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POHADKOVY MOTIV V REKLAME

Fairy tale motive in advertising

Souhrn

V diplomové praci, ktera se jmenuje ,,Pohadkovy motiv v reklamé* se zabyvam vlivem
pohadkového motivu Vv reklamé na vybranou cilovou skupinu. Diplomova prace je
rozdélena do dvou casti — teoretickou a praktickou. V teoretické casti se zaméfuji na
definici a terminologii reklamy a pohadky. V praktické Casti se zabyvam vyhodnocenim
vysledku vlivu pohadkové a nepohadkové reklamy na zdkladé vybraného vzorku
respondentli. Cilem diplomové prace je zhodnoceni vlivu pohddkové reklamy a jeji misto

vV marketingovém svéte.
Summary

This thesis, entitled ,,Fairy tale motive in advertising* deals with the influence of the
fabulous theme advertising in the selected target group. The thesis is divided into two parts -
theoretical and practical. The theoretical part deals with the characterization and description of
advertising and fairy tale. In the practical part deals with the evaluation of the results due to
the fabulous and without fabulous advertising based on a selected sample of respondents.
The aim of the thesis is to evaluate the effect of the fabulous advertising and its place in the

marketing world

Kli¢ova slova: Reklama, pohadka, charakteristika ditéte v predskolnim véku, marketing,

marketingovy mix, marketingova komunikace

Keywords: Advertising, fairy tale, children's characterization of the target group,

marketing, marketing mix, marketing communications
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1. UVOD

S ptehledem mizeme fict, ze pohadkovy zanr v literatufe je stary jako lidstvo samo.
Pro¢ vlastné nékteré pohddkové ptibéhy maji takovou silu a zakotvily v kazdém z nés, se
muzeme pouze domnivat. Snad je to svét iluzi a snii nebo zde hraje dilezitou roli hlavni
hrdina, ktery vzdy zvitézi nad zlem nebo v neposledni fadé je to svét kde se citime
spokojené ¢i bezpecné. Mozné pravé motiv spokojenosti a bezpeci, je hlavnim divodem,
pro¢ si nekteré spolecnosti vybiraji pohadkovy motiv v reklamé. Ackoliv se na prvni
pohled mize zdat, Ze se jednd o dvé zdanlivé rozdilné formy sdélovani, opak je pravdou.
Maji toho spolecného vice nez dost. V obou piipadech se jedna o snahu napliovat lidské
sny a iluze. Reklama pfislibuje zakaznikovi splnéni snti po zakoupeni vyrobku, at’ uz se
jednd o krasngjsi plet, zdravéjsi jogurty ¢i boty, které zesStihli Vasi postavu. Odvadi
zakaznika do fiktivniho svéta, kde nic neni nemozné. Reklama ve své podstaté neprodava
zbozi, ale pocit seberealizace a spokojenosti. Je to tajemny sviidce, ktery nas nuti proti nasi
vuli kupovat véci, které v podstaté viibec nechceme a nepotiebujeme. V dnesni dobé se
odbornici snazi na nas utoCit ze vSech stran. Kolem roku 1960 stacily 3 reklamni spoty
v délce 30 sekund k osloveni 80% zdkaznikli. Dnes se toto cislo nckolikandsobné
vyS$plhalo a s pouhymi reklamnimi spoty si marketingové spole€nosti jiz nevystaci.

Vzhledem Kktomu, Ze se zatim neobjevuje v odborné literatufe komplexné
zpracovana problematika pohadek v reklamé, diplomové prace formuluje zédkladni definice
pohadek a reklamy na zaklad€ teoretickych prament. Teoretickd Cast se zamétuje na
definici klicovych slov a jejich historicky vyvoj. Zaclenéni reklamy do marketingového
svéta, jeji charakteristika a vy¢lenéni druhti reklamy. Dalsi oblasti vymezeni pojmu, ktera
se objevuje v teoretické Casti je terminologie pohadky jeji misto V literatufe a vymezeni

druhti pohadky.



2. CIL PRACE A METODIKA

Cilem diplomové prace je zhodnoceni vlivu reklamy s pohddkovym motivem na
vybranou cilovou skupinou.

Diplomova prace ma standardni strukturu, tzn. je ¢lenéna na ¢ast teoretickou a Cast
praktickou. Pouzité metody v diplomové praci jsou deskripce, syntéza, pozorovani, metoda
dotazovani a statistické indukce. Vyzkumna ¢ast ma kvantitativni charakter
s kvalitativnimi znaky.

Vyzkum byl proveden u 18 respondentli. Cilovou skupinou jsou piedskolni déti.
Kvantitativniho vyzkumu s kvalitativnimi znaky pro potfeby této diplomové prace se
zucastnilo 18 déti ve véku od 3 do 5,5 let. Z toho bylo 6 divek a 12 chlapci. Respondenti
provadéli Sest typu uloh. Ukoly byly rozd&lené do dvou sekci. Jedna sekce, ve které jsou tii
ukoly, se vénovala pohddkovému motivu v reklam¢. Druha sekce se tfemi ukoly byla
zamétfena na nepohadkovy motiv v reklamé. Tyto ¢innosti, mély za kol zjistit vniméni
reklamy u cilové skupiny. Realizace vyzkumného Setieni probihala 4 dny po 3 hodinéach ve
dnech 24. - 27. 9. 2013.

Soucasti vyzkumu byl také dotaznik, zaméteny na rodice piisluSnych déti. Dotaznik
obsahoval dvé otazky. Jedna z otdzek byla poloZena otevienou formou a druha otdzka
uzavienou formou. Dotaznik byl zaméfen na zjiSténi, zda respondenti maji kontakt
s pohadkou a jak casto. Metoda dotazovani byla realizovana dodate¢né dne 8. 11. 2013.
Navratnost dotazniki byla 100 % a ¢as pro jeho vyplnéni byl 10 vtefin.

Ziskana data ze Sesti ukold byla nasledné pouZita pro vypocet binomického testu.
Tento test se pouziva pro zjiSténi miry pravdépodobnosti nulové hypotézy, urcena pro
charakterizaci celé populace na zaklad€ odpovédi vybranych respondentli. Stanovuji se
vzdy dvé hypotézy, a to testovand neboli nulova Hp a hypotéza alternativni Hy. Hypotéza
alternativni H; mulze byt oboustrannd (parametr se dané hodnoté nerovnd), ptipadné
Jjednostrannd. Ta se mize rozliSovat na levostrannou, kde parametr je mensi nez zadana
hodnota a pravostrannd, kde parametr je vétsi nez tato hodnota. Cilem testovani je dospét
k Gsudku, zda mizeme ¢i nemizeme nulovou hypotézu zamitnout. Vzhledem k tomu, ze
na danou otdzku jsou dvé odpovédi, mohou nastat dvé chyby. O chybé prvniho druhu

hovotime, kdy zamitneme nulovou hypotézu, kterd ve skutecnosti plati. Chyba druhého
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druhu nastane, kdy nulovou hypotézu nezamitneme, ale tato hypotéza ve skutecnosti
neplati. Pravdépodobnost chyby prvniho druhu se ptipousti o = 0,05.

Pro méfeni vyzkumného vzorku byla pouzitd jednostranna hypotéza a to jak
levostranna, kde pfedpokladame, Ze vysledek je mensi nez 50 %, tak pravostranna, kde
ptedpokladame, ze vysledek je vétsi nez 50 %. Obecny vzor pro levostrannou

a pravostrannou alternativni hypotézu jsou nasledujici:

Statisticky vzorecek Cislo 1. — levostrannd alternativni hypotéza

a' = Z :1 (M) (1 —7,9)""

=0

Statisticky vzorecek €islo 2. — pravostranna alternativni hypotéza

n

! n i n—i
o Z () (1-m,,)

Sk &

i=n,
e kde n je pocet pokust

e ije pocCet uspésnych odpoveédi

e T serovna 0,5
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I. TEORETICKA CAST
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3. MARKETING

Marketing se poprvé objevil v USA na konci 19. stoleti, nicméné v t¢ dobé nebyla
témer zadna konkurence a poptavka prevysovala nabidku. Lidé kupovali pouze nutné véci,
chodili do obchodt, ve kterych méli to, co zrovna potiebovali, proto také byla distribuce
1 propagace velmi jednoduchd. V prvnim desetileti 20. stoleti zacCaly na nékterych trzich
vznikat ptebytky zbozi a vyrobci se snazili tuto situaci fesit. Prikopnikem této doby se stal
Henry Ford, ktery diky nové koncepci automobilu a metod propagace svych vyrobkil
docilil obrovského uspéchu. Dtive totiz byly automobily pouze pro nejmovitéjsi obyvatele,
ale Henry Ford mél myslenku, Ze automobil by si mél dovolit kazdy, proto také pracoval
na jeho cenové dostupnosti, masové vyrob¢ a celkovému rozsifeni pro vefejnost.

K jeho prosazeni jako védni discipliny vSak doslo pomémeé nedavno a od té¢ doby se

neustale rozviji. Pojem marketing md mezinarodni charakter a ve vyspélych zemich by se
nenasel ¢loveék, ktery by nevédé€l, co toto slovo znamend a nemél by na to sviij ndzor.
Marketing jsou vSechny procesy, co se odehravaji mezi vyrobcem a spotiebitelem. Cilem
marketingu je zaujmout spotiebitele a presvédCit ho ke koupi vyrobku. Marketing je
o zékaznicich, ktefi jsou nezbytnou slozkou marketingového systému. Nelze ho chapat dle
starého vyznamu - schopnost prodat, ale vnimat v novém pojeti a to uspokojovani potieb
zékaznika. Kli¢ ke sto procentnimu uspéchu a navySeni zisku nckolika nasobné neni
nikomu znam. Existuje v8ak fada kritérii, ktera jsou v odborné literatuie uvadéna jako
nezbytné soucasti uspé$ného marketingu. Dulezité jsou nasledujici aspekty. Spravny
vyrobek na spravném misté za sprdvnou cenu ve spravnou dobu podpofen spravnou
propagaci. Cili taktéz definice marketingu, oviem fecena slovy odbornika zni: ,Je to
spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny
své potreby a prani v procesu vyroby a smeény produktit a hodnot.“ (Kotler, 2007, str.40)

Heskova se odkazuje na tato slova “Marketing, je ve své nejjednodussi formée
sména, kterd prinasi zisk a to obéma participujicim stranam. Sména je klicovym prvkem
marketingu, aby mohla existovat, je treba splnit urcité podminky: musi existovat nejméné
dva partneri sméeny a kazdy musi mit néco, 0 je hodnota toho druhého.” (Heskova, 1997,
str. 12)
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Definice marketingu Miroslava Foreta v jeho knize Marketingova komunikace zni
takto: “ Marketing - koncepce vychdzejici ze znalosti trhu (zdkaznikii a konkurence)
vyuzivajici téchto znalosti pri vypracovani vlastnich 7idicich nastroju (napriklad
marketingovy mix) a postupu (napriklad segmentace trhu) k dosazeni cilu (napriklad zisk)
organizace na trhu.” (Foret, 2011, str.429)

