriemi a koncepty (Wensley, 2002). Dnes se marketing neustdle vyviji a pfizpusobuje

neustale se ménicim trendum na trhu.

K dosazeni marketingovych cild se vyuziva cela fada specializovanych nastroji, které
firmam umoztuji ovliviiovat své prostiedi a uspésSné realizovat své strategie. Mezi tyto
nastroje patii marketingova strategie, SWOT? analyza, analyza portfolia, marketingové
informaéni systémy a dalsi (Kotler a kol., 2007). Nicméné klicovy a nejdulezitéjsi je

marketingovy mix.

2 SWOT analyza je metoda pouzivana k hodnoceni vnéj$ich a vnitinich faktora ovliviiujicich ¢innost podniku.
Nézev pochazi ze Ctyf anglickych slov: Strengths (Silné stranky), Weaknesses (Slabé stranky), Opportunities
(Pftilezitosti) and Threats (Hrozby) (Generali Ceska pojistovna a. s., 2022).
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3.1.6 Marketingovy mix

Kotler definuje marketingovy mix jako soubor taktickych marketingovych nastroju, které
spolecnost pouziva k ptizpusobeni své nabidky tak, aby vyhovovala jejim cilovym trhim
(Kotler a kol.,, 2007). Také, jak pise Miroslav Foret ve své knize ,Marketing pro
zacateCniky* (Foret, 2011), marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma pfinasi na trh a co

urcuje jeji uspech (Foret, 2011).

Koncept marketingového mixu predstavil americky marketingovy teoretik Edmund Jerome
McCarthy ve své knize , Basic Marketing: A Managerial Approach® (McCarthy, 2002). Jak
vysvétluje McCarthy (2002), tento koncept je také znamy jako koncept 4P, protoze jeho

hlavnimi slozkami jsou:

e Produkt (Product);
e (Cena (Price);
e Distribuce nebo Misto (Place);

e Propagace (Promotion).

Kotler (2007) ve své knize popisuje tyto 4 prvky odli§né, jak je zobrazeno na obrdzku 2.
Koncept 4P se u ného skldda z: produktové, komunikacni, cenové a distribucni politiky

(Kotler a kol., 2007, s. 70). I ptes rozdil v nazvu vSak podstata ziistava stejna.

Obrizek 2 Ctyri slozky marketingového mixu

sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihity, umisténi,

znacka, avérové podminky zésoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

l

Cilovy trh

Zdroj: Kotler a kol. (2007).
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Produkt je nedilnou soucasti marketingového mixu a hraje klicovou roli pfi uspokojovani
potieb a prani zakaznikd. Podle Kotlera produkt zahrnuje vse, co 1ze nabidnout trhu ke koupi,
pouziti nebo spottebé (Kotler a kol., 2007, s. 70). Hovofi se zde o0 mnohem S§ir§im pojeti,
zahrnujicim nejen fyzické zbozi, ale také sluzby, lidsky faktor, myslenky a dal§i nehmotné
slozky. Produkt zahrnuje celou fadu marketingovych feSeni — od zajisténi vysoké kvality a
urcitych vlastnosti produktu az po efektivni baleni a poskytovani doplitkovych sluzeb, jako

je naptiklad zaruka.

Cena v marketingovém mixu piredstavuje vysi pozadované hodnoty za nabizeny produkt.
Tato hodnota se mize objevit nejen ve formé penéznich jednotek, ale také ve formé jinych
produktd nebo sluzeb. Jak zdaraziuje Foret (2011), jelikoz produkt poskytuje spotiebiteli
urcitou hodnotu, jeho cena se stava vyjadfenim protihodnoty, za kterou je prodavajici

ochoten produkt vymeénit (Foret, 2011).

Je dulezité poznamenat, ze na rozdil od jinych slozek marketingového mixu je cena jedinym
prvkem, ktery generuje firmé€ piijmy, zatimco produkt, distribuce a propagace jsou
nakladové polozky. To zdaraziuje kliCovou roli cen ve strategii spolecnosti, protoze spravné
stanoveni cen se stava nedilnou soucasti uspé$ného fizeni a ovliviiuje financni blaho
podniku. Miroslav Foret si toho v§iméd 1 ve vySe uvedené knize, kde upozoriiuje na
skuteCnost, ze pro stanoveni spravné ceny je nutné nejen spocitat cenu produktu, ale také
adekvatné posoudit teoretickou reakci kupujicich a konkurentt (Foret, 2011). Dulezité je
také to, ze cenovy faktor je proménlivy a dynamicky a mize se ménit v zavislosti na zivotnim

cyklu produktu.

Misto nebo jinak distribuce v marketingovém mixu neni omezeno fyzickym prostorem
nebo konkrétni lokalitou. Jak Kotler (2007), tak Foret (2011) uvadeéji, ze jde spise o cely
proces, ktery zahrnuje presun produktu od jeho vyroby ke konecnému spotrebiteli. Hlavnim
cilem distribuce je zajistit, aby produkty byly dostupné na spravném misté, ve spravny ¢as a
v dostatecném mnozstvi k uspokojeni potieb zakaznikd. Cely proces prepravy zbozi Foret

(2011) rozdé€luje do ti klicovych fazi:
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e Fyzicka distribuce: Tato faze zahrnuje skladovani, spravu zdroja a prepravu zbozi,

coz zajistuje efektivni cestu od vyroby k zadkaznikovi.

e Zména vlastnickych vztahti: Dalsi fazi je proces vymény produktu mezi

prodavajicim a kupujicim, kdy kupujici ziskd moznost pozadovany produkt uzivat.

e Souvisejici a pomocné cCinnosti: Posledni etapa distribuce zahrnuje ftadu
dopliikkovych sluzeb, jako je organizace marketingového vyzkumu, propagace
produktu, poradenstvi, pojisténi a dalsi sluzby zaméfené na podporu a usnadnéni

procesu distribuce produktu.

Kromé toho Foret (2011) také piSe, ze distribuci 1ze rozd¢lit na dvé hlavni formy: pfimou a
nepiimou (Foret, 2011, s. 120). Pfima distribuce je nejjednodussi formou, kdy dochazi k
pfimému kontaktu mezi vyrobcem a koneCnym spotfebitelem a obchazi pripadné
zprostiedkovatele. Pfikladem tohoto typu distribuce mize byt prodej ve vlastnich prodejnach
spoleCnosti, ve vyrobnich provozech nebo prostiednictvim internetu od kazdého prodejce
individualné. Hlavni vyhodou pfimé distribuce, jak ukazuje obrazek 3, je dostupnost zpétné
vazby od zakaznikl, coz pro firmu predstavuje dobrou pfilezitost. Vzhledem k omezené
schopnosti oslovit Siroké publikum kupujicich ma vSak pfima distribuce sva omezeni v

pokryti trhu.

Obrdzek 3 Schéma primé distribuce

Vyrobce -

producent Zakaznik

Y

Zdroj: Foret (2011, s.120).

Neptima distribuce je znazornéna na obrazku 4 a zahrnuje dal§i meziclanky v distribu¢nim
retézci. Pri takové distribuci ztraci vyrobce nejen piimy kontakt se spotiebitelem, ale 1
kontrolu nad svymi produkty. Navzdory zjevnym nevyhoddm ma4 tento typ distribuce i

kladné stranky. Nepifima distribuce umoziuje vyuzit vice distribu¢nich kanalt, coz zvysuje
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klientelu spole¢nosti a umoziiuje vstup na zahrani¢ni trh, zjednodusuje proces prodeje zbozi

(Foret, 2011, s. 121-122).

Obrdzek 4 Schéma neprimé distribuce

Vyrobce - Jeden ¢i vice

producent zprostiedkovateld [€ > Zakaznik

Zdroj: Foret (2011, s.121)

Propagace je posledni, ale zasadni slozkou marketingového mixu. Kotler (2007) ve své
literatufe nahrazuje pojem , propagace* pojmem , komunikace* a definuje ji jako ¢innost,
jejimz cilem je zprostiedkovat vyhody produktu a presveédcit cilové spottebitele, aby si jej
koupili (Kotler a kol., 2007). Propagace poskytuje spole¢nostem prilezitost Sifit informace o
svych produktech, cenach, prodejnich mistech a dalSich aspektech souvisejicich s jejich
produktem (Foret, 2011). Tento proces je také bézn¢€ oznacovan jako komplex komunikace

nebo marketingové komunikace.

V roce 1982 Booms a Bittner vyvinuli rozsifeny model 7P zalozeny na plivodnim 4P (Bitner,
1983). Ukazalo se, ze puvodni model nestacil plné pokryt vSechny aspekty marketingové
strategie pii neustale se ménicich obchodnich trendech (Allen, 2020). Kromé ptfedchoziho

,produkt, cena, misto, propagace” tento model také zahrnuje:
e Lidé (People);
e Procesy (Processes);

o Fyzické prostredi (Physical Evidence).

Na obrazku 5 je zobrazen rozsifeny model 7P prevzaty z webu Oxfordské Skoly marketingu.
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Obrdzek 5 Rozstireny model marketingového mixu 7P

Promotion

Physical
evidence

& 0XFORD

Zdroj: Webova stranka Oxford College of Marketing (2020)

Jak piSe Allen na webu Oxford College of Marketing (2020) kontext prvku lidé zahrnuje
vSechny ucastniky zapojené do procesu tvorby a prodeje produktu nebo sluzby, vcetné
veskerého persondlu, az po vedeni spoleCnosti (Allen, 2020). Tito zaméstnanci udrzuji
neustalou interakci se zakazniky, coz ma pfimy dopad na vnimani znacky. Efektivni
komunikaci a hluboké porozuméni produktu ze strany zameéstnanci lze optimalizovat a
jejich praci lze stimulovat pomoci motivacnich pfistupt ze strany vedeni. Pomoci souboru
opatfeni HR (Human Resources) managementu muze firma vyrazné zlep$it svou pozici na

trhu a vytvofit si silnou zakladnu stalych zakaznik.

Procesni slozka modelu 7P zahrnuje detailni studii cesty zakaznika od okamziku pozadavku
az po dokonceni nakupu produktu nebo sluzby. To zahrnuje 1 vSechny dalsi mechanismy a

nastroje, které spolecnost vyuziva k poskytovani svych sluzeb (Allen, 2020).

Fyzické prostredi v marketingovém mixu pokryva razné materidlni aspekty, jako je
znaceni, brozury, design prostoru a nabytku, firemni uniformy a dalsi fyzické prvky (Allen,
2020). Tyto slozky tvofi nejen prvni vizualni dojem zakaznik®, ale ovliviiuji i celkovy

zazitek z interakce se znackou a vytvareji nezapomenutelnou image spolecnosti.
Z pohledu zakaznika by mél kazdy marketingovy nastroj poskytovat hodnotu (Kotler, 2007).

Marketingovy specialista Lauterborn ve své praci z roku 1990 , New Marketing Litany: Four

Ps Passé: C-Words Take Over* navrhl, ze Ctyfi prvky marketingového mixu spole¢nosti maji
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Ctyfi korelované faktory, které jsou dulezité pro zakazniky (Lauterborn, 1990). Podle

Lauterborna (1990) tento model se nazyva model 4C a zahrnuje:

e Zakaznicka hodnota (Customer value);
e Komunikace (Communication);
e Pohodli (Convenience);

e Ndklady zdkaznika (Cost fo the customer).