Vymezeni pojmu marketing, kterou pfijala a vyznavd Americka marketingova
spole¢nost (AMA — American Marketing Association) zni: ,, Marketing je cinnost, vytvarenda
organizacemi i jednotlivci, kterd funguje na zakladé souboru ustanoveni a procesii pro tvorbu,
komunikaci, poskytovani, vymény a nabidky na trhu, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty,
obchodniky a spolecnost jako celek “ (American Marketing Associate, 2010)

Ogilvy, marketingovy guru, ve své knize O Reklamé pouzil toto vyznani: ,,Jednou
jsem slysel Marvina Bowera definovat marketing jako spravné zacileni. Nedokdzu to
vyjadrit lépe. ““ [Ogilvy, 2007 str. 172]

Dalsi 3 autofi a jmenovité Pelsmacker, Geuens, Bergh ve své publikaci uvedli:
»Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce
ideji, zbozi, sluzeb s cilem tvorit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivcii
i organizaci. “ (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003 str. 23)

J. Svétlik ve své publikaci zroku 1992 Marketing — cesta k trhu pouziva toto
vymezeni: ,,Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
a Vv konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem
zajistujicim splnéni cilii organizace.* (Svétlik, 1992str. 41)

Pavel Vana odkazuje Ctendie na definici Institute of Marketing, London: ,, Marketing je
tvorivou funkci, podporujici obchod a zaméstnanost, respektovanim potreb spotriebitelit
a rozvijenim vyzkumu a vyvoje jejich uspokojovani. Koordinace zdroje vyroby, obchodu
a sluzeb. Urcuje a usmernuje veSkeré usili k rentabilnimu prodeji vyrobkii konecnemu
uzivateli. “ (Vana, 2006, str. 15)

Dalsim odkazem Vani je prof. J. Nykryn, ktery tvrdi: , Marketing je jednotnou
koncepci obchodni a vyrobni podnikatelské politiky vychazejici z priizkumu  potieb
a ovliviiovani potreb a na jejich preménu v poptavku po vyrobcich a sluzbach podniku s Cilem

dosahovat na trhu maximalniho ekonomického efektu. “ (Vana, 2006, str. 14)
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3.1 MARKETINGOVY MIX

Jak uz bylo zminéno, marketing prochazel riznymi fazemi vyvoje az do dne$ni
podoby, tedy zamé&feni na pfani zakaznika. K tomu aby mohla spole¢nost odhadnout co
nejlépe pozadavky a ptrani zdkaznikli a timto ovlivnit poptavku, pouziva opatieni, ktera
jsou v marketingové literatufe oznaCovany jako 4P. Jedna se o soubor kontrolovanych
proménnych pfipravenych k tomu, aby produkce firmy byla co nejblize ptanim cilového
zakaznika. Za autora pojmu marketingového mixu je povazovan N.H.Borcem. V roce 1948
vyjadiil myslenku komplexnich marketingovych zalezitosti, kdy vysledny celek, ma-li byt
usp&$ny, musi byt harmonicky propojen. Svou myslenku prezentoval na piikladu kolace
a pridani jedné slozky tésta, kdy zprvu muize dojit k vylepSeni chuti, avSak opakované
davkovani hrozi pokazenim celého dila. Marketingovy mix slouzi k hledani optimalnich
vzajemnych proporci a relaci.

Marketingovy mix nasledné zpopularizoval Kotler. V jedné z nejpouzivanéjsich
ucebnic marketingu Marketing Management uvadi nasledujici definici marketingového
mixu: ,,Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojii, které firma vyuziva k tomu,
aby dosdhla marketingovych cilii na cilovém trhu. “ (Kotler, 2007, str. 70)

Se shodnym nézorem na marketingovy mix jsem se setkala i v knize Hadraby, ktery
tika: ,, Marketingovym mixem se rozumi soubor ndstroju marketingu, které jsou optimalné
kombinovany tak, aby vzhledem k pozZadovanym ciliim a dané situaci byla zajisténa jejich
co nejvetsi ucinnost. ** (Hadraba, 2004, str. 12)

Foret a kolektiv definuji marketingovy mix jako: ,,Souhrn zdkladnich
marketingovych prvku, jimiz firma dosahuje svych marketingovych cilii. Jde o soubor
vzajemné propojenych proménnych, se kterymi vedeni podniku miiZe pracovat a které miize
pomérné snadno ménit. Marketingovy mix tedy v sobé zahrnuje vSe, ¢im firma miiZe
poptavku po svych produktech
ovliviiovat.*“ (Foret, 2005, str. 89)
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3.2 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

3.2.1 PRODUKT

,,Produkt je cokoliv, co Ize nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouZiti
nebo ke spotiebe, co miuze uspokojit touhy, prani nebo potieby; patii sem fyzické predmety,
sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.” (Kotler, 2007, 615 str.)

Foret rozsitil definici na tato slova: .,V marketingu se za produkt chdape cokoli, co
slouzi k uspokojeni urcité lidské potreby anebo splnéni urcitého prani.“ Tedy vse, co lze
nabizet ke sméné. Termin ,,produkt” se tak pouziva k oznaeni jak hmotnych (hmatatelnych)

predmétu, tak také pojmu abstraktnich (nehmatatelnych). (Foret, 2011, str. 93)

Urovné produktu

V souvislosti s produktem hovoifime 0 urovni produktu, kterda nam vysvétluje, co

produkt pfindsi kone¢nému spotiebiteli. Mame 3 trovné produkti.

Obrazek ¢. 1 — Vrstvy produktu

Roz:unem pmdukt
/ Realny produlkt
l | Jadro
| \ /
Zdroj: Foret, M.: Marketing - zaklady a principy, str. 94
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Zikladni produkt

Zakladni produkt chapeme jako jadro celého produktu, které si zadkaznik kupuje za
skute¢nym Ucelem. Je tvoten zdkladnimi pfinosy, které fesi problémy spotiebitelli a kteti je za

timto ucelem hledaji.

Vlastni produkt

Tato uroven produktu ma az pét charakteristik: troven kvality, funkce vyrobku ¢i
sluzby, design, nazev znacky a baleni. VSechny tyto charakteristiky rozviji zakladni produkt

a spole¢né¢ zajist'uji zakladni pfinosy produktu.
Rozsifeny produkt

V této tirovni produktu se jedna o komplexni bali¢ek vyhod a ptinosu, které co nejlépe
uspokoji piani zakaznikti. Konkuren¢ni boje se odehravaji pravé na tomto stupni produktu, kde
uspésné firmy dopliuji své vyrobky vyhodami, které uspokoji potfeby a zaroven potési
zakaznika.

Jadro produktu obvykle predstavuje v priméru 80% nakladii, ale pouze 20% vlivu na
zakazniky. Plati i opacné pravidlo: okoli produktu, nebo také nehmotna cast produktu

predstavuje 20% ndkladii, ale 80% viivu na zdkaznika.* (Majaro, 1996, str. 104)

Zivotni cyklus produktu

Zhruba 35% trzeb v supermarketech predstavuji vyrobky, které pted deseti lety jesté
neexistovaly. Zivotaschopnost podniku mizeme posuzovat podle toho, kolik novych vyrobki
uvedl na trh. Kazdy produkt ma n&jaky zivotni cyklus, ackoli jeho tvar a délka nejsou doptedu
znamy. Firma by mé¢la pfed uvedenim nového produktu na trh zajistit jeho dlouhy a zdravy
zivot. Nelze ocekavat, ze produkt se bude prodavat sam a firmé to pfinese pozadovany zisk.

., Tvzni zZivotnost vyrobku lze definovat jako dobu, po kterou je vyrobek schopen se na

trhu udrzet a byt prodavan za prijatelnych marketingovych podminek. “ (Foret, 2005, str.102)
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., Zivotni cyklus produktu je vyvoj trzeb a ziskovosti produktu v priibéhu jeho Zivota. Ma
pét charakteristickych fazi: vyvoj produktu, uvedeni na trh, rust, zralost a upadek.” (Kotler,
2007, str. 687)

Obrazek €. 2 — Prubéh zivotniho cyklu produktu

Prodeja  Zavedeni Rist Zralost Uljadek
a zisk

rd i Prodej

/ \\_H_ Zisk

Zdroj: Foret, M.: Marketing — zaklady a principy, str. 96

I
R
w

Charakteristika fazi Zivotniho cyklu produkti

Ne kazdy vyrobek prochazi jednotlivymi fdzemi Zzivotniho cyklu. Nekteré odumiou
zanedlouho po uvedeni na trh, jiné zstanou dlouhou dobu ve fazi zralosti. Existuji i takové
vyrobky, které se diky inovacim dostaly z faze Gipadku do faze rastu. Jednotlivé faze Zivotniho
cyklu jsou charakterizovany Kotlerem takto:

»Uvedeni na trh je obdobim pomalého ristu trzeb, protoze se trh s produktem teprve
seznamuje. Kviili velkym vydajiim na uvedeni produktu na trh nejsou v této fazi zadné zisky.
Rust je obdobim rychlého prijeti produktu trhem a rostoucich ziskii.

Zralost je obdobim zpomaleni ristu trzeb, nebot produkt jiz byl akceptovin vétSinou
potencionalnich kupujicich. Zisky se udrzuji na stabilni hladiné, nebo klesaji kviili rostoucim
marketingovym vydajum nutnym k obrané produktu proti konkurenci.

Upadek je obdobi poklesu zisku a propadu trzeb. “ (Kotler, 2007, str. 688)
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3.2.2 CENA

Dalsim prvkem marketingového mixu je CENA, ktera jako jediny prvek piinasi firmé
zisky. S cenou se da pracovat velice pruzné a lze ho povazovat za velice dilezity a oblibeny
nastroj marketingové komunikace se zakaznikem. Z hlediska odborného je cena oznacovana
takto: ,,Cena je jednim z rozhodujicich prvkii marketingového mixu. Cenova politika ma
vyrazny vliv na zisk. Soucasné vsak cena ovliviuje i psychologické reakce a chovani. Ty
oviliviji predpokladanou kvalitu a hodnotu produktu nebo sluzby, coz pilsobi na umisteni
produktu na trhu. “ (Majaro, 1996, str. 119)

,, Cena je penezni castka uctovana za vyrobek nebo sluzbu, pripadné souhrn vsech
hodnot, které zakaznici vymeéni za uzZitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby.*
(Kotler, 2007, str. 749)

Z historického hlediska byla cena urcovana vyjednavanim kupujiciho a prodavajiciho. V téchto
dobach lid¢ platili za stejné zbozi rizné ceny. Koncept pevnych cen se ustalil na konci 19.
stoleti s rozvojem velkoobchodu. Nyni, o sto let pozdéji, nabizi internet zvrat v trendu pevnych
cen a slibuje zakaznikovi op€t dynamickou cenotvorbu, tedy pozadovani rtiznych cen

v zavislosti na jednotlivych zékaznicich a situacich.

Zpisoby stanovani ceny

Ceny mohou byt nastaveny tak, aby udrzely vérnost zakaznik, nebo aby nedochézelo
k vladnim intervencim. Je mozné cenu kratkodobé snizit, coz vyvola zajem o produkt, nebo
ptilaka vice zékaznikd. Dal§im divodem stanoveni ceny je pomoc jinym produktim firmy.
Cenotvorba tedy hraje dulezitou roli pti dosahovani cild firmy. Pii ur€ovani ceny se mtizeme
fidit nasledujicimi tfemi kritérii:

1. Cenotvorba na zéklad€ naklada

Je to nejbéznéjsi a nejCastéjSi zplusob stanoveni ceny. Jedna se o postup vycisleni
modifikovanych kalkula¢nich postupii, které berou v potaz naklady a zisky na dany vyrobek.
Tento postup je jednoduchy. Z pravidla pii pouzivani tohoto postu hraje roli pfirazka pti
vy¢isleni celkovych nakladi. Ptirazka vSak neni relevantni jak u zbozi denni spotieby, tak

u zbozi dlouhodobé spotieby.
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2. Cenotvorba zaloZena na konkurenci
Tato metoda vychazi z predpokladu, ze firma mize za produkty srovnatelné s konkuren¢nimi
pozadovat stejné ceny. Tato metoda je pouzitelna zejména tehdy, vstupuji-li firmy na nové
trhy, tj. v situaci, kdy se na trhu stietavaji zajmy velkého poctu stejné silnych konkurentt.

3. Cenotvorba orientovana na zakaznika

Rozhodujici faktor je hodnota produktu, jak ji vnima zakaznik a ne jednotlivé vyrobni naklady.

3.2.3 DISTRIBUCE

Pohyb produktii z mista jejich vzniku do mista jejich konecné spotieby nebo
opakovaného uzivani se oznacuje terminem distribuce. Tento marketingovy néstroj ovlivituje
pouziti zbylych nastroji a nelze ho meénit operativné. V marketingovém pojeti patii
k zakladnim vlastnostem distribuce nasledujici procesy:
1. Fyzicka distribuce, ktera v sobé zahrnuje pfepravu zbozi, jeho skladovani a tizeni zasob
takovym zptisobem, aby prodejci byli schopni vzdy uspokojit pozadavky poptavky.
2. Zména vlastnickych vztaht, kdy sména umoziuje kupujicim uzivat pfedméty a sluzby, které
pottebuji anebo chtéji mit.
3. Dobrovolné a podpurné cinnosti, k nimz patii napiiklad organizace marketingového
vyzkumu, zajiStovani propagace zbozi, poradenskd Cinnost, poskytovani uvérd, pojistovani
pfepravovanych produkti atd.
Distribucni sit’ je obvykle tvofena tfemi skupinami subjektd, kterymi jsou:

- vyrobci

- distributofi

- podptrné organizace
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Distribuéni cesta

., Distribucni cesta v sobé zahrnuje soubor vsech cinnosti jednotlivcu a firem, kteri se
ucastni procesu transferu produktu z mista jejich vzniku do mista jejich konecné spotreby nebo
uziti.“ (Foret, 2005, str. 109)

Distribu¢ni cestu mizeme rozlisit dvojim zpisobem:

Prima distribu¢ni cesta pfedstavuje pifimy prodej zbozi od vyrobci ke konecnému
spotiebiteli.

Pii neprimé distribuci vstupuje mezi vyrobce a kone¢ného spotiebitele jeden nebo vice
mezi€lankd. Nedochazi tedy k bezprosttednimu kontaktu mezi vyrobcem a kone¢nym

uzivatelem.

3.2.4 KOMUNIKACNI MIX

Dnes jiz ve veétSiné obori neni problém zbozi vyrobit, ale umét ho prodat.
Marketingovy komunikacni mix, je jednou ze Ctyt slozek zakladnich marketingovych ,,P*
marketingového mixu a to promotion, neboli propagace. Ma svoje dalsi déleni podle toho, jaké
pokryva komunikacni nastroje, které mohou piijemci predat néjaké sdéleni. Obsahuje vSechny
nastroje, prostfednictvim kterych firma komunikuje a které firma pouziva pro dosazeni svych
reklamnich a marketingovych cili. Cilem tvorby komunika¢niho mixu je najit optimalni
spojeni jednotlivych komunika¢nich prostiedki a jejich vyuziti zplisobem, ktery odpovida trzni
situaci. Dulezitou roli pfi sjednocovani slozek komunika¢niho mixu hraje druh vyrobku a typ
trhu.

Odborna literatura nejcastéji rozdéluje marketingovou komunikaci na téchto 5 nastrojt:
podpora prodeje, public relations — vztahy s vefejnosti, direct marketing — pfimy marketing,
osobni prodej, reklama.

., Marketingovy komunikacni mix je vytvaren tak, aby splnil dané marketingove
a komunikacni cile. Kazdy nastroj komunikacniho mixu ma svoje charakteristicke znaky
i ndklady, se kterymi je nutno pocitat. Nasazeni jednotlivych ndstroju komunikacniho mixu
zavisi také na druhu vyrobku a na typu trhu, tj. zda jde o trh spotiebniho zboZi, nebo o trh

vyrobnich prostredkii. Cilem tvorby komunikacniho mixu je najit optimalni kombinaci
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Jjednotlivych komunikacnich prostiedkii a jejich vyuZiti zpiisobem, ktery odpovida trzni situac.
(Vysekalova a Mikes, 2007, str. 20)

~Komunikacni mix je specificka smées reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje,
public relations, kterou firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilii.*
(Kotler, 2007, str. 809)

,Zakladni cil propagace byva vétsinou spatrovan ve zvySeni odbytu na trhu a ve
zvySeni zisku firmy. Podstata uspésné propagace se potom hleda predevsim v umeéni presvédcit
druhé. ” (Foret, 2005 str. 227)

., Marketingovou komunikaci lze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou
pouziva organizace k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich
(potenciondlnich) zakazniku. Hlavni charakteristikou komunikace je zprostiedkovani informaci
a jejich obsahového vyznamu s cilem usmérnovani mineni, postoju, ocekavani a chovani

spotrebitelit v souladu se specifickymi cili firmy* (Heskova, 1997, str. 55)

Zakladni strategie v propagaci

Obecné propagace vyuziva dvé zakladni strategie:
1. Strategie tlaku (push - strategie) funguje na principu protla¢eni produktu ptes distribu¢ni
kanaly ke konecnému spotiebiteli. Vyuziva se zde hlavné osobni prodej a podporu prodeje.
Firma tedy sméfuje své marketingové aktivity na ucastniky distribuénich kanalu s cilem, aby
odebirali produkt a propagovali ho kone¢nym spotiebitelam.

,» Komunikacni strategie, ktera vyzZaduje vyuziti prodejcii a propagaci smérem
K obchodnikiim, aby protlacila produkt distribucnimi kandly. Vyrobce propaguje produkt
velkoobchodnikiim, velkoobchody jej propaguji maloobchodnikiim a maloobchodnici jej
propaguji spotrebitelum. *“ (Kotler, 2007 str. 838)

Obrazek €. 3 — Schéma push strategie

r

Zakaznile

Distributor

v

Producent

Zdroj: Foret, M.: Marketingova komunikace, str. 172
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2. Strategie tahu (pull — strategie) chce naopak nejprve vzbudit zajem zakazniku. Sazi
predevsim na reklamu a publicitu ve sd€lovacich prostiedcich, jez vyvolavaji zajem a zadost
zakaznikl,, ktefi se poptavaji po produktu u maloobchodnikli, se zamétuje na zaujeti
kone¢ného zakaznika.

~Komunikacni strategie, ktera vyzaduje velké vydaje na reklamu a propagaci
spotrebitelium, aby byla vytvorena spotrebitelskda poptavka. Pokud je tato strategie tispésnd,
zadaji spotrebitelé produkt po maloobchodech, maloobchody jej zZdadaji ve velkoobchodech
a velkoobchody potom od vyrobce. “ (Kotler, 2007, str. 838)

Obrazek ¢. 4 — Schéma pull strategie

Producent > Distributor - Zakarnik

Zdroj: Foret, M.: Marketingova komunikace, str. 172

Komunikacni proces

Protoze vSichni zékaznici nejsou stejni, je potieba pfipravit specidlni komunikaéni
program pro kontraktni segmenty, mikrosegmenty ba i dokonce pro jednotlivce. Chce-li
marketér efektivné komunikovat, musi pochopit vSech 9 prvkii komunikace. Pfi
sestavovani komunikace je zapottebi brat v potaz celkovy proces sdéleni a vSechny
aspekty. Hlavni prvky komunikace je odesilatel a prijemce. Jakmile pfijemce piijme

zpravu s pfedem vyznacenym cilem odesilatele, mlizeme hovofit o ispésné komunikaci.

Odesilatel — ucastnik odesilajici sdéleni druhé strané
Kédovani — proces pfevodu zamysleného sdéleni ¢i myslenky do symbolické
podoby

Sdéleni — soubor slov, obrazl ¢i symbold, které odesilatel vysila
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Média — komunikacni kandly, jimiZ se zprava pienasi od odesilatele k piijemci
Dekodovani — proces, jehoz pomoci piijemce pfifazuje vyznam symbolim
zakodovanym odesilatelem

Prijemce — ucastnik pfijimajici sdéleni zaslané druhou stranou

Odezva - reakce ptijemce poté, co byl vystaven sdéleni

Zpétna vazba — Cast odezvy piijemce sdélena odesilateli

Sum — neplanované ruchy nebo zkresleni v pribghu komunikaéniho procesu, ktera

mayji za nasledek, ze se k ptijemci dostane jiné sd€leni, nez odesilatel posilal

Pro uc¢inné sdéleni musi platit, Ze jsou pouzity symboly a znaky, které piijemce
dobfe zna a dokaze je bez problému dekddovat. Aby marketingovy komunikator dokazal
ucinné komunikovat, musi znat a chapat oblast zkuSenosti cilového spotiebitele, tedy
prijemce. Musi védét, jaké publikum chce zasahnout a jakou odezvu chce vyvolat. Hraje
zde dulezitou roli volba medii prostiednictvi, kterych sd¢leni bude odesilano
a Vv neposledni fadé také kandly zpétné¢ vazby. Tyto kandly musi umét zhodnotit odezvu

cilového zakaznika na dané sdéleni.
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4. NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

4.1 PODPORA PRODEJE

Do podpory prodeje mizeme zafadit veskeré aktivity, které maji pfimét kupujiciho
od pouhého zajmu piejit k samotné koupi vyrobkt ¢i sluzeb. Jedna se vSak o kratkodobé
podnéty. Firmy na podporu prodeje vyuzivaji fadu pomocniki, jako jsou vzorky, slevové
kupony ¢i prémiova baleni, odmény za vérnost, rabaty, cenové balicky atd. V roce 1981
utraceli americti vyrobci o 60% vic penéz za akce na podporu prodeje nez za reklamu
a mezi lidi rozsifili 1,024 bilionu kupénu. Cenové zvyhodnéné nabidky jsou mezi
obchodnimi manazery velice oblibené, ale jejich efekt je pomijivy, a navic mohou vytvofit
navyk na podobné akce. Ogilvy cituje svého piitele Bev Murphyho, ktery fekl: ,,Akce na
podporu prodeje nemohou udélat vic nez jen krdtkodobé zamotat prodejni kiivku.
(Ogilvy, 2007, str. 169)

Studie ukazaly, Ze celkem 32% pivait vypije 80% vesSkerého piva. Celkem 23%
lidi, ktefi pouZivaji projimadla, spotiebuje 80% vSech projimadel. 14% lidi, ktefi piji gin,
zkonzumuje 80% celé produkce ginu.