Jak je uvedeno ve slovniku marketingovych pojmi (KEY ADVANTAGE, 2024),
zakaznicka hodnota nebo jinak potfeby a prani spotiebitell znamenaji, ze uspésny prodej
produktu nebo sluzby zac¢ina analyzou poptavky a pochopenim preferenci zakaznikt. Tento
prvni krok umoziuje spole¢nostem urcit, zda jejich produkt ma pro spotiebitele né€jakou
hodnotu a zda si spottebitel vybere jejich produkt na trhu (KEY ADVANTAGE, 2024).
Védét, co zakaznici chtéji, poskytuje spoleCnosti cenné informace, které potirebuje k

prizpusobeni svého produktu nebo sluzby aktualni poptavce.

Dal§im prvkem modelu 4C je komunikace. Vyznamné postaveni v tomto systému zaujima
interakce s klienty, z cehoz vyplyva, ze reklama a propagace by mély byt vnimany jako
dialog s klientem. Efektivni komunikaci ziskava spole¢nost zpétnou vazbu od zakaznikd,
identifikuje jejich zajmy a slaba mista, kde by mohla byt spokojenost zakaznika zlepSena

(KEY ADVANTAGE, 2024).

Prvek pohodli zahrnuje zaji§téni pohodli zdkaznika b&hem procesu nakupu (KEY
ADVANTAGE, 2024). Zahrnuje urceni, kde a jak bude pro klienta nejvyhodnéjsi produkt
zakoupit, a také vybér optimalnich platforem pro prodej. Pohodli také zahrnuje aspekty
souvisejici se snadnosti platby, rychlym dorucenim a dostupnosti kompletnich informaci o
produktu. To mize poskytnout piijemnou a jednoduchou zkusenost pii nakupu firemniho

produktu.

Naklady zakaznika jsou soucasti marketingového mixu 4C, zaméfeného na posouzeni
hodnoty produktu pro zakaznika a pfijatelnosti ceny za poskytovany produkt (KEY
ADVANTAGE, 2024). Tento prvek by mél zahrnovat analyzu toho, jak cena spliuje

ocekavani a schopnosti cilového publika, a také za jaké vlastnosti a kvality produktu jsou
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ochotni zaplatit. Pro spolecnost jsou tyto informace kli¢ové pii vytvateni adekvatni cenové

politiky a konkurenénich nabidek na trhu.
3.1.7 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu, respektive soucasti
propagacniho prvku. Jak pise Miroslav Karlicek (2016) ve své praci ,,Marketingova
komunikace. Jak komunikovat na naSem trhu“, marketingovd komunikace je S§ifenim
informaci a presvédcovanim konkrétnich cilovych skupin. Pomoci této strategie se firmy a

dalsi instituce snazi dosahnout svych marketingovych cilti (Karlicek, 2016).

Jako u kazdé strategie souvisejici s marketingem nebo managementem je klicovym aspektem
spravna formulace komunikac¢nich cilti. Nejen, ze definuji ¢eho, kdy a jak ma byt dosazeno,
ale také slouzi jako kritéria pro hodnoceni efektivity kampané a poskytuji moznost porovnat
vysledky s pivodnim poslanim. Mezi nejdualezit€jsi komunikacni cile patii podle Karlicka
(2016) zvyseni prodeje, zvySeni povédomi o znacce, ovliviiovani postoji ke znacce,
budovani loajality, fizeni chovani ke zvySeni prodeje a vytvafeni a roz§ifovani trhu
(Karlicek, 2016). Je tfeba poznamenat, ze pii stanovovani cill je dulezité dodrzovat kritéria
SMART, to znamena, ze cile by mély byt konkrétni (specific), méfitelné (measurable),
dosazitelné (assignable), realistické (realistic) a Casové ohraniCené(time-related) (Dolal,
1981). To poskytuje prehlednost a zaméfeni na vysledky, coz je zakladem uspé&$né

implementace marketingovych strategii.

Marketingovy nebo jinymi slovy komunika¢ni mix zahrnuje rizné nastroje pro propagaci
zbozi nebo sluzeb, znadmé také jako komunikacni kanaly. Podle Foreta (2011) v soucasné

dobé zahrnuje tyto slozky:

e Reklama;

e Podpora prodeje;

e PR (public relations);
e Osobni prodej;

e Pfimy marketing.
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Reklama je podle definice Foreta (2011) nejstar§im a nejznaméjsim propagacnim nastrojem,
ktery je placenym, neosobnim a jednosmérnym prostfedkem komunikace (Foret, 2011, s.
130). V modernim pojeti ma reklama rizné podoby v zavislosti na médiu, prostfednictvim
kterého je distribuovana. Mize se tedy prezentovat v tiSténé podobé (v novinach,
Casopisech), formou rozhlasové reklamy, televizni reklamy, venkovni reklamy (na

budovach, billboardech) a aktivné se rozviji v on-line sféfe.

Kazda forma reklamy ma své jedine¢né vlastnosti, ale vSechny maji nékteré spolecné
charakteristiky. Skute¢nost, ze reklama je na zaklad¢é Foretovy (2011) definice predev§im
placenym marketingovym nastrojem, nevyzaduje dalsi vysvétleni. Oslovuje Siroké publikum
pfi relativné nizkych nékladech na osobu (Kotler a kol., 2007). Jak je uvedeno v definici,
reklama je neosobni, a proto vyuziva zobectiujici prvky, nejcastéji bez personalizace, coz je
jeji nevyhoda. Kromé vysSe uvedeného je reklama také jednosmeérnym nastrojem, ktery
nezajistuje piimou interakci s publikem a spolecnost tak pfichazi o zpétnou vazbu. Obsah
reklamy vétSinou zdurazinuje kladné stranky produktu, pfiCemz se vyhyba odhaleni jeho
ptipadnych nevyhod, které jej zbavuji objektivity. Reklama je navic mocnym nastrojem pro
budovani image znacky, protoze produkt Casto zliistava v paméti spotiebitele praveé diky

zapamatovatelnému billboardu nebo pfitomnosti v televizi.

Podpora prodeje je komunikacni aktivita zamétfena na zvySeni prodeje, zvySeni atraktivity
produktu pro spottebitele a jeho snadnou dostupnost, avsak vzhledem k finan¢ni narocnosti
je vyuzivana pouze kratkodobé (Foret, 2011, s. 130-131). Podpora prodeje ma rizné podoby,
od znamych a uplatiovanych slev a akci az po rizné soutéze a festivaly. Dilezitou soucasti
je také tvorba predmétt s firemnim logem, které mohou zdkaznici ziskat jako darek k nakupu
nebo vyhrat v ramci akci. VSechny tyto prvky pusobi jako pobidky pro zakazniky a

povzbuzuji je k nakupu vice produkta.

Public relations (PR) ¢esky vztahy s vefejnosti, je strategicka oblast komunikace zaméfena
na systematické budovani a udrzovani dobrého jména spolecnosti (Foret, 2011, s. 130-131).
Tento nastroj funguje na dvou kli¢ovych trovnich: interni a externi PR. Prvni urover, interni
PR, je zaméfena na interakci se zaméstnanci spole¢nosti a hraje rozhodujici roli pri
udrzovani pfiznivé vnitini pracovni atmosféry a také pii vytvareni pozitivniho vztahu k

firme. Druha aroveri, externi PR je zaméfena na interakci se Sirokym spektrem lidi mimo
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spolecnost, vCetn€ klientti, partnert, médii, spravnich organu a dalSich organizaci (Foret,
2011, s. 132). Formy PR mohou zahrnovat pofadani a ucast na vetrejnych akcich, aktivni
interakci se zastupci médii a novinafi, zvefejiiovani zprav a statistickych tidaja a také ucast
na prazdninovych akcich. Je pozoruhodné, ze PR je v kontextu upoutdni pozornosti na
produkt efektivnéjsi nez reklama, protoze pouziti téchto metod nevypadd jako zjevna
reklamni kampan zaméfend na vnuknuti produktu (Kotler a kol., 2007). Misto toho PR
vytvaii nevtiravé prostfedi bez vyvijeni tlaku na spotfebitele, coz podporuje pfirozengjsi a

dlouhodobéjsi interakcei s vefejnosti.

Osobni prodej je nastroj marketingového mixu zalozeny na piimé interakci mezi
proddvajicim a kupujicim, a to jak off-line, tak on-line (Foret, 2011, s. 133). Jednim z
klicovych aspektti tohoto nastroje je moznost okamzité pfimé komunikace, ktera ptinasi
zna¢né vyhody jak prodavajicimu, tak kupujicimu. Jednou z hlavnich vyhod osobniho
prodeje je moznost ziskat okamzitou zpétnou vazbu a rychle reagovat na zmény preferenci
a pozadavku klienta. Osobni prodej je hojné vyuzivan pii prodeji drobnych predmétu, jako
je kosmetika nebo elektrospotiebiCe, a je také kli¢ovym nastrojem v B2B* marketingu
(Foret, 2011). V souvislosti s posledné jmenovanym osobni setkdni a diskuse mezi zastupci

spolecnosti hraji dilezitou roli pfi utvareni dlouhodobych obchodnich vztaht.

Primy marketing predstavuje efektivni interakci s cilovym publikem nebo cilovym trhem.
Oproti klasické reklamé se zaméfuje vyhradné na tu cilovou skupinu zakaznik, pro kterou
ma nabidka nejvétsi vyznam. Mezi rizné formy pfimého marketingu patfi letaky, telefonicky
marketing, on-line reklama, ¢i naptiklad e-mailové newslettery. Pfimy marketing se déli na
dvé klicové formy: adresny a neadresny (Foret, 2011, s. 134-135). Adresny marketing cili
na konkrétni skupinu lidi, ktera je jiz pfitomna v databazi firmy. Neadresny marketing se
sice zameétuje na konkrétni izky segment trhu, ale neni vazan na jednotlivé osobnosti. Pres
rozmanitost forem ma podle Kotlera (2007) pfimy marketing ctyfi kliCové vlastnosti:
neverejnost, okamzitost, pfitazlivost pro konkrétni zdkazniky a interaktivita (Kotler a kol.,

2007).

3 B2B — Business to business
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3.1.8 Angli¢tina v reklamnich textech

Reklamni text je komplexni nastroj, ktery obsahuje dulezité komponenty: nazev, slogan a
hlavni text (OlSanska, 2012). Kniha ,,Language and Media: A Resource Book for Students®
(Aslan, 2021) popisuje, ze vétSina reklam ma podobny textovy obsah, coz znamena, ze maji
nadpis nebo chytlavou otdzku, ndzev a podrobny popis produktu nebo sluzby, nazev
spoleCnosti a zminky o slavnych osobnostech nebo uzivatelich (Aslan, 2021). Klicovym
prvkem je nazev produktu, spolecnosti nebo znacky, diky kterému vynika mezi mnoha
nabidkami na trhu. Slogan, jak jej definuje online slovnik cizich slov, je reklamni nebo
mdédni heslo (Slovnik cizich slov, 2024). Jedn4 se o kratky a zapamatovatelny vyraz, ktery
zduraziuje klicové vyhody produktu nebo vyjadiuje myslenku a hodnoty znacky. Hlavni
text inzeratu, at’' uz psany nebo mluveny, tvoii nejdualezitéjsi ¢ast inzeratu. Jeho cilem je byt
informativni, zajimavy a atraktivni a jasn¢ sdélit hodnotu nabizeného produktu nebo sluzby.

Zakladem libovolného reklamniho textu je jazyk reklamy (Svancara, 2008).