Karlicek a Kral definuji podporu prodeje témito slovy: ,, Jedna se o soubor
pobidek, které stimuluji okamzity nakup. Nejcastéji se jednad o pobidky zalozené na snizeni
ceny, tedy zejména o primé slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni. Dale o techniky, kdy je
cilova skupina stimulovana k vyzkouseni produktu. Typickymi ndstroji podpory prodeje
Jsou, ale i techniky, které cilovou skupinu obdarovavaji néjakou vécnou odmeénou. Jedna se
predevsim o prémie, reklamni darky a soutéZe. Mezi ndstroje podpory patii také
nejruznéjsi vérnostni programy. “ (Karlicek, Kral, 2011, str. 97)

Definici PODPORY PRODEIJE Vysekalova a Mikes uvadéji ve své knize Reklama
takto: ,, Je to marketingova technika pouzivajici v ohraniceném case pobidek, které nejsou
soucasti bezné motivace spotrebitelii, s cilem zvysit prodej. Jde o souhrn riznych ndastroju,
které stimuluji uskutecnéni nakupu, jako napr. riizné souteze, hry, akce na misté prodeje,
vystavy, zabavni akce, vzorky, prémie, kupony, rabaty atd.” (Vysekalova, Mikes, 2007,
str.15)
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4.2 PUBLIC RELATIONS

,,Public relations predstavuji planovitou a systematickou c¢innost, jejimz cilem je
vytvaret a upevnovat duveru, porozumeni a dobré vztahy organizace s klicovymi,
dulezitymi skupinami verejnosti.” (Foret, 2005, str. 275)

,, PR jako dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o uspéchu ci
neuspéchu organizace. * (Karlicek, Kral, 2011, str. 115)

Tento nastroj marketingové komunikace nic neprodava. Tato disciplina se setkava
v marketingovém svété€ s nejmensim pochopenim. Pii samotné definici se marketéii ¢asto
ztraceji. Cilem PR je vybudovat si a v dlouhodobém horizontu pfiznivy image a pozice
firmy v ocich vetejnosti prostiednictvim sdélovacich prostredkd.

Komunikace s vefejnosti ma dvé zakladni roviny:

a) komunikaci s vnitfnim prostfedim, kdy firma piisobi na vlastni zaméstnance tak, aby
k ni m¢li kladny vztah a ztotoziovali se s jejimi zajmy a cili;

b) komunikaci s vn&jSim prostiedim, kdy se firma snazi navazat dobré vztahy se svym
okolim — zdkazniky, dodavateli, kontrolnimi a spravnimi organy a také s riznymi
spolecenskymi, kulturnimi, socidlnimi a sportovnimi organizacemi.

Karlicek s Kralem uvadéji, ze téméf 60% medialnich obsahti v Némecku a 80%
medialnich obsahu ve Spojenych statech pochazi z PR. Divéryhodnost sdéleni je tedy
nejdulezitéjsi charakteristikou PR. T kdyz se rozpocet na PR skladd z nejmensi casti
marketingového budgetu, hraje stale vétsi roli. Mnoho podnikii vnima dobré PR jako
uéinny nastroj na budovani znaéek. Da se s piehledem fici, Ze PR je mnoho muziky za
malo penéz.

Kotler uvadi tento pojem: ,, Public relations je budovani dobrych vztahii s riiznymi
cilovymi skupinami diky ziskavani prizné publicity, budovani dobrého image firmy a reSeni
a odvraceni nepriznivych fam, povesti a udadlosti. Mezi hlavni nastroje PR patri vztahy
S tiskem, publicita produktu, firemni komunikace, lobovani a poradenstvi.“ (Kotler, 2007,
str. 889)

Doslovna citace Vysekalové a MikeSe na téma public relations zni: ,, Prdce
S verejnosti je ridici a marketingovd technika, sjiz pomoci se pridavaji informace

o0 organizaci, jeji ¢asti, vyrobcich a sluzbach, s cilem vytvoreni priznivého klimatu, ziskani

26



sympatii a podpory verejnosti i instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingového

zameru. *“ (Vysekalova, Mikes, 2007, str. 15)

4.2.1 Soubor zakladnich nastroju PR

Soubor zédkladnich nastroji ¢innosti public relations je tvofen souborem vystupt,
které jsou zkracen€ nazvany ,,PENCILS*
P = PUBLICATIONS (publikace — napt. vyro¢ni zpravy o hospodafeni, podnikové
Casopisy,
tiskoviny pro zédkazniky atd.);
E = EVENTS (vefejné akce, organizovani udalosti — zde mizeme vyjmenovat naptiklad
sponzorovani sportovnich a kulturnich akei, prodejni vystavy atd.);
N = NEWS (novinafské zpravy, materidly pro tiskové konference — jedna se zejména
o informace o podniku, jeho vyrobcich, zaméstnancich, mimofadnych tGspésich atd);
C = COMMUNITY INVOLVEMENT ACTIVITIES (angazovanost pro komunitu,
podpora mistnich aktivit — napf. investovani penéz a vynakladani Casu pro potieby
mistnich obcanskych sdruZeni a jejich aktivit atd.);
| = IDENTITY MEDIA (projevy podnikové identity, vyuziti jednotného vizualniho stylu —
zminit zde muzeme dopisni papiry s podnikovou grafikou, navstivenky, podnikové
LHuniformy* atd.);
L = LOBBYING ACTIVITY (lobbovaci aktivity — napt. snaha o zadrzeni nepiiznivych
opatfeni nebo zprav o podniku, regulacni opatieni atd.);
S = SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES (aktivity socialni odpovédnosti — napf.

budovani dobrého jména v podnikové socialni oblasti).
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4.3 DIRECT MARKETING

Direct marketing neboli pfimy marketing piedstavuje pfimou komunikaci s peclivé
vybranymi zakazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a timto vybudovat dlouhodobé
vztahy. Pomoci podrobnych databazi upravuji firmy své nabidky podle potieb uzce
definovaného segmentu nebo podle cilové skupiny. Pifimy marketing dava firmam
okamzitou, pfimou a méfitelnou reakci zadkaznika.

Petr Vana definuje ptimy marketing takto: ,, Primy marketing zahrnuje veskerou
komunikacni cinnost smerujici k nabizeni zbozi nebo sluzeb nebo k prenosu obchodnich
nabidek v katalogu, novindch nebo casopisech formou inzerdtu nebo v jiné tisténé formé,
postou, telefonem, televizi, videotextem, telefaxem nebo pres jind média s cilem informovat
spotrebitele a obchodni zakazniky a vyvolat jejich odpoved’. “ (Vana, 2006, str. 70)

“Direct marketing je mozné definovat jako komunikacni disciplinu, kterd umoziuje
1) pi‘esné zacileni
2) vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individudlni potreby a charakteristiky jedincii
ze zvolené cilové skupiny a

3) vyvolani okamZité reakce danych jedincu “ (Karli¢ek, Kral, 2011, str. 79)

,, Primy marketing je interaktivni marketingova technika vyuzivajici jedno ¢i vice
komunikacnich médii k dosazeni meéritelné odezvy poptavky ci prodeje. Jde o cilené
osloveni a komunikaci s presné definovanymi skupinami zakaznikii. “ (Vysekalova, Mikes,

2007, str. 16)
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4.4 REKLAMA

Mnozi lidé si mysli, Ze reklama je mladé femeslo, které nas v posledni dobé
obklopuje ¢im dal tim vice. Druh¢ tvrzeni je pravdivé, avSak reklamu mizeme vystopovat
k samotnym zacatkim psané historie. Ve Stfedomoii se naSly diky archeologim rtzné
cedule snapisy, oznamujici akce a nabidky. Rimané psali na zdech, aby ohlasili
gladiatorské zépasy. Fénicané vyuzivali kameny, na které kreslili obrazky svého zbozi.
Malby na pompejskych zdech vychvalovaly politiky a dozadovaly se ohlasii. V Recku
vyhlasovali méststi vyvolavaci prodej dobytka, femesel a dokonce kosmetiky pisni. Jedna
sttedoveéka zpivana reklama znéla asi takto: ,, Pro zdrici o¢i a planouci licka. Pro kradsu, jez
trva a dlouhé dny preckad. Za rozumné ceny vzdy kupuji Zeny kosmetiku u Aesclypta. *

Prvni naznaky reklamy, tak jak ji zndme v dneSni podobé€, se objevily Vv druhé
poloviné 17. stoleti, kdy jeden francouzsky obchodnik umistil prvni reklamni ozndmeni.
Prvni reklamni instituci zalozenou v roce 1800 se pysni Anglie. Ceské reklamni d&jiny
sahaji az do doby Rakousko-uherského mocnéfstvi. Prvni reklamni klub byl zaloZen
v Praze vroce 1927. Béhem komunistického obdobi byla reklama potlacovana jako
burzoazni ptezitek. SpiSe misto reklamy se pouzivalo oznaceni propagace. Devadesata 1éta
op¢t nastartovala reklamni primysl. V dne$ni dobé jde o mnohamiliardovy business.
Agentura OMD zvefejnila &isty objem medidlni reklamy v CR v roce 2008, ktery &inil
28,71 mld. Doba krize po roce 2008 snizila tento objem. OvSem potfad se jedna
o nezanedbatelnou Castku.

Slovo reklama ma svij pavod s nejvétsi pravdépodobnosti v lating. Vyraz
reclamare a jeho vyznam ,znovu kriceti podle Vysekalové odpovida tehdejSimu pojeti
obchodni komunikace. Slovo REKLAMA miizeme definovat mnohymi zpisoby. Rika se,
ze reklama je stara jako lidstvo samo. Slovnik cizich slov definuje reklamu jako
»ovliviiovani spotiebitele s cilem vyvolat jeho zajem o koupi, propagace.*

Cesky pravni tad prostiednictvim zikona &. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy ji
definuje jako ,,0znameni, predvedeni ¢i jinou prezentaci Sirenou zejména komunikacnimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo
prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav

nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb a propagaci ochranné znamky.*
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Philip Kotler ve své knize moderni marketing pouzil tuto definici. ,,Reklama je
Jjakakoli placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb
identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy,
televize ¢i radio.* (Kotler, 2007, str. 855)

Vice z filozofického pohledu se na fenomén reklamy diva jeden z tuzemskych
prikopnik oboru Jiti Solar, kdyz ve své Chvale reklamy uvadi: ,,Reklama je mohutny
motor lidstva. Reklama je energie, sila, ktera uvadi svét v pohyb. Reklama je boj mensiny,
kterd ma pravdu, s vétsinou, kterd se drzi starych, vZitych zvyki. “ (Solar, 1935, str. 11)

Americky multimilionat Henry Ford je znamy jiz klasickou vétou, ze kdyby mél
posledni dolar, vyda ho za reklamu, a casto je také citovan obchodni magnat John
Wenanecher, ktery prohlésil, ze polovina ndkladl na reklamu je zbytecnd, ale nevi, které
polovina to je.

Dalsi definice reklamy zni nasledovné: ,, Reklama je tvorba a distribuce zprav
poskytovatelii zbozi ¢i sluzeb nabizenych s komercnim cilem. Musi byt zrejmé, Ze jde
o placené zpravy, které vyuzivaji komunikacni média k dosazeni cilové skupiny. Patii sem
inzerce, televizni a rozhlasova reklama, vnéjsi reklama, reklama v kinech a audiovizualni
snimky. “ (Vysekalova, Mikes, 2007, str. 15)

V neposledni fad€ je zapotiebi zminit autory Kralicka a Krale, ktefti pisi: ,, Reklama
je komunikacni disciplina, jejimz prostrednictvim lze efektivné preddvat marketingova
sdeleni masovym cilovych segmentiim. Dokadze cilovou skupinu informovat, presvédcovat
a marketingové sdéleni uicinné pripominat. ** (Karlicek, Kral, 2011, str. 49)

Kotler ve své knize cituje Alsoude Huxleye, ktery prohlasil, Ze je mnohem snazsi
napsat deset uchdzejicich sonetli nez reklamni slogan, ktery zaujme par tisic osob
z nekritické vetejnosti kupujicich.

Kodex reklamy tuzemské rady pro reklamu pak tento pojem vymezuje jako ,, proces
komercni komunikace, provadeny za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo
Jjinym subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoz ucelem je poskytnout spotrebiteli informace
o zbozi a sluzbach... i cinnostech a projektech charitativni povahy. Pritom se jedna
o informace Sirené prostiednictvim komunikacnich médii, kterymi se pro ucely Kodexu
rozumi televize, rozhlas, nosice audiovizualnich dél, periodicky tisk a neperiodické
publikace, dopravni prostredky, plakaty a letaky, jakoz i dalsi komunikacni prostiedky

¢

umoznujici prenos informaci. *
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4.4.1 DRUHY REKLAM

1. Déleni reklam podlé cilii reklamy

Prvnim krokem pro uspé$nou reklamu je stanoveni cild, které by méla reklama dosdhnout
je dle Foreta:

Informativni reklama
- je vyuzivana pii zavedeni nové kategorie produkti za tcelem informovani spotiebitell
a k vytvoteni primarni poptavky

Piesvédcéovaci reklama
- na trhu se objevuji s rostouci konkurenci. Cilem spole¢nosti diky tohoto typu reklamy je
vytvoteni selektivni poptdvky po znacce a k presvédceni spotiebitelll o nejvyssi kvalité
vyrobki

Komparativni reklama
- slouzi k pfimému nebo nepiimému porovnavani znacek navzajem. Tento typ reklamy je
legalni ve Spojenych statech a Velké Britanii. V ostatnich evropskych zemich je zakézana
diky povazovani za nekaly umysl

Upominajici reklama

- ucelem této reklamy je dostat se podvédomi zakaznika tak, aby na produkt nezapomnél

2. Déleni reklam podle cilové skupiny

Reklama orientovana na produkt
Snahou reklamy je vypichnout pozitivni vlastnosti produktu, odlisnosti od jinych
srovnatelnych produkti na trhu. Cilem je kladen na zvySeni odbytu daného zboZi nebo
zvyseni poptavky po sluzbé, ale Casto i jeji zavedeni na trh.

Reklama orientovana na spotiebitele
Tento druh reklamy ma v hledacku piedevsim zajmy potencionalniho, stejné jako jiz diive
ziskaného, zakaznika. Cilem je posilit presvédéeni zakaznika o spravnosti jeho volby
(koup¢é produktu nebo sluzby), nebo pifipadné posilit jeho loajalitu ke znacce Ci

konkrétnimu produktu.
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Reklama orientovana na trh
Primarné je zalozena na osloveni jisty pfedem zvoleny trzni segment (skupinu
potencionalné zajimavych zakazniki), sekundarné na vymezeni vacéi konkurenci v urcitém
trznim prostredi (ve mesté, regionu, statu atd.).

Reklama orientovana na vlastni podnik
Specificky druh reklamy, ktery se nesnazi propagovat nabizené zbozi ¢i sluzby, ale
samotnou firmu, kterd je na trhu nabizi. Cilem je vétSinou zmeénit vnimani firmy ve
spole¢nosti, ale také posilit jeji pozitivni odraz v oc¢ich investord. Tento druh reklamy se
pouziva napiiklad také pti rebrandingu ¢i zavadéni nového corporate designu ve

spole¢nostech.

3. Déleni reklamy podle vybéru masmedii

Internetova reklama
Lze také oznacit jako bannerova reklama, kontextova ¢i SEO. Cilem je pfilakat co nejvic
zakazniku na webové stranky. V porovnani s jinymi typy reklamy usnadiiuje okamzité
nasazeni ¢i staZzeni a je pomérné levna. Dal§im plusem této reklamy je zpétna vazba, kterou
mame okamzité k dispozici a s kterou miizeme dale disponovat.

Televizni reklama
Je formou reklamy uvetejiiovanou prostiednictvim televize ve formé kratkych spoti na
ur¢ity vyrobek. Televizni reklama mulze byt soucasti filmil, nebo seriald. Jind zvlaStni
forma televizni reklamy je teleshopping. K pozitivnim Ccinitelim patii nejmasovéjsi
reklamni nosi¢ diky signalnimu pokryti, nelze vSak jednoduSe segmentovat cilovou
skupinu. Dalsi zatéZzi pro televizni reklamu je finanéni naro¢nost.

Rozhlasova reklama
Esem rozhlasové reklamy je Casté opakovani, ¢i originalnost spotu. Dokéaze oslovit pocetné
publikum, je rychld a operativni. Bohuzel stejné jako u televizni reklamy je zacileni na
pozadovanou skupinu slozité. Je vSak na rozdil o televizni podstatné levnéjsi.

Tiskova reklama
Se nejcastéji vyskytuje ve formé tistené fadkové inzerce, plosné inzerce, ¢i reklamniho

textu. Vyskytuje se v novinach, ¢asopisech, magazinech a je urcena lidem, ktefi si radéji
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zalistuji novinami, ¢i ¢asopisem, nezli aby si hledali informace na internetu. Vyznam tisku
obecné je velmi zakofenén a i kdyz dnesni internetova doba vice pieje internetovym
zpravam, stale se najdou lidi, ktefi tisk a tim i tiSténou reklamu pozvednou pravidelnym
¢tenim. Jedna se o typ reklamy, ktery je soustfedén piesné na cilovou skupinu, je ale

zapotiebi pfesného nacasovani.

4. Dalsi déleni reklam

Mobilni reklama
Nevychazi z pojmu mobilni telefon, ale z pojmu mobilita, ¢ili hybani se. Jednad se
o reklamu na méstskych hromadnych dopravnich prostfedcich, ¢i automobilech, s niz se
setkdvame dnes a denné.

Alternativni reklama
Jedna se o reklamy vlecené letadly, ¢i lidé obleceni do rliznych reklamnich kostymi,
napftiklad pérek v rohliku, ¢i reklamy na lavi¢kach v metru.

Venkovni reklama
Vyhodou velkoplosnych tisténych reklam, jako je plakat ¢i vétsi billboard, je pfedevsim
jejich delsi Zivotnost. Tento druh reklamy na jednom misté plisobi na divaka zpravidla
tydny 1 mésice. Nevyhodou jsou mnohdy vysoké potizovaci ndklady, omezeny pocet

takovychto reklamnich nosict a nepruznost zmeén.

5. B2B vs. B2C

Primyslova reklama
Této reklamé se také jinak fika B2B neboli business to business. Jde o reklamu zbozi
a sluzeb pro jednotlivé druhy podnikéni, ne pro individualni spottebitelé. Pro tento typ
reklamy je specifické: pouzivani penéz firmy, maly pocet kupujicich, o koupi rozhoduje
skupina a nakup trva delsi dobu.

Spotiebitelska reklama
Jinymi slovy fe¢eno B2C business to conusumer. Druh marketingu, kdy cilovou skupinou

jsou Siroké cilové skupiny lidi. Reklama je zaméfend na konecného spotiebitele.

33



Charakteristické pro B2C je: pouzivani vlastnich penéz, velky pocet kupujicich, o koupi

rozhoduje jednotlivec, ¢asto kratsi ¢as nakupu.

4.4.2 CIL REKLAMY

Prvnim krokem pro tuspéSnou reklamu je stanoveni jejiho cile. Cile by mély
vychazet zrozhodnuti o cilovém trhu, positioningu a marketingovém mixu, kterad
ptedepisuji, ceho musi reklama v ramci celkového marketingového programu dosahnout.
Kotler ur¢il cil reklamy takto: ,, Specifickda komunikacni uiloha, kterou je treba splnit, se
specifickym cilovym publikem béhem specifického obdobi.** (Kotler, 2007, str. 856)

MiuZeme vyjmenovat nésledujici cile reklamy:
a) tvorba silné znacky

b) zvysSeni poptavky

€) posileni trzni a finanéni pozice

d) zlepSovani povésti firmy — pozitivni image
e) motivace vlastnich pracovniki

f) rozsifeni distribucni sité a zvySeni jeji efektivnosti

Kromé& uvedenych ekonomickych cili je Casto komunikacni kampan zaméfena na
psychologické ,,parametry®, tykajici se vétSinou chovani cilové skupiny. Sem muzeme
zatidit napf.:

a) ovlivnéni image znacky, produktt

b) zvyseni stupné znamosti znacky, produktu

€) zménu postoju ke znacce, produktu

d) upevnéni nakupnich umysla

e) upevnéni pozice firmy v oCich vefejnosti (spolecenska zodpoveédnost)

f) zavedeni nové znacky
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4.43 DETI A REKLAMA

Muze se znat, ze vliv reklamy na déti nebude mit takovy dopad. Zamysleme se
vsak, kolikrat jsme zahlédli v obchodnim domé, ¢i slyseli z vypravéni, nebo dokonce zazili
od svych rodinny pfislusnikt, jak dité zadoni rodice se slovy: ,, ....,ale ja bych chtéla to
z té televize....” Déti, 1 kdyz maji svlij svét, svou fe¢ a své mysleni, dobie vnimaji okoli.
Z poc¢atku umi rozeznat, co se jim libi a co se jim nelibi. S pfibyvajicim vékem piluji
dovednosti a ziskavaji zkusenosti. U¢i se poznavat svét dospélych a za¢inaji mu rozumét.
Zda se Ceské firmy zamétuji pies rodi¢e na déti, nebo uplatiiuji ptimou cestu do détského
svéta, nam blize objevuje vyzkum provedeny uznavanou reklamni agenturou Ogilvy
& Mather v bieznu roku 2011. Tato studie poukazuje na nezanedbatelnou ¢ast produktti na

¢eském trhu urcenych détem nebo teenagertim.