Jak bylo uvedeno v podkapitole 3.2.1, jazyk je nedilnou soucasti komunikacniho procesu. V
kontextu reklamy nabyva strategického vyznamu nejen pfi utvafeni prvotniho dojmu o
produktu a budovani jedine¢né image znacky, ale také pfi aktivnim ovliviovani
spotiebitelského chovani. Jazyk v oblasti reklamy se tak stava nastrojem nejen pro predavani
faktickych informaci o produktu, ale také pro efektivni osloveni a udrzeni pozornosti
publika. Jednim z projevi globalizace, o které jiz bylo v této praci pojednano v podkapitole
3.2, je skutecnost, ze jazyk v oblasti reklamy se jiz neomezuje pouze na oficialni jazyk zemé,
kde se marketingova kampan provadi. Témet vSude je mozné najit reklamu, ktera pouziva

anglictinu nebo alespor obsahuje anglicismy (Holdskova, 2009).

Ve svém védeckém c¢lanku o anglicismech v reklamnim textu Samoteikina (2021)
identifikuje n€kolik vyznamt a funkci spojenych s pouzivanim anglicismi v reklamé.
Jednim z dilezitych duvodi pro zavedeni anglicismi do neanglické reklamy je jejich
strucnost a lakonismus, protoze termin v rodném jazyce publika mize byt vniman mnohem
obtiznéji nez jeho anglicky protéjsek (Samoteikina, 2021). Navic v nekterych piipadech
nemusi mit jiny jazyk synonymum pro urcity pojem a pouziti anglicismu se stava jedinym
zpusobem, jak presné odkazovat na produkt. Samoteikina (2021) navic poznamenava, ze

v souCasném sveété existuje tendence k zavadéni anglickych slov a vyrazi, coz dava

36



reklamnimu obsahu nejen prestiz, ale také zdiraznuje jeho moderni charakter (Samoteikina,

2021).

Lze tedy konstatovat, Ze pouzivani anglictiny v reklamnich kampanich pfedstavuje nynéjsi
jazykovy trend v marketingovych strategiich. Tento trend je zaméfen na zdGraznéni
relevance a souladu produktu s globalnimi trendy, coz v konec¢ném dusledku dodava
produktu dalsi atraktivitu v o€ich cilového publika. Anglictina v kontextu reklamy pomaha

vytvaret moderni obraz znacky a ovliviiuje vnimani spotiebitelil v rychle se ménicim svété.
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4 Vlastni prace

Priklady uspéSného vyuziti anglictiny v marketingovych kampanich v

Kazachstanu

V této cCasti prace jsou uvedeny priklady kazaSské reklamy, ve které se kromé kazastiny ¢i
rustiny uplatriuje také angliCtina nebo anglicismy. Prezentovany jsou reklamni materialy ze
segmentu rychlého obcerstveni, véetné marketingovych kampani pro ,,/ 'm* a , Burger King*.
Prezentovany jsou také reklamni bannery posilovny , InvictusGo*“ z mésta Almaty a je
uveden priklad videoreklamy na novy reziden¢ni komplex , RAMS Garden* stavebni

spoleCnosti ,,RAMS*.
4.1.1 Reklamni kampané pro restaurace rychlého obcerstveni

V segmentu restauraci rychlého obcerstveni v Kazachstanu pfevazuje ve srovnani s ostatnimi
segmenty reklama s vyuzitim anglictiny. Tento jev lze vysvétlit tim, ze vyznamnou ¢ast
téchto provozoven tvoii franSizy svétovych znacek. Vyuziti anglictiny v reklamnich
kampanich v tomto ohledu slouzi jako uc¢inny prostiedek komunikace s publikem, ktery
zdlraziuje mezinarodni status téchto restauraci. Za zminku také stoji, ze néktera z
anglicismu pouzivanych v reklamé na takové restaurace jsou nezbytna k popisu polozek

menu.

Reklamni kampan pro restaurace rychlého obcerstveni ,,I’m*.

Prvni reklamni kampail popsana v této praci je vénovana fetézci rychlého obcerstveni ,,/ 'm*.
Spole¢nost ,,Food Solutions KZ* sedm let uspésné fidila mezinarodni znacku , McDonald’s*
v Kazachstanu a oteviela 24 restauraci v riznych méstech zem¢ (Food Solutions KZ, 2023).
V listopadu roku 2022 spole¢nost oznamila pozastaveni c¢innosti ,McDonald’s* v
Kazachstanu z divodu omezeni dodavek a v lednu 2023 piedstavila novou znacku pro své
restaurace s rychlym obcerstvenim. Pod vedenim ,,Food Solutions KZ*“ ziskal tetézec
restauraci novy nazev —, /’'m". Nazev ,,/'m*, jak sama spolecnost piSe v tiskové zprave z 23.

listopadu 2023, ma dvoji vyznam. Za prvé, ,./'m“ znamena ,ja“, coz by melo povzbudit

2 9

kazdého hosta, aby se citil dulezity a hrdy. Druhy typ vyslovnosti, ,.i love the« m »* znamena

2

,miluji« m »“, odkazuje na stary nazev znacky, ktery by mél klast diraz na zachovani

2

vysokych standardu sluzeb a kvality produktt (Food Solutions KZ, 2023).
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Kromé loga je v anglictin€ prezentovan také deskriptor spolecnosti — , Feel-good
restaurant. Deskriptor — jak je definovan Cambridgeskym slovnikem, slovo nebo fraze,
ktera néco popisuje nebo k néfemu odkazuje (Cambridge University Press & Assessment,
2024). Od sloganu se lisi tim, ze je vzdy konkrétni a nema zadné metafory ani rymy. Veskera

textova identita znacky je tedy napsana v anglicting.

Na obrazcich nize jsou aktualni reklamni bannery na hlavnim webu spole¢nosti, dostupné
z odkazu https://im.kz/. Obrazek 6 ukazuje, ze nazev a hlavni text jsou uvedeny v rusting a
kazasting, coz zdlraznuje aktivni pouzivani téchto dvou jazykl obyvateli zemé. Anglictina
se nachazi v designu ilustrace, konkrétné€ slovo , new* pro oznaceni ,novinky* v nabidce.
Krome toho je slovo ,,basket”, Cesky ,kyblik®, v tomto pfipad€ anglicismem pfizptisobenym

azbuce, ve které je napsan kazassky a rusky reklamni text.

Obrdzek 6 Reklamni banner "Kurinye baskety dlya kompanii"

KypuHble
6ackeTbl ans
KOoMnaHun!

Zdroj: im.kz (2024)

Obrazek 7 je grafickym znazornénim reklamy na novou dopliikovou sluzbu nabizejici
pfidavani pikantnich ingredienci do riznych polozek menu. Tato reklama pouziva anglicky
vyraz ,Spicy shot”, coz lze prelozit jako , Pikantni porce“ (vlastni pfeklad). Tento termin je

zameéfen na zdiraznéni schopnosti pridat do pokrmu malé mnozstvi pikantnosti.
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Obrdzek 7 Reklamni banner "Predlagaem ostrotu v burgerah"

Mpepnaraem
OCTpOTY B

6yprepax!

Gyprep ¢ nobaBNeH1eM XananeHH

©3 Gyprepine ams: aom xoc*
RoGans ocTpors: » cuokl Gyprep*

Zdroj: im.kz (2024)

Obrazek 8 zobrazuje reklamu na Caj ze sluzby ,,I'm café”, na které je kromé samotného

anglického nazvu sluzby vidét i velky textovy prvek ., Tea“, coz v prekladu znamena ,,Caj*.

Obrdzek 8 Reklamni banner "Otkroj vkus volshebstva"

OTKpoMTe BKyC
Bonwe6c¢TBal

Moapotree

MAHFO-WHE
MAHIO-BUWIHA

TATBIMAbI KUAEK
MPSHBIE ATORbI

(7007) (7007)

Zdroj: im.kz (2024)

Kromé reklamy z oficidlni webové stranky obchodniho fetézce byla analyzovana také
videoreklama zverejnéna na oficidlnim YouTube kanalu spole¢nosti 8. prosince 2023. Video
je dostupné na odkazu: https://www.youtube.com/watch?v=0yggdL5xri0. Prezentované
video demonstruje tfi polozky z menu restaurace, vCetné anglicismu: ,,Fish, Beaf, Chiken a
Fresh*. Tyto vyrazy maji jasny preklad do rustiny i kazastiny, ale v reklamé se pouzivaji
tyto varianty. Tato volba byla vedena snahou zdiraznit firemni identitu a unikdtni menu
fetézce, charakteristické pro restaurace ,McDonald’s*. Tyto anglicismy nejen vyjadiuji
zvlastnosti slozeni jidla, ale také vytvareji asociace s globalni znackou, diky cemuz jsou
pozice pro spotiebitele jesté 1épe rozpoznatelné. Kromé reklamy na YouTube je podobny

zpusob propagace s vyuzitim anglicismil prezentovan také na oficidln{ strance restaurace na
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socidlni siti Instagram, dostupné na tomto odkazu:
https://www.instagram.com/im.restaurants/?igsh=cmw0Y2tyenJteTls. Na obrdazku 9 jsou
piikladem pouziti anglicismii k oznaCeni polozek menu slova , Stripsy, Naggetsy, Chiken
Klassik“. Kromé samotnych nazvi je navic v anglicting i reklamni nazev. ,,Chicken Fest“,
coz doslovné znamena ,Kureci festival® (vlastni pieklad), slouzi jako uc¢inny prostifedek

propagace kurecich produkta.

Obrdzek 9 Publikace na socidlni siti Instagram

Zdroj: Instagram spole¢nosti ,./'m* (2023)

Po analyze reklamnich kampani spole¢nosti na jejich webové strance, videi a prispévkl na
Instagramu lze tvrdit, Ze znacka restauraci rychlého obcerstveni , I'm“ ve svych
marketingovych kampanich aktivné pouziva anglicky jazyk a anglicismy. Textova identita
znacky vcetné loga a deskriptoru je prezentovana v anglictiné a nazvy polozek menu se
odrazeji v podobé anglicismll pfizpisobenych azbuce. Hlavni motivaci pro tuto volbu je
pravdépodobné touha spojit znacku s globalnim fetézcem restauraci ,McDonald’s* a
zduraznit tuto asociaci pomoci angliCtiny. Podporuje také povédomi o znacce a pritahuje

pozornost mladé generace. Prezentace nazvu jidel ve formé anglicismu jim navic dodava

moderngjsi a kratsi zvuk, coz ma pfiznivy vliv na vnimani a atraktivitu pro spotiebitele.

Reklamni kampan pro restaurace rychlého obcéerstveni ,,Burger King*.

Podle prohlaSeni majitele fransizy ,,Verny Kapital* mezinarodni fetézec restauraci rychlého

obcCerstveni ,,Burger King *“ debutoval na kazaSském trhu v roce 2012 a od té doby se v zemi
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uspésné otevielo 50 restauraci (Verny kapital, 2024). Pfi analyze reklamy znacky byla

pouzita jejich stranka na socialni siti Instagram a oficidlni web.

Obrazek 10 ukazuje banner z oficialniho webu spoleCnosti, ktery je k dispozici na odkazu:
https://burgerking.kz/ru. Na prezentovaném banneru z webové stranky spolecnosti je logo a
nazev reklamni kampané ,,Taste is King* v anglicting. Titulek reklamy, ktery predstavuje
nové polozky nabidky, je vytvofen v jedinecné kombinaci jazykd. Prvni ¢ast nazvu ,,ddm™
je prelozena z kazastiny jako ,,chut*. Dale je pouzita zkratka anglického spojenti ,,and* a ve
druhé casti je jiz pouzita anglickd verze slova , krabice* (vlastni pfeklad). Tento ndzev
efektivné kombinuje oba jazyky, vytvari jedineCny lingvisticky obrat a pfitahuje pozornost

k novym polozkam menu.

Obrdzek 10 Reklamni banner "Dcdm'n'Box"

TASTE IS KING

naMQ sno «l'.f 5

180~

Zdroj: burgerking.kz (2024)

Obrazek 11 zobrazuje reklamu dostupnou od 30. ledna 2023, pfevzatou z Instagramu
spole¢nosti. Reklamu lze nalézt na odkazu:
https://www.instagram.com/p/C2taGMZiY Dq/?igsh=MWJ2ajJ2e ThtNWJqdw%3D%?3D.

Tato reklama je propagacni akci restaurace. Titulek reklamy je také prezentovan v podobé
unikatni kombinace dvou jazyku: anglického slova ,,Welcome™ a anglicismu v rustiné
baket. Pokud frazi doslovné prelozit, lze dostat frazi ,, Vitejte, kyblik!* (vlastni preklad).
Tato fraze nejen nasméruje pozornost zakaznika na polozku ,kyblik* v nabidce restaurace,
ale také popisuje polozky ucastnici se promo akce. Kromé toho je tento vyraz také slovni

hrou, protoze pfipomina slavnou frazi ,, Vitejte zpét*.
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Obrdzek 11 Prispévek z Instagramu ,, Welcome, baket!*

KAHATTAP 20 A
KPbi/lbS 20 WT

+ 111 COCA-COLA

Zdroj: Instagram spole¢nosti ,,Burger King* (2023)

Lze tedy poznamenat, ze fetézec restauraci ,,Burger King*“ v Kazachstanu aktivné zavadi
anglicky jazyk a anglicismy do svych reklamnich kampani. Na rozdil od vySe zminéného
rychlého obcerstveni , I'm*“ vyuziva ,, Burger King*“ nejen kombinace angliCtiny s ruskymi
slovy, ale kombinuje ji 1 s kazastinou. Kromé toho uspésné pouzivaji techniky slovni hry.
Stejné jako spolecnost ,.I'm*, také , Burger King* pojmenovava polozky svého menu pomoci
anglicismu, coz je zdiraznéno v jejich inzeratech.

(14

Analyza fetézcua rychlého obcCerstveni ,,/'m* a ,, Burger King* v Kazachstanu ukazuje, ze obé
spoleCnosti aktivné vyuzivaji zavedeni anglictiny v té ¢i oné podobé ve svych reklamnich
kampanich. U ,,/’m" je mozna tento pfistup zpisoben jeho spojenim s mezinarodni znackou
,McDonald’s*. Timto zplisobem chce propojit svou identitu s globalni siti a zaroven vytvorit
moderni a atraktivni obraz pro spotrebitele. V , Burger King“ se anglictina pouziva v
kombinaci s rustinou a kazastinou, coz spolecnosti umoziiuje vytvoiit atraktivni jazykovy
prvek, ktery oslovi §irsi skupinu zakaznik(i. Obé spolecnosti pouzivaji anglic¢tinu ke zvyseni

povédomi o znaCce, upoutani pozornosti a zdiraznéni mezinarodnich standarda.
4.1.2 Reklamni kampan pro sit’ posiloven ,,Invictus GO*

FranSizova sit ,Invictus GO* predstavuje moderni fitness kluby, které se snazi pokryt
vSechna meésta, zajistit masovou ucast a dostupnost v kazdé oblasti (Invictus Fitness, 2023).
V soucasné dobé kluby ,,Invictus GO* tispé$né funguji v Sesti meéstech Kazachstanu: Almaty,

Astana, Atyrau, Karaganda, Kokshetau a Ust-Kamenogorsk (Invictus Fitness, 2023). 1.
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unora 2024 byla spusténa jejich reklamni kampan pod heslem ,,Go*. V Almaty a Astané bylo
mozné si v§imnout billboarda a reklam umisténych na domech a autobusovych zastavkach,
pro ostatni mésta nebyly nalezeny zadné informace. Jak je vidét na obrazcich 12, 13 a 14,
propagacni material ma podobu Cervenych bannert s bilym napisem ,,Go*, vétsinou bez loga
¢i jinych dopliujicich informaci. Nékteré kopie obsahuji napis v rustiné nebo kazasting,
vyzyvajici k vycviku za 2990 tenge* a také logo spolecnosti.

Obrdzek 12 Reklama na budové v Almaty

GO

Ha 3 TPeHMpPOBKU

= 1

Zdroj: Instagram ,, Almaty.today” (2024)

Obrdzek 13 Reklama na autobusové zastdvce v Almaty

L
GOO000O0(
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Zdroj: Instagram ,,Almaty.today” (2024)

4 Tenge — Kazasské tenge, KZT, oficialni ména Kazachstanu.

44



Obrdzek 14 Reklamni banner v Astané

T

T L

Zdroj: Instagram ,,Sxodim.Astana” (2024)

Tato reklamni strategie se zaméfuje na minimalismus, pouziva lakonicky slogan ,,Go*, ktery
nejprve odkazuje publikum na nazev sité, a zaroven anglicky vyraz, v prekladu ,, Vpred*
(vlastni preklad), ktery vyjadiuje energii pohybu a motivace. Kromé externi reklamy byla
kampan propagovana také prostfednictvim socialni sité Instagram, a to jak na jeji oficialni
strance, tak prostfednictvim nékterych zpravodajskych profild. Od zafatku Gnora se na
oficialnim profilu spoleCnosti objevilo nékolik reklamnich textd vytvofenych ve stylu
venkovnich bannerd, které zduraziuji vyzvu uzivatelim k zakoupeni tréninkového balicku
za stanovenou cenu. Béhem mésice navic spoleCnost zvefejniovala nejriznéjsi vtipna videa,

ve kterych byl anglicky vyraz ,,Go* Ustfednim textovym nebo zvukovym prvkem.

Predpoklada se, ze k propagaci nové marketingové kampané spolecnost pouzila reklamu
prostiednictvim  oblibenych zpravodajskych profili na Instagramu, jako jsou
SAlmaty. Today*, | Sxodim* a | Sxodim.Astana“. Tyto profily jsou vyrazné oblibené mezi

publikem zijicim v hlavnim mésté a v mésté Almaty. Zminéné profily obsahovaly fotografie

billboardd, reklamy na budovach a zastavkach autobusti, doplnéné tajemnymi popisky.

Lze konstatovat, ze reklamni kampan ,./nvictus GO* vyuziva rizné marketingové nastroje.
Spole¢nost se neomezuje pouze na online propagaci na socialnich sitich, ktera kombinuje
pfimou 1 nepfimou distribuci, ale aktivné vyuziva i venkovni reklamu. Volba anglictiny ve
frazi ,,Go" byla pravdépodobné zpisobena predevSim nazvem spolecnosti. To fungovalo

dobte v kombinaci s motivaéni frazi, coz reklame dodalo moderni a energicky nadech, ktery

45



byl dale zduraznén zabavnymi videi na socialnich sitich. Anglicky jazyk v tomto kontextu
slouzi k posileni modernosti a relevance obrazu znacky, coz muze pusobit atraktivné

zejména na mladé cilové publikum posilovny.

4.1.3 Reklama reziden¢niho komplexu ,,RAMS Garden“ od stavebni spolecnosti

»RAMS Qazaqstan *

Stavebni spoleCnost ,,RAMS Qazagstan®, zalozena v roce 1997, ziskala status predniho
ucastnika kaza§ského realitniho trhu a za vice nez dvacet Sest let uspéSné ¢innosti realizovala
vice nez tricet reziden¢nich komplexti ve mésté Almaty (RAMS Qazagstan, 2023). RAMS
Qazagstan ve svych reklamnich strategiich zavadi angli¢tinu s cilem zdtraznit progresivitu

a moderni pohled na stavebnictvi.

V ramci analyzy reklamni video kampané zvefejnéné v rustiné na YouTube kandlu dne 21.
cervence 2022, dostupné na odkazu: https://www.youtube.com/watch?v=qWubtuFozaA ,
byl ptfezkoumén obsah vénovany novému rezidencnimu komplexu ,,RAMS Garden. V
ramci poskytovani dopliikovych sluzeb v tomto komplexu jsou v reklamé pouzity vyrazy
jako ,,Kovorking, Fitnes zal, Glamping, Playstation, Kids room™ (obrazek 15). Prvni tfi
terminy jsou anglicismy uspé$né integrované do ruského jazyka, zatimco posledni dva jsou
vyjadieny v anglicting, pfiCemz , Playstation* je znacka a , Kids Room ma protéjSek v

rusting a kazasting, v prekladu ,,Détsky pokoj* (vlastni preklad).
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Obrdzek 15 Snimek obrazovky z videoreklamy "Novyj ZHK "RAMS Garden" s chistovoj

otdelkoj v novom formate!"

aw
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KWHOTEATP/PLAYSTATION
KIDS ROOM

FOCTEBOW HOMEP OUTHEC 3AN

3UMHWUK CAL

Zdroj: YouTube kandl spolecnosti ,,RAMS Qazagstan® (2022)

Na zavér analyzy reklamy spolecnosti ,RAMS Qazagstan® lze konstatovat, ze komplexni
kampan prezentujici reziden¢ni komplex ,,RAMS Garden na kandlu YouTube pouziva k
popisu dopliikovych sluzeb anglictinu. Pouzivani anglickych vyrazu jako ,,coworking “nebo
,glamping* je nutné z hlediska univerzalnosti a stru¢nosti té€chto pojmi. Muze také posilit
vnimani spole¢nosti jako inovativni a mezinarodné orientované. Kromé& toho se ve
stavebnictvi Casto pouzivaji cizi slova, protoze mnoho technologii, a tedy i jejich nazvy

pochézeji ze zapadniho trhu.
Dotaznikové Setieni

V ramci studie byl vypracovan anonymni dotaznik zaméfeny na zjiSténi nazoru obyvatel
Republiky Kazachstan na pouzivani anglitiny v roznych oblastech reklamy. Ucelem
dotaznikového Setieni bylo zjistit miru vhodnosti a nutnosti pouzivani ciziho jazyka, v tomto
ptipadé konkrétné anglictiny, v kontextu marketingové komunikace. Priizkum probihal od
19. tnora do 25. tnora 2024, tedy odpovédi od respondentti byly shromazdény béhem tydne.
K vytvofeni dotazniku byl pouzit software Google Forms. Na zacatku pruzkumu byl
respondentim poskytnut strucny Gvod obsahujici informace o ucelu a obsahu dotazniku. Je
dulezité zdaraznit, ze prizkum byl zaméfen na obCany Kazachstanu, a proto byl prezentovan
v rustiné (viz priloha 1). Po sbéru odpovedi byl dotaznik véetné odpovédi respondentt
prelozen do Cestiny (viz pfiloha 2). Dotaznik obsahoval tfinact uzavienych otazek s riznymi

moznostmi odpovédi. U otazek 5, 8, 10, 11 a 12 byl poskytnut vybér z vice moznosti,
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zatimco u zbyvajicich otazek mohli respondenti vybrat pouze jednu odpovéd’. Priazkum byl
distribuovan prostfednictvim messengeru WhatsApp a socialni sit€¢ Instagram. Celkovy

pocet respondentt, kteti odpoveédéli a vyplnény dotaznik odeslali, byl 86 osob.

4.1.4 Charakteristika respondenti

Jak jiz bylo uvedeno dfive, prizkum byl zaméfen na obCany Kazachstanu. Jak ukazuje graf
3, z celkového poctu respondentti se dotaznikového Setfeni zacastnilo 61 Zen (70,9 %),
zbyvajicich 25 osob (29,1 %) byli muzi.

Graf 3 Pohlavi respondenti

Jake je vase pohlavi?