Vysledky studie:
44 % firem ma ve své nabidce produkt ¢i sluzbu urcenou detem
28 % firem mad rozpocet na marketingové aktivity pro tento segment
56 % tohoto rozpoctu by mélo byt urceno na osloveni déti prostrednictvim jejich rodicii
92 % marketérii uvedlo, Ze pro osloveni deti predskolniho véku je nejvhodnéjsi televizni
reklama, u déti na druhém stupni ZS uz jen 44 %
68 % marketérii by vyuzilo oblibené hrdiny z filmu a serialii, aby zaujalo détského

zdkaznika (Déti a reklama, str. 3)

Tato studie se také dale zabyva, jaka forma sdéleni je v tomto pfipad¢ nejucinné;si
a nejvhodnéjsi. Nezbytnou roli tady bude hrat vét ditéte. S vékem ditéte se klade duraz na
odli$né atributy reklamy. Nejmensi déti zaujme mnohém vice animovany piibéh, kdyZzto
déti Skolniho véku jsou fascinovani spise svétem celebrit.
Tato studie tvrdi ze:

,, Sazkou na jistotu je animovana reklama s dobrym pribehem, ve kterém hlavni roli
hraje oblibeny hrdina ci jina celebrita.
., Spravné vybrané médium, lehka zapamatovatelnost a to vse ve vizuadlné pékném

obalu, to jsou hlavni faktory uspésné deétské reklamy. “ (DéEti a reklama, str. 7)

35



Graf ¢. 1 Studie OGILVY k osloveni déti

Nejucinéjsi metody osloveni déti

hrdinowvé z filma a seridld _ 32%
animace - 76 %
piibh - s2%  12%
celebrita - 48% 8 9.%

Zpivani -g 56 % 24 9%, I m zcela udinna
spite Udinna

merchandising I% 32% 60 %% spige nedEinng

testimonialy 38 % 56 9 I M zcela nedéinnd

Zdroj: Déti a reklama, Ogily & Mather 2011

4.4.4 Zakon upravujici reklamy urcéené détem

ZAKON 40/1995 Sh. ze dne 9. tinora 1995 § 2¢ mj. stanovi:
Reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18 let,
a) podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj,

b) doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jejich nezkusenosti nebo
duverivosti,

¢) nabadat, aby premlouvaly své rodice nebo zdakonné zdstupce nebo jiné osoby ke
koupi vyrobkit nebo sluzeb,

d) vyuzivat jejich zvlastni divery viici jejich rodiciim nebo zakonnym zastupcim
nebo jinym osobam,

e) nevhodnym zpusobem je ukazovat v nebezpecnych situacich.
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5. POSITIONING

Positioning lze definovat, jako zptisob jakym je produkt pfijiman védomim cilové
skupiny. Lze ho také chapat jako vymezeni vyrobku ¢i sluzby vaci konkurenci a vaci
jednotlivym skupinam spotiebitelii a vytvaret si svoji jedine¢nou a nezaménitelnou image.
Jde o vytvafeni vjemu, nazori a postoji v myslich zdkaznikii spojenych se znackou
podniku (organizace), nebo jeho vyrobka ¢i sluzeb. Lze tedy mluvit o umistovani
informaci do mysli zdkaznikli a vyvoldni z&doucich psychickych procesti a obsahil

spojenych s kvalitou znacky, cenou, uzitkem, image a podobné.

Kazdy positioning musi definovat nésledujici slozky:

1. Cilovéa skupina
2. Oblast, ve které se znacka pohybuje, hiisté na kterém hraje
3. Jak se znacka odliSuje od ostatnich

4. Duvody, pro¢ znacku koupit

5.1 Cilova skupina

Cilovou skupinou rozumime konecného spotiebitelé, tedy ty, které chceme
kampani oslovit a pfesvéd¢it k nakupu. Mize jit o soucasné ¢i potencidlni uzivatele
produktu, sluzby ¢i znacky. Podrobna charakteristika je zékladnim ptfedpokladem pro dalsi
postoj, to je pro stanoveni toho, co, jakym zptsobem, kdy a kde budeme sdélovat. Cim
1épe zname cilovou skupinu, tim Iépe piizpiisobujeme vybér slov, slovni obraty a vS§echny
dalsi prostfedky ke komunikaci. Charakteristiku cilové skupiny mizeme popsat na zakladée

3 znakl: - geograficky, demografickych, psychografickych

Jitka Vysekalova a Jifi MikeS ve své knize Reklama uvadéji rozhrani jednotlivych

¢asti znak pro cilovou skupinu.
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5.1.1 Charakteristika predSkolniho véku ditéte

Predskolni vék zacina tfetim rokem zivota a trva do 6 az 7 let. Charakteristickym
znakem tohoto obdobi je postupné uvoliiovani vazanosti na rodinu a rozvoj aktivity, kterd jiz
neni samoucelna. Dochazi k osvojovani béznych norem chovani a zlepSuje se tUroven
komunikace. Détské mysleni je potrad prelogické a egocentrické, vazané na subjektivni dojem
a aktudlni situaci. Tento v€k je charakteristicky stabilizaci vlastni pozice ve svéte, diferenciaci
vztahu ke svétu. Ditéti v poznani pomahd predstavivost, jedna se o fazi fantazijniho zpracovani
informaci, intuitivniho uvazovani, které jesté neni regulovano logikou. Predskolni vek je
oznacovan jako obdobi iniciativy, kdy dit€ ma pocit a potfebu néco zvladnout, vytvofit
a potvrdit tak svoje kvality. Dochdzi zde i ke zméndm v socidlni oblasti, ditéti se rozsifuje
okruh osob, se kterymi je v kontaktu, rozviji se také nové vztahy s vrstevniky. V rodiné se uci
socialni dovednosti, kterou potom miize uplatnit 1 jinde, jde napf. o respektovani potieb

druhych, uplatinovani vlastnich nazort, sebeprosazovani (Vagnerova 2000).

,,Chceme-li tomuto zivotnimu obdobi porozumét, musime se seznamit nejen
s teoriemi, ale i s mnoha detaily — a pokud mozno také s détmi tohoto véku Zit.“ (Ri¢an
2004, s. 119)

Vyvoj kognitivnich procesii

Vyvoj kognitivnich procest je v predskolnim obdobi velmi intenzivni a umoZiuje
ditéti stale dikladnéji poznavat svét kolem sebe veetné jeho detaili. Ve vyvoji vnimani
prostoru i ¢asu a v rozvoji paméti i mysleni mizeme u jednotlivych déti pozorovat
vyvojové zvlastnosti. Charakteristické odliSnosti odpovidaji vyvoji nervové soustavy
1 zkuSenosti ditéte

V oblasti zrakového vnimani, dité v tomto véku zacina rozpoznévat barvy, figury
a pozadi, optickd diferenciace, vnima ¢asti a celky a také se zdokonaluji ocni pohyby.
Dobfe rozvinuté oblasti jsou pro dit¢ dilezité pro ziskavani a zpracovani informaci, které

se mu naskytuji.
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Senzomotorické vnimani je zékladem pro rozvoj prostorovych predstav a vztaht.
Predstavy o prostoru zahrnuji nejen vnimani prostoru vymezené ttemi osami (horno-dolni,
predo-zadni, pravo-levou), ale také odhad a zapamatovani si vzdalenosti, porovnavani
velikosti objektli, vnimani ¢asti a celku, uspotadani predmét. Zde jiz mizeme pozorovat
vyznamnou souvislost s ¢asovym vnimanim (Bednéafova, Smardova, 2007, str. 53).

Pamét’ piedskolniho ditéte se vyznacuje obraznosti, citovosti a zivelnosti. Na
pocatku tohoto obdobi je pamét mimovolni, dit€¢ si pamatuje véci zivelné, bez zadného
umyslu. Az v druhé poloviné piedSkolniho obdobi dochazi ke zméné, dité pozorujeme
zapamatovani umyslné. Pamét'ové procesy se uskutecnuji mechanicky, logickou pamét’ je
tieba rozvijet. Postupné roste rozsah paméti a rozviji se trvalost pamétového
zapamatovani. To jsou také zakladni predpoklady pro systematické uceni (Cepickova,
Wedlichova a kol. 2005, str. 25).

MySleni se v predskolnim obdobi rozviji ve vSech jeho formach. Postupné se
zdokonaluji myslenkové operace: analyza, syntéza, srovnavani, tfidéni, zobectiovani.
zpracovat néco, k ¢emu nemd dostatek smyslovych daji. Typickym znakem mysSleni
v pfedSkolnim obdobi je utrzkovitost, nekoordinovanost a nepropojenost. Chybi komplexni
pristup, dité si vétSinou vSimne jen jedné vlastnosti objektu. MySleni ditéte je egocentrickeé,
dit¢ mé tendenci upravovat si realitu tak, aby pro n¢ho byla srozumitelnd a piijatelna

(Cepickova, Wedlichova a kol. 2005, str. 26).
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6. POHADKA

., Rise pohddek lezi daleko a hluboko a vysoko a je pind mnoha rozlicnych véci: Ize
tu nalezt vselika zvirata a ptaky, bezbrehda more a nespocetné hvezd, krasu, jez ocarovavd,
a na kazdém kroku nebezpeci, radost i smutek, ostré jak mec. Clovek se snad miize
povazovat za Stastného, zZe do té rise zabloudil, avsak samo jeji bohatstvi a podivuhodnost
poutaji jazyk poutnika, jenz by o nich chtél vypravet. A dokud tam prebyva, neni radno,
aby se prilis vyptaval, jinak se brany uzaviou a klice od nich budou ztraceny. (Tolkien,
2006, str. 115)

Staroc¢esky pojem ,,bachorka® ma plvod v rustiné a je odvozeny od slova prasit.
Kofeny nazvu pohadka je nutné hledat v polském jazyce, kde se objevil pojem ,,gadac¢* —
mluvit, ,,gadanina“ — hadanka, a naslednym piidanim pfedpony vznikla ,,pogadka‘.
V nynéj$im vyznamu se poté pohadka objevuje od konce 18. stoleti. Své misto definitivné
ziskala v 70. letech 19. stoleti. Pod nazvem pohadka si lze ptedstavit literarni texty, které
vznikaly na zaklad¢ starodavnych vypravéni, obsahujicich rozli€né bajné predstavy lidstva,
nadCasové zivotni pravdy, zejména véCnou, neutuchajici touhu po naplnéni dobra
a potrestani zla, a viru v kouzelnou moc slova.