Muz mZena

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je znazornéno na grafu 4, podle ve€kové struktury byli respondenti rozdeleni do Sesti
veékovych skupin. Nejvétsi podil melo 49 respondentt (57 %) ve véku 16 az 24 let. Dalsi
skupinou bylo 9 respondentti (9,5 %) ve véku 25-34 let. V kategorii 35-44 let bylo 13 osob
(15,1 %). Skupinu 45-54 let zastupuje 5 respondentt (5,8 %). Vékova kategorie 55-64 let
zahrnovala 6 osob (7 %) a v kategorii 65 let a vice byli 4 respondenti (4,7 %).
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Graf 4 Veékova struktura respondentii

Jaky je vas vek?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Dals$i otazkou v dotazniku souvisejici se sociodemografickou problematikou je uroveri
vzdélani ucastniki. Zde je dulezité zduraznit rozdily mezi vzdélavacimi systémy
Kazachstanu a Ceské republiky. Jak je uvedeno na webovych strankéch vliady Republiky
Kazachstan (2023), vzdélavani v republice se déli na vSeobecné a odborné. Obecna Skola se
déli na zakladni, stfedni a vyssi. Skolni vzdélavani ma 11 (nebo 12) roénikd, ale absolvovani
deviti ro¢nikll je povinné. Po 9. ro¢niku ¢loveék dosdhne zdkladniho stiedniho vzdélani a
muze bud pokracovat ve studiu do 11. akademického roku, nebo nastoupit do specialniho
vzdélavaciho zafizeni zvaného ucilisté nebo college, tedy vyssi Skola (Vldda Republiky
Kazachstan, 2023). Po nastupu do specialni vzdélavaci instituce musi studenti studovat 2-4
roky v zavislosti na jejich specializaci a po ukonceni ziskaji specializované stfedni vzdélani.
Po absolvovani 11. tfidy student ziskdva vSeobecné stfedni vzdelani. Poslednim stupném je
vysokogkolské studium na univerzité, které ma stejné rozdéleni jako v Ceské republice:

bakalarské, magisterské a doktorské studium (V1ada Republiky Kazachstan, 2023).

V Ceské republice se zakladni $kolni vzdélavani sklada z 9 let zakladni Skoly, ktera je
rozdélena do 2 stupnd (European Commission, 2024). Po zakladni Skole mize zak nastoupit
bud’ na stifedni Skolu, nebo na konzervatof. Stiedni vzdélani mize trvat v délce od 1 roku az
do 4 let. Déli se dale na stiedni, stfedni s vyucnim listem a stfedni s maturitou. Vyss§i odborné
vzdélani trva v délce od 3 do 3,5 roku a po ukonceni studia student ziska stupeni vys§iho
odborného vzdélani (European Commission, 2024). Vysokoskolské vzdelani se déli na

bakalarsky, magistersky a doktorsky stuperi studia, stejn€ jako je tomu v Kazachstanu.
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Na zakladé vyse uvedeného popisu vzdélavacich systémt Kazachstanu a Ceské republiky

lze oba systémy porovnat takto:

e Zakladni stfedni vzdélani v Kazachstdnu je srovnatelné se zakladnim vzdélanim v
Ceské republice.

e Stfedni vSeobecné vzdelani v Kazachstanu je srovnatelné se stifednim vzdélanim s
maturitou v Ceské republice.

e Stfedni odborné vzdélavani v Kazachstanu je srovnatelné s vy§si odbornou skolou v
Ceské republice.

e Vysokoskolské vzdelani je v obou zemich stejné.

Jak ukazuje graf 5, z 86 respondenttd pouze 6 (7 %) respondentti uvedlo, Ze ma zakladni
vzdélani. Stredni vSeobecné vzdélani ziskalo 25 osob (29,1 %). Stfedni odborné vzdélani ma
9 osob (10,5 %). Vétsina respondentt, konkrétné 46 osob (53,5 %), ma vysokoskolské
vzdélani.

Graf 5 Dosazené vzdélani respondentii

Jaké je vase dosazené vzdeélani?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Posledni sociodemograficka otazka se tyka narodnosti respondentti. Jak ukazuje graf 6, z
celkového poctu tcastnika pruzkumu nejvétsi podil, a to 38 respondentt (44,2 %), uvedli
ruskou narodnost. Nasleduji Kazasi, zastoupeni 23 respondenty (26,7 %). Prizkumu se také
zacastnilo 11 respondentt (12,8 %), ktefi uvedli korejskou narodnost, 5 osob (5,8 %) —
tatarskou, 3 osoby (3,5 %) — ukrajinskou a 2 osoby (2,3 %) — béloruskou narodnost.
Zbyvajici 4 respondenti zastupuji rizné narodnosti: po jednom respondentovi s ujgurskou,

uzbeckou, dzerbajdzanskou narodnosti a jeden respondent uvedl, Ze je mestic.
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Graf 6 Narodnostni sloZent respondentii

Jaka je vase narodnost?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Analyza dotaznikového Setireni

Analyza jazykovych schopnosti obcanti Kazachstanu uvedena v grafu 7 odrazi trend v
oblasti mnohojazycCnosti. Za prvé, 82 respondentd (95,3 %) mluvi rusky na konverza¢ni
urovni. To ukazuje na vysokou miru rozsifeni a dilezitosti ruského jazyka v kontextu
jazykové struktury v zemi. Dale byla zjisténa pomérné vysoka urovern znalosti anglického
jazyka. V prizkumu ji oznacilo 48 respondenta (55,8 %), coz svéd¢i o vysokém zajmu o
tento cizi jazyk. Kazasskym jazykem, ktery je statnim jazykem zeme, mluvi na konverzacni
urovni 30 respondentt (34,9 %). Mezi respondenty je také zajem o rizné svétove jazyky,
jako je ¢estina (11,6 %), ukrajinstina (8,1 %), némcina (7 %), turectina (4,7 %), francouzstina
(2,3 %) a CcinStina (2,3 %). Tato rozmanitost muze byt zpusobena individualnimi
preferencemi, narodnimi charakteristikami nebo vzdélavacimi a profesnimi aspekty

respondentl. Je zajimavé, ze Spanélstina, feCtina a korejStina byli uvedeny pouze jednim

respondentem (1,2 %), v grafu 7 jsou vSak zahrnuty ve sloupci ,,jiné".
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Graf 7 Jazykové znalosti respondentii

Jaké jazyky ovladate na konverzacni tirovm?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazkou tykajici se jazykovych znalosti byla otazka tykajici se drovné znalosti

anglického jazyka. Respondentiim bylo nabidnuto 5 variant odpovédi:

. Velmi dobfre: angliCtina je pro mé jako druhy rodny jazyk, ¢tu, pisu a mluvim bez
problémi.

. Dobfe: nemam potize s komunikaci, psanim a ¢tenim, s vyjimkou urcitych slov.

. Zakladni znalost: rozumim kazdodennim problémum, ale nékdy mam potize se

vvvvvv

. Spatné; mam omezené znalosti angliétiny a mohu komunikovat pouze v
jednoduchych situacich.

. Nemluvim viibec: nemluvim anglicky nebo umim jen par slov.

Jak ukazuje graf 8, 13 respondentt (15,1 %) uvedlo, ze mluvi anglicky na vysoké urovni a
nemaji zadné problémy. DalSich 22 ucastnika (25,6 %) uvedlo, Ze jejich znalost anglického
jazyka je pomérné dobra. Nejvétsi skupinu tvorili respondenti, ktefi uvedli zakladni uroven
znalosti anglictiny — 23 ze vSech dotazovanych (26,7 %). 15 respondentd (17,4 %) uvedlo,
ze ackoliv maji urcité dovednosti, anglictinu ovladaji Spatn€. Posledni moznou odpovéd’, coz

byla naprosta neznalost jazyka, zvolilo 13 respondentt (15,1 %).
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Graf 8 Uroveii znalosti anglického jazyka respondentit

Jak dobie ovladate anglicky jazyk?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Vsechny nasledujici otazky byli zaméfeny na vniméani reklamy s vyuzitim anglictiny ob&any
Kazachstanu. Prvni otdzka se tykala frekvence zaznamendvani reklam v anglicting, coz
ukazuje graf 9. Vétsina respondent, konkrétn€ 35 dotazovanych (40,7 %), uvedla, Ze se s
reklamou v anglictiné setkava kazdy den. To muze naznaCovat rozSifené pouZzivani
anglictiny v oblasti reklamy a jeji aktivni vyuzivani k upoutdni pozornosti cilového publika.
Dalsich 20 respondentt (23,3 %) uvedlo, ze si reklamy v anglictin€ v§imaji nékolikrat tydné,
coz také ukazuje na vysokou frekvenci pouzivani anglic¢tiny v reklamnich kampanich. Na
druhou stranu 7 respondentt (8,1 %) tvrdi, Ze si reklamy v anglicting v§imaji mesi¢né. Stejny
pocet respondentii odpoveédél, Ze si nikdy nevS§imaji reklamy s anglictinou kolem sebe.
Existuje také skupina 17 respondentd (9,8 %), ktefi si anglictiny v reklamnich sdélenich

vSimaji jen zfidka.
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Graf 9 Cetnost vyskytu anglictiny v reklamnich materidlech
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Dalsi otazka se tykala typu reklam, ve kterych se respondenti setkali s angli¢tinou. V této

otazce si respondenti mohli vybrat z nékolika moznych odpovédi, na vybér byly nasledujici:

e Televizni reklama;

e Reklamni panely a billboardy;

e Online reklama (webové stranky, socidlni média);
e Reklama v tisku (noviny, ¢asopisy);

e Reklama v radiu.

Byla zde také moznost vybrat ,jiné“, kde respondenti zadavali své vlastni odpovedi. Z
analyzy udaji uvedenych v grafu 10 vyplyva, Ze vétSina respondent, konkrétné 75
dotazovanych (88,2 %), uvedla, ze si anglictinu v§ima v online reklamach na webovych
strankdch nebo socialnich sitich. To ukazuje pievladajici roli anglictiny v digitdlnim
prostiedi a jeji vliv na vnimani uzivateli. ZnaCny pocet respondentd, konkrétné 30
dotazovanych (35,3 %), uvedl, ze vénuji pozornost reklamé v anglic¢tiné na billboardech,
panelech nebo venkovni reklamé. V televizni reklamé si anglictiny v§ima 9 respondentd
(10,6 %), coz mize naznacovat jeji relativni rozsifenost, ale s mensim dopadem ve srovnani
s online formdaty. Pouze 3 respondenti (3,5 %) si vS§imaji reklamy v angli¢tiné v novinach a
Casopisech a také v jinych tisténych zdrojich. To muze ukazovat jak na sniZzeny zajem o

tradini papirova média obecné, tak na nizkou oblibu pouzivani konkrétniho ciziho jazyka.

54



V ramci moznosti ,.jiné“, kterou zvolilo 5 respondentti, dotazovani uvedli, ze si angliCtiny
v§imaji pouze v nazvech obchodt nebo ve pracovnim prostiedi. Jeden respondent tvrdi, ze
takové reklamy viibec nevnima, coz mize byt zpisobeno jeho individualnimi preferencemi
nebo charakteristikami kazdodenniho zivota.

Graf 10 Typy reklamy s vyuZitim anglictiny

V jakych typech reklam s1 v§imate pouziti angli¢tiny?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Dalsi otazka se tykala postoje respondentt k pouzivani anglictiny v reklamé, kde si mohli
vybrat jednu ze tifi moznosti odpoveédi. Jak ukazuje graf 11, vétSina respondentd, 42
dotazovanych (49,4 %), uvedla, ze anglictina v reklamé na né ma pozitivni vliv. Pfitom
pouze 4 respondenti (4,7 %) odpovedéli, Ze je anglictina v reklamé ovliviiuje negativné. 39

respondentt (45,9 %) uvedlo, Ze je angli¢tina v reklam¢ nijak neovliviuje.
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Graf 11 Postoj respondentii k pouzivani anglictiny v reklamé

Povazujete pouzivani angli¢tiny v reklamé za pozitivni,
negativni nebo vas to neovliviiuje?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 12 ukazuje, zda anglicky jazyk v reklamnich kampanich produktti nebo sluzeb

ovliviiuje nakupni rozhodovani respondentt. U této otazky méli respondenti tfi moznosti:

e Pusobi pozitivné, preferuji produkty s reklamou v cizim jazyce;
e Pusobi negativng, preferuji reklamu ve svém rodném jazyce;

e Neovliviiuje mé, pifi rozhodovani pouzivam jiny soubor kritérii.

Pti vybéru posledni moznosti vSak byli respondenti pozadani, aby uvedli, ktera kritéria berou
v uvahu pifi rozhodovani o nakupu. 24 respondentt (27,9 %) uvedlo, Ze anglictina ma
pozitivni vliv a preferuji produkty s reklamou v cizim jazyce. 12 respondentt (14 %) uvedlo,
ze anglictina ma negativni dopad a preferuji reklamu ve svém rodném jazyce. VétSina
respondentt, 49 dotazovanych (57 %), se pii vybéru produktu pii nakupu radéji zaméfi na

Jjind kritéria.

Z posledni skupiny respondentd 12 z nich urcilo nasledujici kritéria, ktera pfi nakupu
pouzivaji. Jako nejCastéji uvadéné se ukazalo kritérium kvality produktu, které se v
odpovédich objevilo 6krat. Kritérium hodnoceni produktt a doporuceni bylo zminéno 3krét.
Ve dvou piipadech respondenti uvedli, ze zbozi nakupuji podle potieby. Mezi zbyvajici

kritéria patfi vzhled, znacka, cena, oblibenost produktu a informacni obsah reklamy. Dva
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respondenti také zdlraznili svou neochotu vidét reklamu v cizim jazyce a také vyjadfili

podrazdénost nad nezndmymi vyrazy v reklame.
Graf 12 Vliv anglictiny na rozhodovani respondentii pii nakupu produktit nebo sluzby

Jaky vliv ma pouzivani angli¢tiny v reklamé na vase
rozhodovani pii nakupu produkti nebo sluzeb?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Dalsi otazka se tykala toho, co si respondenti mysli, ze odrazi pouzivani anglictiny v reklamé

v Kazachstanu. Respondenti méli na vybér ze 7 variant s moznosti vybrat n€kolik odpovédi:

e Modernost a progresivita;

e Profesionalita a kvalita;

e Stylovy a kreativni pfistup;

e Nepochopeni mistni kultury;

e Snaha oslovit mladou generaci;

e Nadmeérny vliv zapadnich hodnot.

Respondenti také mohli zadat svou moznost do pole ,,jiné*. Z grafu 13 vyplyva, ze nejveétsi
pocet respondentt, konkrétné€ 48 z nich (56,5 %) se domniva, ze jde o snahu oslovit mladsi
generaci. Druhou nejobliben€j$i moznosti mezi respondenty byla ,modernost a
progresivita“, ktera ziskala 41 odpovédi (48,2 %). 23 respondentti (27,1 %) zdaraznilo, ze
anglictina v reklameé odrazi stylovy a kreativni pfistup. Moznosti ,,nadmérny vliv zdpadnich

hodnot“ a ,,profesionalita a kvalita“ zvolilo 14 respondentt (16,5 %). 8 respondentti (9,4 %)
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vyjadiilo nazor, ze pouzivani anglictiny v mistni reklame svéd¢i o nepochopeni mistni
kultury. 3 respondenti zvolili moznost ,,jiné“, coz naznacuje, ze angli¢tina se pouziva k
roz§ifeni publika a pronikani na nové trhy a také k efektivn€jSimu pfedavani informaci,
protoze nekteré anglické vyrazy vyjadiuji podstatu presnéji.

Graf 13 Co odrazi poucziti anglictiny v reklamé
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Dalsi otazka se tykala typt produktu a sluzeb, na které je podle respondenti nejvhodnéjsi
vyuzit inzerci v anglickém jazyce. Respondentim bylo nabidnuto 6 moznosti a varianta
,,Jiné“ s moznosti vybrat vice odpovédi. Jak ukazuje graf 14, vétSina respondentt, 50 z nich
(58,1 %), se domniva, ze anglitinu je vhodné pouzivat v reklam& mezinarodnich
vzdélavacich instituci. Dale se 48 respondentt (55,8 %) domniva, Ze je vhodné pouzivat
anglictinu v marketingovych kampanich mezinarodnich znacek a obchodnich fetézci.
Moznost ,,moderni technologie“ zvolilo 42 respondentd (48,8 %). Moznost , moda a
kosmetika“ zvolilo 36 respondentd (41,9 %) a moznost ,cestovni sluzby“ zvolilo 34
ucastnikt prazkumu (39,5 %). 27 respondentt (31,4 %) se domniva, Ze anglictina je vhodna
v reklamé filmd a hudby mezinarodniho vyznamu. Dva ti€astnici prizkumu zvolili moznost
,,jiné“ a uvedli odpovédi ,,vhodné pouze pro produkty, které cht&ji vstoupit na mezinarodni

trh* a ,,vibec nevhodné®.



Graf 14 Druhy zbozi a sluzeb s vhodnym vyuZitim anglictiny v reklamé

Jaké typy produkti nebo sluzeb podle vas nejlépe vyuzivaji reklamy v anglictiné v
Kazachstanu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazka v dotazniku byla zaméfena na nazory respondentli na reklamu v jejich
rodném a cizim jazyce. Jak ukazuje graf 15, vétSina respondentti, 30 ucastnikti (35,3 %), je
oteviena pouzivani cizich jazykt v reklamé. 28 respondenti (32,9 %) se domniva, Ze
vhodnost pouziti ciziho jazyka zavisi na kontextu a typu produktu. 20 respondentt (23,5 %)
odpovédélo, ze jim na jazyku reklamy nezalezi a rozhoduji se podle obsahu a kvality
reklamy. Nejmensi skupina respondentti, 7 dotazovanych (8,2 %), vzdy preferuje reklamu
ve svém rodném jazyce.

Graf 15 Ndzory respondentit na reklamu v domdcim a cizim jazyce
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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S Zhodnoceni a doporuceni

Hodnoceni vysledku

Tato kapitola predstavuje vysledky vyse popsaného pruzkumu. Na dotaznik zvefejnény na
platformé Google Forms odpovédélo v obdobi od 19. tnora do 25. nora 2024 86 lidi a
skladal se ze 13 otdzek. Prvni 4 otdzky se tykaly sociodemografického aspektu studie. Po
dokonceni analyzy dat bylo zjisténo, ze vétSinu respondentd tvotily zeny (70,9 %). Mozné
vysvétleni tohoto vysledku souvisi s charakteristikou zvolené metody sbéru dat. Dotaznik
byl distribuovan prostiednictvim messengeru WhatsApp a socialni sit€ Instagram. To mize
byt pravdépodobné zpusobeno vysokou mirou aktivity zen v online prostoru, zejména na
socialnich sitich, a také tim, ze zeny Castéji projevuji zdjem o komunikaci a vyménu
informaci v digitalnim prostiedi. Nejvétsi poCet respondentti predstavovala vé€kova skupina
16-24 let, ato 57 %. Tento vysledek 1ze vysvétlit fadou faktorda. Predevsim mladi lidé v této
vekové skupiné projevuji velky zajem o pouzivani internetu a aktivn€ vyuzivaji socialni site.
Ziskanou statistiku také ovlivnilo Sifeni prizkumu prostrednictvim socialnich siti. Naopak
nejmensi vékovou skupinou ucastnikli byli respondenti ve véku 65 let a vice s podilem 4,7
%. Davodem je jejich omezena aktivita na socialnich sitich, ktera snizila pravdépodobnost,
Ze se zacastni online pruzkumu. Naprosta vétsina respondentt (53,5 %) méla vysokoskolské
vzdélani, coz naznacuje, ze studie prilakala prevazné vzdélané ucastniky. Pouze 7 %
respondentt uvedlo zakladni stiedni vzdé€lani. Tento jev lze vysvétlit vékovou prevahou ve
skupiné respondentt ve véku 16 az 24 let, coz naznacuje, ze ti, ktefi uvedli zakladni stfedni
vzdélani, byli pravdépodobné ve vékové kategorii 16-18 let. Posledni sociodemograficka
otazka se tykala narodnosti respondentt. 44,2 % respondentti uvedlo ruskou narodnost a 26,7
% kazaSskou, coz potvrzuje etnickou statistiku popsanou v této praci v kapitole 3.1. Vétsinu
obyvatel zemé predstavuji tyto dvé narodnosti. Pfevaha ruské narodnosti maze byt také
disledkem zpasobu sbéru dat. Prizkumu se vSak kromeé téchto narodnosti zucastnilo jeste 8
etnickych skupin, coz rovnéz potvrzuje narodnostni rozmanitost zemé popsanou v kapitole

3.1.
Dale byly zvazovany otazky tykajici se jazykové urovné obcanti Kazachstanu. Podle

vysledkd mluvi rusky 95,3 % respondentli, zatimco statni kazaSsky jazyk ovlada na

konverzacni urovni pouze 34,9 %. Duvodem této statistiky je pravdépodobné etnické slozeni
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respondentl, protoze vétSinu z nich tvofi zastupci ruské narodnosti. Kromé toho 55,8 %
respondentt uvedlo, ze mluvi anglicky na konverzac¢ni Grovni. Tyto statistiky ukazuji na
rostouci zdjem o vyuku anglictiny a mohou byt potvrzenim uspéSné implementace
trojjazyCné politiky popsané v kapitole 3.1 této prace. Lze také predpokladat, ze na
formovani téchto vysledkd se vyznamné podilelo i zavedeni povinné vyuky anglického
jazyka na Skolach v Kazachstanu. Na zékladé analyzy odpovédi na otazku o znalosti
konkrétné anglictiny, 67,4 % respondentii potvrdilo, ze ma zakladni znalosti a vyssi, vCetné
dobré a velmi dobré urovné. Z toho vyplyva, ze zna¢na ¢ast respondentti ma jistou znalost
anglického jazyka. Pomérné€ vysoké procento jazykovych znalosti je v rozporu se statistikou
popsanou v podkapitole 3.1.3, nicméné takovy vysledek miize byt podpofen urovni vzdélani

a vékovou strukturou respondent.