Je to prozaicky Zanr lidové slovesnosti, charakteristicky poutavym d&jem, ve
kterém state¢ny a dobry hrdina ptekonava rizné piekazky a nebezpeci, aby splnil n¢jaky
tézky a zésluzny tkol. V tom mu pomadhaji nadpfirozené bytosti nebo rozlicné kouzelné
pfedméty. Hrdina zpravidla pfedstavuje dobro, poctivost, moudrost, dalsi kladné a krasné
vlastnosti a idealy, po kterych lidé touZili jiz od pradavna. D¢ je vypravén s takovou
samoziejmosti, jako by se to skute¢né stalo. Na rozdil od povésti se pohddka nevaze
k zadné historické udélosti ani k urCité osobé. Neni vymezena ani €asov€, ani mistn¢.
Prostfedi 1 postavy jsou charakterizovany zcela jednozna¢né a jednoduSe. Zakladni
motivem pohadkovych piibéht je souboj dobra a zla, ve kterém s Zeleznou pravidelnosti
vyhravaji sily dobra.

Maria Franz tvrdi, ze kazda pohadka je relativné uzavienym systémem, ktery
obsahuje jedinou podstatnou psychologickou vypoved. Vypoveéd ta je vyjadiena fadou
symbolickych obrazl a udélosti, v nichZ ji miZeme objevit. Dalsi tvrzeni je o Usili vSech

pohadek popsat jednu a tutéz psychickou skutecnost, kterd je natolik komplexni a obsahla,
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ze je teba stovek pohadek a tisicerych opakovani, pro jeji rozpoznani. Kazdy jedinec
a kazdy narod vsak proziva tuto psychickou realitu po svém.

Pohadka patii k nejstarSi a nejrozsSifencjsi ustni lidové slovesnosti. Tento zanr
pomahal lidem piekonat ttrapy svéta, bidu, zivotni starosti a utlak. VSeobecné se uvadi, ze
pohadky piivodné nepattily détem nybrz dospélym. Pivodné také nemély vzdy dobry
konec, proto se vypravély, az $ly déti spat. Dikazem toho jsou nékteré pohadky Hanse
Christiana Andersena. Na jeho pohadkach je zajimavé, ze zpravidla nekonc¢i dobte, lze
tedy fici, Zze jde o pfibéhy s pohddkovym motivem uréenym star§im détem a dospélym.
Postupem cCasu se zakofenilo pfijimani $tastnych konct a potrestani zla. Staly se zdrojem
ponauceni.

Lederbuchova definuje pohadku jako jeden z nejstarSich epickych Zanri a oznacuje
Ji ,jako vypraveni, jehoz pribéhy se odehraly kdysi davno v neurcitém case a misté (v jedné
daleké zemi) a v kterém se deji veci neuveritelné, nebot jsou ovladany tajemnymi silami,
a které ma vzdy dobry konec, protoze v nem vitezi lidska vira v dobro a spravedinost. “
(Lederbuchova, 2004, s. 101)

Tolkien definuje pohadku jako ptibéh, ,.ktery se k Faerii vztahuje, nebo ktery s ni
zachazi, at uz je jeho zdsadni smysl jakykoliv: satira, dobrodruzstvi, moralita, fantazie.
Sam pojem Faerie lze snad nejpresnéji prelozZit slovem Kouzlo — je to vSak kouzlo
s osobitou naladou a moci, na hony vzdalené hrubym prostredkiim lopoticiho se

kouzelnika-védce.* (Tolkien, 2006, str. 136)

6.1 Historie pohadky

Egyptsky papyrus z 13. stoleti pf. n. 1. obsahuje nejstar§i datovany zaznam
pohadkového piibéhu. Jedna se o piib&h vypravéjici pohadku O dvou brattich. Stopy
pohadek jsou k nalezeni i v antické literatufe, kde jsou s tstni lidovou tradici spojeny
naptiklad Ezopovy bajky. Ve stiedovekeé literatufe se pohadkové motivy objevuji nejprve
v tzv. hrdinské epice. Naméty s rytitskou tematikou byly velmi oblibené a od druhé
poloviny 14. stoleti se vyskytuji i na nasem Gzemi. Ve 12. stoleti zacaly proudit do Evropy
orientalni pohadkové ptibchy. Asi nejznaméjSim dilem je soubor arabskych pohadek Tisice

a jedné noci. Pozdéji ve 2. poloviné 17. stoleti se Charles Perrault pokusil, jako jeden
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z prvnich, predstavit pohadky jako seridzni literarni zanr. Na pielomu 18. a 19 stoleti se
zménil piistup k pohadkam. Staly zdrojem estetickych a mravnich hodnot, a dokladem
kulturni tradice naroda. Prvni evropskou sbirku lidovych pohadek vydali bratfi Jacob
a Wilhelm Grimmové v 1. poloving 19. stoleti. (Smahelova, 1989)

V Cechach se datuje vznik prvnich souborti lidovych pohadek do &tyficatych let 19.
stoleti. Vzhledem k tomu, ze se na nasem uzemi dochovaly pohadky pouze v ustni podobé,
musely byt nejprve sesbirany a sepsany. Patrné nejznaméjsi sbératelé u nas jsou Karel
Jaromir Erben (1811-1870) a Bozena Némcova (1820-1862), kteii jsou v dne$ni dobé
znami nejen svymi pohadky, ale zaslouzili se o polozeni zéakladu k jejich literarnimu
Zpracovani.

K historii pohadek se také vyjadiil Karel Capek, ktery se ve svém pojednani
»K teorii pohadky* také ptiklani k vysvétleni spolecnych prvkd pohédek polygenezi.
»Pohadky jsou mnohondsobné protkany domorodymi zvyky, magickymi predstavami
a poverami, ritudlnimi pojmy a kultickymi tradicemi casto daleko starsimi a piivodnéjsimi
nez viddnouci nabozenské instituce.” (Capek, 1984 str. 78)

Skute¢ny ptivod pohadek je obestfen tajemstvim. Pohadky se stejnym motiv se
objevuji na rtuznych mistech svéta, nejen pouze v Evropé. Existuji dvé teorie, které
poukazuji na mozné vysvétleni. V té prvni se vychazi z tvahy, Ze je to zpisobeno
prejimanim pohadek z jinych kultur, tfeba st€éhovanim narodl, ale zfejm¢ i pouhym
cestovanim z mista na misto (napft. arabsti kupci procestovali za obchodem mnoho zemi,
a spolu s nimi se $itily i ptibéhy). Druha teorie vychazi z ptedpokladu, ze lidé na riznych
mistech dostavaji stejné napady, ndméty. I u nas se pohadky dostavaly do riznych kraji
s odliSnym obsahem pomoci vandrovnikti ¢i krajanky, ktefi putovali mezi mlyny
a vypravéli pohadky. Kvili bujné fantazii, obrazotvornosti lidi ¢i nepozornosti vypraveécu
se ménily. Dochazelo tak k nepfesnému reprodukovani a pfidavani si vlastnich napadi
a zkuSenosti, a diky tomu mame moznost poznat pohadky v néckolika variantach.
(Smahelova, 1989)

Tolkien nesouhlasi s moznosti existence druhé teorie, Ze opakovani motivi déla
z riznych pribeht tutéz pohadku, zakladni déjova linka totiz podle n€j neni to, co déla
pohddku pohadkou. ,,Vzdyt' to, na cem zalezi, je pravé zabarveni, atmosféra,
neklasifikovatelné jedinecné podrobnosti pribéhu, a zejména pak jeho obecny smysl, “
(Tolkien, 2006, str. 141)
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6.2 Funkce pohadky

Pohadky se vypravi jednoduchym a divérné znamym zplsobem, tak aby na
posluchace nekladly zadné naroky. Je blizka mentalité déti. Pro jeji pochopeni se objevuje
zvyraznéna ¢asova neurcitost, zdhadné umistovani, tajemnost, presné vytyceni dobra a zla.
Pohadky vyhovuji détem svymi primitivnimi rysy. VSechny pohadky vSak plni funkce,
které pomahaji formovat a rozvijet mysleni ditéte.

Cernousek uvadi, ze ,,zdkladni funkci pohddek je vnést smysl a idd do détem
puivodné nesrozumitelného, skoro chaotického svéta, do svéta, jemuz déti, obzvlasté v dobe
predskolni, nemohou plné porozumét. Dat smysl tomu, co se déje kolem, je v détstvi nékdy
kol obtiznéjsi nez napriklad v dospélosti. “ (Cernousek, 1990, str. 7)

Dalsi funkci je, Ze umi strukturovat skute¢nost. ,, Pohddka svou jednoduchou
fabuli, jasnou polarizaci dobra a zla, pochopitelnymi zapletkami a krasou jazyka predvadi
chaoticky a nesrozumitelny svet pred vyvijejici se détskou dusi ve srozumitelnych
obrazech“ (Cernousek, 1990, str. 9)

Pohadky podle Cernouska maji zazraénou moc vyvolat napéti a zarovei
podnécovat zvidavost ditéte, jeho predstavivost a imaginaci. Pomdahéd rozvijet po
intelektualni strance i citového prozivani. Pohadky rozsifuji détské védomi - umoznuji, aby
si dité nejen uvédomovalo rizné problémy a potize, ale aby se také poucilo o moznostech
jejich feseni, o ptipadnych diisledcich téchto feseni.

S nazorem Cernouska, e dits, zvlast v predskolnim véku, neni schopno plné
rozumét svét, se ztotoznuje také Bettelheim ,,dité je v Zivoté casto zmatené a tim vice je
treba dat mu prileZitost, aby porozumélo samo sobé ve slozitem sveéte, s nimz musi
vychazet. Ma-li to dokadzat, je nezbytné pomoci mu vyvodit ze zméti jeho pocitii néco
ucelene smysluplného. Potrebuje ndpady, které mu dovoli usporadat si vnitini prostor,

a na zakladé toho vytvorit Fad ve svém Zivote. *“ (Bettelheim, str. 9)
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6.3 Druhy pohadek

Podle riznych autorti mizeme vidét také rizné rozdéleni pohadek dle urcitych
kritérii, které se v pohddce vyskytuji. Toto rozdéleni ndm pomaha zaclenit pohadku do

podkategorie a timto znam jeji vS§eobecné vlastnosti.