Nasledujici otazky byly zaméfeny na vnimani anglictiny v reklamnich kampanich v
Kazachstdanu. Na otdzku, jak Casto se respondenti setkévaji s anglictinou v reklamé v
Kazachstanu, vétSina dotazovanych (40,7 %) uvedla, ze se s ni setkava kazdy den. 23,3 %
respondentl navic zaznamenava takovou reklamu nékolikrat tydné, coz lze povazovat za
dalsi potvrzeni popularity anglictiny v marketingovém prostredi. Skutecnost, ze zbyvajici
respondenti si angliCtiny v reklamé vsimaji jen ziidka nebo si ji viibec nevsimaji, 1ze
vysvetlit riznymi faktory. To muize byt zpusobeno jejich individualnimi preferencemi
produktti. Za Givahu také stoji, Ze v moderni informacni spoleCnosti se takova reklama mize
na pfesyceném trhu ztratit. Dédle bylo analyzovdno v jakém typu reklamy se respondenti
nejcastéji setkavali s anglictinou. Vétsina respondentt (88,2 %) si v§ima angliCtiny v online
reklamach. Naopak mensina respondentt (3,5 %) si anglictiny vs§ima v tisténych zdrojich.
Vzhledem k aktivnimu vyuzivani internetu a Siroké oblib& socialnich siti se inzerenti stale
vice uchyluji k pouzivani angli¢tiny v online formatech. Tato volba je fizena potencialem
oslovit Siroké publikum, které se aktivné zabyva online obsahem. Naproti tomu tisténé
reklamni zdroje jsou Castéji zacileny na mistni publikum stdtu, coz snizuje nutnost pouzivat
anglictinu a anglicismy v neanglicky mluvici zemé& Za zminku také stoji, ze online
platformy, kde se reklama aktivn€ umist'uje, jsou oblibené zejména u mladsi generace. Jak
je popsano v podkapitole 3.2.1, mladi lidé ¢asto zahrnuji anglicismy do své slovni zasoby a
veri, ze anglictina zni modernéji a l1épe. Vétsinu respondentt navic tvofili mladi lidé, coz
potvrzuje ziskanou statistiku. Dalsi otazka byla nezbytna ke zjisténi postoje respondentt k

pouzivani angli¢tiny v marketingu. V dusledku toho ma 49,4 % respondentt kladny vztah k
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anglictiné a 45,9 % se domniva, Ze je angliCtina nijak neovliviiuje. Lze tedy konstatovat, ze
pro vétSinu respondentt nenesou anglické vyrazy negativni kontext a nezptsobuji negativni
asociace. Z dalsi otazky navic vyplyva, ze vétSina respondentt nevénuje anglicting v reklame
pozornost jako rozhodujicimu faktoru pfi rozhodovani o ndkupu. Je dilezité poznamenat, ze
pouze 14 % respondentd preferuje produkty inzerované ve svém rodném jazyce pred cizim
jazykem. Tyto udaje zduraznuji, ze pro vé€tsinu respondentti neni reklamni jazyk urcujicim
kritériem pii vybéru produkti. NejCastéji respondenti dbaji na kvalitu produktu a recenze,
pfipadné doporuceni od ptatel. Dalsi otdzka byla nezbytnd k pochopeni toho, co si
respondenti mysleli, ze angli¢tina v reklamé vyjadfuje. Z obdrzenych odpovédi lze
konstatovat, ze vétSina respondentd (56,5 %) se domniva, ze divodem, proC inzerenti
pouzivaji angli¢tinu, je snaha oslovit mladsi generaci. Také velké procento, konkrétné 48,2
% respondentd, se domniva, ze angliCtina odrazi modernost a produktivitu. Tento vysledek
muze byt zpasoben touhou inzerenti prodavat svij produkt mladému publiku
prostiednictvim trendu k cizim jazykim a zapadni kultufe. Anglické vyrazy mohou byt
spojeny s inovacemi, novymi technologiemi a mezinarodnimi standardy, protoze tento jazyk
je jazykem globalizace, jak je popsano v podkapitole 3.2. Muze to byt zpisobeno i tim, ze
pouziti angliCtiny v reklamé dodava produktu moderni a globalni charakter. 9,4 %
respondentt v§ak odpovédélo, ze pouzivani anglictiny v reklamé v Kazachstanu svédc¢i o
nepochopeni mistni kultury a 16,5 % respondentti se domniva, ze jde o dusledek vlivu
zapadni kultury. Zaprvé, néktefi respondenti mohou vidét pouzivani anglictiny jako
nedostateCné porozuméni mistnich zvlastnosti kvili individualnimu presvédCeni a
preferencim. Pro tuto skupinu dotazovanych mize byt dilezité, aby propagacni materialy
odrazely jejich kulturni hodnoty, tradice a zvyky. Za druhé, tito respondenti mohou vnimat
pouzivani anglictiny v reklamnich materidlech jako projev pozitivniho nebo negativniho
vlivu zdpadni kultury v zdvislosti na osobnich predsudcich. Pfedposledni otazka se tykala
typa produktt a sluzeb, u kterych je pouziti anglictiny v reklamnich kampanich vhodné. 58,1
% respondenti si mysli, ze anglictinu je vhodné pouzivat v reklamé mezinarodnich
vzdélavacich instituci. Také podle velké skupiny respondentti (55,8 %) je angliCtina
vhodnéjsi v reklamé mezinarodnich znacek a obchodnich fetézcl. Zbyvajici moznosti

obecné také shromazdily velké mnozstvi odpovedi.

Vhodnost pouziti anglictiny v reklamé na mezinarodni vzdelavaci instituce mize odrazet

touhu zduraznit globalni standard vzdélavani. Pouzivani anglictiny v reklamé mezinarodnich
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znaCek mize byt vedeno touhou vytvorit globalni image a upoutat pozornost Siroké klientely,
navic lze pouzit anglické vyrazy k zajisténi univerzalnosti v jejich reklamnich materidlech.
Takovy nastroj vyuzivaji naptiklad restaurace rychlého obcerstveni jako ,,McDonald's“ a
,Burger King“ popsané v podkapitole 4.1.1. ZavéreCna otazka byla nezbytna ke zjisténi
nazoru respondentd na reklamu v jejich rodném a cizim jazyce. Obecné jsou mezi
respondenty rizné nazory na jazyk v reklamé: vétsina je oteviena cizim jazykam (35,3 %),
zatimco nejmensi skupina respondenta (8,2 %) preferuje v reklamnim obsahu pouze sviij
matefsky jazyk. Zbyvajici respondenti se bud® domnivaji, ze relevance zavisi na typu

produktu, nebo jazyku reklamy nevénuji pozornost viibec.
Navrhy a doporuceni pro pouzivani anglictiny v reklamé

Tato kapitola poskytuje navrhy a doporuceni pro podniky Kazachstanu, které chtéji zahrnout

anglictinu do svych reklamnich kampani.

Na zékladé dat z dotaznikového Setfeni by firmy mély pfi tvorbeé reklamnich kampani
zohledniovat predevS§im sociodemograficky profil svého publika. Firmam se proto
doporucuje zaméfit se na pouzivani anglictiny v reklamnich materialech zaméfenych na
mladé lidi, konkrétné€ na vékovou skupinu 16-24 let. U produktt, jejichz cilovou skupinou
jsou starsi generace, by bylo vhodnés§i vyuzit reklamni materialy v rustiné a kazasting.
Vzhledem k narodni a etnické rozmanitosti zemé by spoleCnosti mély prizptsobit obsah
reklamy kulturnim charakteristikam cilového publika. Vzhledem k z4ymu o anglictinu se
doporucuje ji nadale pouzivat v reklamé, ale stoji za zvazeni, ze vétSina publika zna pouze
omezené pojmy. Vyplati se bud’ pouzivat jednoduché a zakladni vyrazy, nebo je duplikovat
v rustin€ a kazastin€. Tento pfistup také pomuize posilit loajalitu auditoria a pomize splnit

rozmanité jazykové preference obcanu.

Na zakladé preferenci respondentd se navrhuje zaméfit se na online format takové reklamy.
Anglictina v televizni reklamé, rozhlasové reklamé nebo v novinach a Casopisech bude
pravdépodobné méné ucinna a nebude tak dobfe piijimana jako v digitalnim prostoru.
Anglictinu lze také s uspéchem pouzit 1 ve venkovni reklamé, napiiklad jako spolecnost
Invictus Go*, popsana v podkapitole 4.1.2. Kratké cizi vyrazy, které zna vétsina populace,
budou vypadat minimalisticky a zaroveri moderné. Firmy by také meély aktivné vyuzivat

socialni sité, oblibené zejména mezi mladymi lidmi, k zvefejiiovani reklamnich materiala v
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anglictiné. Mohou to byt naptiklad Instagram, Facebook nebo Twitter. Jak ukazuje ptiklad
,I'm“ a  Burger King*“, popsany v podkapitole 4.1.1, anglictinu lze Gspé$né integrovat do
identity znacky. Vyvoj jedinenych a zapamatovatelnych slogani nebo hashiagi® v
angli¢tin€é muze byt soucasti uspésné marketingové strategie. Kromé textového obsahu je

dilezité vénovat pozornost i vizualni strance identity znacky.

Vzhledem k tomu, ze mnoho respondentd spojuje pouzivani anglitiny s modernosti a
progresivitou, mohly by firmy tento aspekt svych produktd zvyraznit prostfednictvim
anglickych vyrazi. To mize byt zvlasté dulezité pfi propagaci inovativnich produktt a
novych technologii. Studie také ukdzala, ze angliCtina je povazovana za vhodnou v reklamé
mezinarodnich vzdélavacich instituci, coz by meélo byt pouzito i v marketingovych
strategiich vzdélavacich instituci, které nabizeji vzdélavaci programy v angliCting.
Mezinarodni znacky vstupujici na kazassky trh navic mohou ve své marketingové strategii
vhodné vyuzit angliCtinu, coz podtrhne jejich globalni standard. Lokalni znacky, které
neplanuji pokryt zahrani¢ni trhy, by se mély drzet pouzivani kazasského a ruského jazyka,
protoze pro velkou ¢ast publika je dilezita rovnovaha mezi globalnim pfistupem a respektem

k mistnim tradicim.

Udaje z prizkum@ zarovefi naznatuji, e jazyk reklamy neni pii vyb&ru produktd
rozhodujicim faktorem. Firmy by se proto mély zaméfit na kvalitu produktt, sledovat

recenze a navazat kvalitni a véasnou komunikaci se zdkazniky.

Zavérem lze konstatovat, ze pifi rozhodovani o pouziti anglictiny v marketingovych
materiadlech kazaSskych spoleCnosti stoji za zvazeni skuteCnost, ze takovy nastroj bude
nejlépe fungovat v segmentu mladeze a na online platformach. Zaroven zistava velmi
dulezity respekt k mistnim kulturnim aspektim a také kompetentni kombinace kazasského,
ruského a anglického jazyka. Anglitina je vhodné&jsi pro spolenosti vyrabéjici
technologické produkty, mezinarodni organizace, sit¢ a znaCky nez pro mistni vyrobce.
Implementace téchto doporuceni umozni spole¢nostem efektivnéji komunikovat s publikem

a zajisti uspesSnou implementaci anglického jazyka do reklamnich strategii.

5> Hashtag — slovo nebo fraze oznacena symbolem . #, znama také jako kli¢ové slovo, slouzi k jednoznacné
identifikaci ¢lankl nebo prispévku (Slovnik cizich slov, 2024).
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6 Zavér
Cilem této bakalaiské prace bylo vyhodnotit postoj kazasskych obfani k pouzivani

anglictiny v rlznych typech reklamy a také na zakladé ziskanych vysledki navrhnout

efektivni strategii pro pouzivani tohoto ciziho jazyka spolecnostmi v Kazachstanu.

V teoretické casti této prace byla provedena analyza fady témat na zakladé Ceskych i
mezinarodnich tisténych a internetovych zdroji. Byla rozebrdana jazykova struktura
Republiky Kazachstan, vcetné historického kontextu formovani kaza$ského, ruského a
anglického jazyka, stejné jako procesy formovani kaza§sko-ruského bilingvismu a politiky
trojjazy¢nosti v zemi. Byly uvedeny priklady cizich vypujcek v kazdém jazyce a byl také
vysvétlen pojem lingua franca“. Déle byl zkouman koncept globalizace, vCetné jeho
kladnych a zapornych stranek, se zaméfenim na anglicky jazyk jako jeden z nastroji tohoto
procesu. V zavérecné kapitole teoretické Casti byl podrobné popsidn marketing, véetné

nékterych jeho nastroji, a také role angli¢tiny v kontextu marketingu a reklamy.

V praktické ¢asti studie byly uvedeny priklady uspéSnych reklamnich kampani s angli¢tinou
v Kazachstanu. Byly zvazovany razné typy produkti a sluzeb, stejné jako ruzné formy
reklamy, jako je reklama na webovych strankdch, reklama na socidlnich sitich a venkovni
reklama. Pro lepsi pochopeni postoje kazasskych obcanti k reklamé s vyuzitim angli¢tiny
byl v inoru 2024 proveden vlastni prizkum mezi obyvateli republiky pomoci online nastroje
Google Forms. Po analyze dat bylo zjisténo, Ze ndzory na pouzivani daného ciziho jazyka v
reklame se lisi v zavislosti na sociodemografickém profilu spotiebitelt. Inzerci v anglictiné
nejlépe piijmou mladi lidé ve véku 16-24 let, a to zejména v online formatech, jako jsou
socidlni sit€¢ a webové stranky. Pro tento reklamni format jsou nejvhodnéjsi produkty a
sluzby spojené s novymi technologiemi nebo mezinarodnimi institucemi a znackami. Na
zaklade¢ analyzy reklamnich materiald a vysledki prizkumu byla vypracovana doporuceni
pro kazaSské spoleCnosti, které uvazuji o pouziti anglitiny ve svych marketingovych
materiadlech. Tato doporuceni byla navrzena tak, aby optimalizovala ucinnost reklamnich

strategii a 1épe naplnila ocekavani cilového publika.
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Prilohy
Priloha 1: Dotaznik v ruském jazyce

1. Vkaxxure Bam non
e MyxunHa
o JKenmuna

2. Yxaxwute Bam Bo3pact
e 16-24 roma

25-34 roma

35-44 ronma

45-54 ner

55-64 roma

65 net u crapie

3. Ykaxwure Bam ypoBeHb 00pazoBaHust
e OcHOBHOe cpenHee oOpasoBaHue (9 K1accoB)
e Cpennee obuiee oopaszosanue (11 kmaccos)
e (CpenHee ceunaipHOE 0Opa3oBaHKe

[ ]

Briciiee obpa3oBaHue

4. Kakas y Bac HalimoHanbHOCTB?
e Kazaxckas

Pycckas

V30ekckast

VYiirypckas

Tarapckas

VYkpauHckas

Hemeuxas

Hpyroe:

5. Kakue s13piku Bbl 3HaeTe Ha pa3roBOPHOM ypOBHE?
o Kazaxckuii

Typeukuit

Pycckun

VYkpanHckuit

AHTIMiicKui

Hcnauckuit

Kuraiicknii

Hpyroe:

6. Hackosbko xopoio Bel roBopuTe no-aHruicku?
e OueHb XOPOLIO: AHTJIMICKUIT Ui MEHsI KaK BTOPOH POAHOIT s13bIK, s Oe3 mpobneM
YUTAIO, MUY ¥ TOBOPIO
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e XopoIo: y MeHsI HeT mpo0JjieM ¢ OOIIEHNEM, ITMCbMOM M YTEHUEM, 32 HCKIIFOYEHUEM
HEKOTOPBIX CJIOB

e ba3oBble 3HaHUS: Y MEHs €CTh MOHUMaHHEe TIOBCEAHEBHBIX MTPOOJIeM, HO MHE ObIBaeT
TPYAHO CIIPABUTHCS C OOJIee CIOKHBIMUA TEMaMHU

e [Inoxo: y MeHs OrpaHMYEHHOE 3HAHWE AHIJIMHCKOTO SI3bIKa U S MOTY OOIIAThCS
TOJIBKO B ITPOCTBIX CUTYAIUSIX

e 4 BoOOIIE HE rOBOPIO: sI HE TOBOPIO TMO-AHMIMICKH HJIU 3HAO TOJBHKO HECKOJIBKO
CJIOB

7. Kak 4acTo BbI 3aMeyaeTe aHTJIMIICKUH SI3bIK B peKJIaMe B CBOE MOBCEIHEBHOI KU3HU?
e ExeaHeBHO

Heckounbko pa3 B Henesnto

ExemecsiaHO

Penxo

Huxorna

8. B xakux THIax peKkJiaMbl BBl 3aMeYaeTe MCIOJIb30BaHNE aHTIINIICKOTO sI3bIKa?
e TeneBusnoHHas pekyiama

PexnamHbIe OMIOOPABI U PEKJIAMHBIE LITUTHI

NHTepHeT-pexnama (CailTbl, COLMANTbHBIE CETH)

[TewyaTHas pexnama (ra3eTsl, KypHaJIbI)

Peknama Ha paano

Hpyroe:

9. Cuurtaere num Bbl HCHONB30BaHNE AHTJIMKCKOTO $SI3bIKA B pEKJIAME SIBJIEHUEM
MOJIOXKUTEIbHBIM, OTPULIATENIHBIM WJIM 3TO HE UMEET 3HAUCHUS

o [lonoxxurenbHOE

e OTtpuuarenbHoe

e He umeer 3HaUEeHU

10. Kakoe BiausiHME OKa3bIBA€T MCMOJIb30BAHME AHTJIUIICKOTO si3blKa B pekyiaMe Ha Bamm
pelleHus py MOKYIKe TOBAPOB MJIN yCJIyTr?

*IIpu BbIOOpe Bapmanta "He Bimser", ykaxure, moxkaiyiicta, B mose "Ipyroe", kakue
Kputepuu Bam BakHBI.

e Hwmeer mnonoxuTenbHbI 3(QeKT, mpennounTard MPOAYKIHMIO C pPEeKJIamMol Ha
MHOCTPAaHHOM SI3bIKE

e Nwmeer oTpunarenbHblil 3QQeKT, s MPEeAnounTar0 peKIaMy Ha POIHOM SI3bIKE

e *He Bnusier, st ICNIONB3YIO APYToil HAOOP KPUTEPHEB MPH MPUHATHH PELISHUN

e Jlpyroe:

11. Kak Bl nymaere, 4To oTpakaeT NCHOJIb30BaHNE aHIJIMICKOrO sI3bIKa B pexyiame?
e (CoBpeMEeHHOCTb U MPOrPECCUBHOCTD

[Ipodeccronanmsm u KauecTBo

CTunbHbINA U KpeaTUBHbIN NOIXOA

Henonnmanue MeCTHOM KyJIbTypbl

IlonbITKa OXBATUTE MOJIOAOE MOKOJIEHHE
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UpesmepHoe BIUSIHHE 3aMaIHbIX LIEHHOCTEe
Hpyroe:

12. Kak Bel gymaere, 11 KakMxX BUAOB NPOAYKTOB WM YCIIYT JIy4dll€ BCErO UCHOJIb30BaTh
aHrJos3bIuHYI0 pexyamy B Kazaxcrane?

CoBpeMeHHbIE TEXHOJIOTUH (HalpuMep 3JeKTPOHNKA, MHHOBALIMOHHBIEC CTAPTAITBI)
Mona 1 KocMeTHKa (HarprMep Mara3uHbl OJI€KIbl, KOCMETHYECKas IPOIYKLIUS )
Typuctuuaeckue yciyru (HanpuMep aBUaKOMITAHUH, TYPUCTHYECKUE areHTCTBA)
MesxnyHapoaHble 00pa30BaTeNbHbIC YIPEKICHUS

DunbMbI U My3bIKa MEKIyHAPOAHOTO 3HAYEHUS

MesxnyHapoaHble OpeHAbI 1 TOPTOBBIE CETH

Hpyroe:

13. Cuuraere mu Bbl, 4TO pexyiama Bceraa HOJDKHA ObITh HA POIHOM sI3bIKE MM BbI Takoke
OTKPBITBI K CIIOJIb30BAHUIO NHOCTPAHHBIX S3bIKOB?

Bcerna Ha poaHOM si3bIKe

3aBUCHUT OT KOHTEKCTA U TUTIA TTPOIYKTA

S oTKpBIT/a 1Tt KCTIOJIB30BAHUS HTHOCTPAHHBIX SI3BIKOB

Mue Bce paBHO, s NPUHMMAKO pELIEHWE HUCXOAs M3 COAEpP)KaHUS U KayecTBa
00BSIBIICHUS

Priloha 2: Dotaznik v Ceském jazyce

1. Jaké je vasSe pohlavi?

Muz
Zena

2. Jaky je vas veék?

16-24 let
25-34 let
35-44 let
45-54 let
55-64 let
65 let a vice

3. Jaké je vase dosazené vzdelani?

Zakladni skola
Stiedni skola

Vyssi odborna skola
Vysoka skola

Jiné:

4. Jaka je vase narodnost?

Kazasska
Ruska
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Uzbecka
Ujgurska
Tatarska
Ukrajinskd
Némecka
Jiné:

5. Jaké jazyky ovladate na konverza¢ni trovni?
e Kazastina

e Turectina

e Rustina

e Ukrajinstina

e Anglictina

e Spanélitina

e Cinstina

e Jiné:

6. Jak dobte ovladate anglicky jazyk?

e Velmi dobfe: anglictina je pro mé jako druhy rodny jazyk, Ctu, piSu a mluvim bez
problému

e Dobfe: nemam potize s komunikaci, psanim a ¢tenim, s vyjimkou urcitych slov

e Zakladni znalost: rozumim kazdodennim problémim, ale nékdy mam potize se
slozit&jSimi tématy

o Spatné: mam omezené znalosti anglitiny a mohu komunikovat pouze v jednoduchych
situacich

e Nemluvim viibec: nemluvim anglicky nebo umim jen par slov

7. Jak Casto si ve svém kazdodennim zivoté vSimate angliCtiny v reklame?
e Denné

Nékolikrat tydné

Mésicné

Zridka

Nikdy

8. V jakych typech reklam si v§imate pouziti anglictiny?
e Televizni reklama
e Reklamni panely a billboardy
e Online reklama (webové stranky, socidlni média)
e Reklama v tisku (noviny, ¢asopisy);
e Reklama v radiu.
[ J

Jiné:

9. Povazujete pouzivani anglictiny v reklamé za pozitivni, negativni nebo vas to neovliviiuje?
e Pozitivni
e Negativni
e Neovliviiuje mé
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10. Jaky vliv ma pouzivani anglictiny v reklamé na vase rozhodovani pii nakupu produktu
nebo sluzeb?
* Pti vybéru moznosti ,,Nevadi“ uved'te prosim do pole ,,Jiné", jaka kritéria pouzivate
e Pusobi pozitivné€, preferuji produkty s reklamou v cizim jazyce
e Pusobi negativng, preferuji reklamu ve svém rodném jazyce
e *Nevadi, pfi rozhodovani pouzivam jiny soubor kritérii
e Jiné:

11. Co si myslite, ze odrazi pouziti anglictiny v reklame?
Modernost a progresivita

Profesionalita a kvalita

Stylovy a kreativni ptistup

Nepochopeni mistni kultury

Snaha oslovit mladou generaci

Nadmérny vliv zépadnich hodnot

Jiné:

12. Jaké typy produkti nebo sluzeb podle vas nejlépe vyuzivaji reklamy v anglitiné v
Kazachstdnu?
e Moderni technologie (naptiklad elektronika, inovativni startupy)

Moda a kosmetika (napft. obleceni, kosmetické vyrobky)

Cestovni sluzby (napf. letecké spole€nosti, cestovni kancelare)
Mezinarodni vzdélavaci instituce
Filmova a hudebni produkce mezindrodniho vyznamu
Mezinarodni znacky a sité
Jiné:

13. Myslite si, ze by reklama méla byt vzdy v domacim jazyce, nebo jste otevien/a i pro
pouzivani cizich jazyka?
e Vzdy ve svém rodném jazyce
e Zalezi na kontextu a typu produktu
e Jsem otevieny/a pouzivani cizich jazyka
e Je mi to jedno, rozhoduji se podle obsahu a kvality inzerdtu
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