1. Podle fikce

Slovnik literarni teorie diferencuje pohadky podle stupné obsahu fikce a jejiho
prolinani do rizného materidlu. RozliSuje proto tyto pohadky:

I. Kouzelné (fantastické) — jsou pravzorem pohadek a take jejich nestaroddavnéjsim
a nejpocetnejsim druhem. Jejich koren miizeme hledat v puvodni Zivé jednoté redlného
a fantaskniho, lidského prirodniho prvku, magickych obradech, rodovych mytech,
v animismu a totemismu prvotné pospolné spolecnosti. Osnovou syzetu kouzelné pohddky
je vzdy vitezstvi dobra nad zlem, slabsiho nad silnéjsim. (O dvanacti mésickach,
O pernikové chaloupce, O Cervené Karkulce)

I1. Zvifeci — ve zvifecich pohadkach vystupuji jako hlavni nositelé déje zvirata — na
rozdil od kouzelnych p., kde plni vidy jen vedlejsi role. Zvirata jednaji jako lidé, mnohdy
ztelesnuji abstrakini lidské viastnosti. Také proto mnohdy zvireci p. puisobi alegoricky nebo
mravoucne. Sdili Fadu prvkai bajky. /O kohoutkovi a slepicce, O tiech kiizldatkdach/

III. Legenddrni — pohddka stavi déj na naivné vykreslenych biblickych postavach
(sv. Petr) a s oblibou [i¢i také posmrtné putovani dusi do nebe.

V. Novelistické (realistické) — jsou blizké renesancni novele - facetii; fiktivnost
potlacuji na minimum, voli za nositele déje prostého clovéka z lidu a zvyraziuji socidlni
naplii (Chytra hordkyné, Postacka pohddka — K. Capek, Kral mél ti syny — J. Werich)

(Slovnik literarni teorie str. 281)

Varejkova provadi klasifikaci vertikadlné podle vyvoje pohadky v literatufe. Do
skupiny folklornich pohadek patii pohadky ustné tradované, které jsou proménlivé a jsou
znamy v ruznych variantach. Tuto skupinu pohadek lze také oznacit jako lidové. Pohadky

literarni jsou adaptacemi zaznamenanych folklornich textd, odtud také pochazi jejich
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oznaceni pohadky adaptovana ¢i klasickd tradi¢ni. Pohadky autorské se vyznacuji ptivodni

tematikou, jsou ¢asto oznacovany jako pohadky umélé ¢i moderni.

(Vatejkova, 1998, str. 16)

Obrazek ¢. 5 — Vertikalni klasifikace pohadek

Vertikalni klasifikace pohadek

Folklomi (lidové)
pohadky

Literarni (adaptované,
klasické tradi¢ni) pohadky

Autorské (umélé, moderni)
pohadky

Zdroj: Vaiejkova, V.: Ceska autorska pohadka, str. 16

2. Podle povahy hrdinu a déje

Karpatsky rozlisuje tyto druhy pohadek:

1. Pohadka kouzelna, kde hraje dilezitou roli magie. S magii 1ze nékoho zafarovat Ci

vybavit postavu nastrojem, ktery mu pomuize danou situaci zménit.

2. Pohadka novelisticka (realisticka), ktera zachycuje piibchy ze Zivota. Vystupuje zde

redlny hrdina, ktery vitézi nad svymi protivniky. V novelistickych pohadkach chybi

kouzelné a fantastické déje.

3. Pohadka zvifreci, v niz jiz podle nazvu jsou hrdiny pohadek mluvici zvitata. V téchto

pohadkach jde vétsinou o zaludnou radu, o pielsténi protivnika. Casto slabsi zvifeci hrdina

zvitézi nad fyzicky siln€j$im protivnikem.

4. Pohadka legendarni ma zabavny charakter. Casto se v ni objevuji nidboZenské

a historické naméty. I pies vyskyt postav z cirkevniho prostiedi zlistava v pohadce svétsky

dgj.
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fetézovita stavba textu (tedy fada setkani, vymeén). Jsou to pohadky bez specifického déje,

ve kterych vedle zvifat vystupuji i lidé.

6. Pohadka o Certech, v niz vystupuje Cert jako nadptirozena bytost. Hrdina pohadky vzdy

najde zpusob, jak Certa prelstit.

3. Podle zpracovani pohadkovych latek

Autorka knihy Ndavraty a promény. Literdrni adaptace lidovych pohadek Hana
Smahelova déli postoje k pohadkovym textim do ti typa:

1. Klasicka adaptace lidovych motivii: vV tomto typu autofi, jakozto sbératelé se
snazi zachytit pohddku v pivodnim znéni. Jedni ze slavnych ,,sbéraci* byli napf. bratii
Grimmové. Adaptace proménuje lidovou pohadku v literarni text, ale nijak nezasahuje do
puvodnich motivll ¢i vypraveécich postupid. Tim do urité miry nahrazuje historicky
dokument o lidové tvofivosti. Z Ceskych autord se sem fadi napf. K.J.Erben, ktery se
s Grimmy shodoval v kombinovani rliznych znéni jedné latky do podoby tzv. optimalniho
variantu. Grimmové¢ kladli diraz na ¢isté védeckou stranku zapisovani pohadek. Erbenovi
byla bliz§i basnicka hodnota lidovych podani.

2. Autorska adaptace lidovych motivii: jedna se o pievypravéni puvodnich
motivl, kde autor vnasi svilij rukopis, je upfednostnén uméleckd kvalita jazyka oproti
folklorni ptedlohy. Autorskéd adaptace nevyZzaduje ani tolik odbornych znalosti jako spiSe
vypravécskych schopnosti a literarni zkuSenosti. K témto autorim patii zejména B.
Némcova, ktera vytvofila kvalitni sbirku ¢eskych pohadek. Autorka pfitom respektovala
charakteristickou podobu lidové pohadky, neodchylovala se pfili§ ani v jejim obsahu.

3. Autorska pohadka: volné zpracovani pohadkovych motivli, vyrazné se tu
projevuje odklon od poetiky 1 latek folkloéru. Nejvetsi predstavitel autorské pohadky bez
pochyby je napf. Jan Werich. Hranice mezi autorskym textem a autorskou adaptaci
lidového tutvaru je ¢asto velmi nejednoznacna.

Dalsi autorka, kterd déli pohadky podle zpracovani je Véra Varejkova. Jeji déleni je

nasledujici:
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1. Pohadka folklorni (lidova): ustn¢ tradovana diky lidovym vypravécim, existuje
ve vice variantach a stava se vychozim textem pro pisemné zpracovani.

2. Pohadka literarni (klasicka, tradi¢ni, adaptovand): literarni adaptace
folklornich texti dvojiho typu — klasickd adaptace (autorka do této skupiny fadi K. J.
Erbena a snim spojené vySe zminéné hledani tzv. optimalniho variantu) a adaptace
autorska (tvarci ptistup autora — sem patii B. Némcova)

3. Pohadka autorska (uméld, moderni): literarni text, ktery pracuje

s pohadkovymi motivy, ale je tematicky originalni.
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Il. PRAKTICKA CAST
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7. PRIPRAVA A REALIZACE VYZKUMU

V praktické ¢asti diplomové prace se zamétuji na detailnéjsi rozbor reakci déti na
reklamu s pohadkovym motivem. Zda reklama s timto motivem ma vliv na respondenty pii
vybéru vyrobkii. Vzhledem k tomu, Ze neni mozné provést analyzu vSech existujicich
reklamnich televiznich spotl, bude tak provedeno jen u nékolika vybranych reklam,
u kterych bude podrobné rozebran pouzity pohadkovy motiv a soucasné jeho
zapamatovatelnost u respondentti. V nasledujicich kapitoldch se vénuji cili vyzkumu
(v€etné vyzkumnych otdzek), druhu vyzkumu, popisuji zptsob vybéru zkoumaného vzorku
soucasn¢ se strucnou charakteristikou jednotlivych respondentti, uvadim pouzité metody

vyzkumu a zpisob zpracovani ziskanych dat.

7.1 Hypotézy

Pti zpracovani teoretické Casti prace byly stanoveny nasledujici hypotézy:
1. Déti si castéji, tedy vice nez z 50 %, vybiraji vyrobek s pohadkovym motivem.
2. Animace v reklamé je pro déti vice nez z50 % atraktivni nezli reklama bez

animace.

7.2 Druh vyzkumu

Pro svou praci jsem si zvolila kvantitativni vyzkum S prvky vniho vyzkumu. Pravé
kvalitativni prvek ve vyzkumu nam dovoluje hloubé&ji proniknout pod povrch véci, je

podrobngj§i, osobngjsi, pruznéjsi. Svati¢ek a Sed’ova charakterizuji tento druh vyzkumu

takto:

~Kvalitativni pristup je proces zkoumani jevii a problémii v autentickém prostiedi
s cilem ziskat komplexni obraz téchto jevii zaloZeny na hlubokych datech a specifickém

vztahu mezi badatelem a ucastnikem vyzkumu. Zdamérem vyzkumnika provadéjiciho
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kvalitativni vyzkum je za pomoci celé rady postupii a metod rozkryt a reprezentovat to, jak

lidé chapou, prozivaji a vytvareji socidlni realitu. “ (Svaticek, Sed’ova, 2007, str. 17)

Soucasné si uvédomuji, Zze pii pouziti metod kvalitativniho vyzkumu neni lehké
zachovat si spravny odstup ¢i nadhled a minimalizovat tak osobni zaujeti v dané
problematice. Jak piSe Chraska: ,,Kvalitativné orientované vyzkumy vychdzeji z fenomeno-
logie, ktera zdiiraznuje subjektivni aspekty jednani lidi, a tudiz kvalitativne orientované

vyzkumy pripoustéji existenci vice realit.* (Chraska, 2006, str. 41)

Vzhledem k nizkému poctu respondenti nelze vysledky zobectiovat na celou populaci.
Vyzkum nebyl zaméfen K rozsdhlému analyzovani ani k vyvozovani konkrétnich,

¢iselnych zavéra.

7.3 Charakteristika cilové skupiny

Vyzkum byl provadén na 3 riiznych sezeni v matei'ské Skole ve Stanislavicich. Tato
obec ¢ita kolem 650 obyvatel. Prvni paméti o provozu MS jsou od roku 1927. Od té doby
prosla fadou generalnich oprav a celkovou modernizaci. Dnes je zde jedno oddéleni, které
navstévuji déti ve véku od 3 do 7 let. Kapacita MS je 25 déti. Pocet piihlagenych déti pro
Skolni rok 2013/2014 je 22 déti. Z toho 2 jsou dlouhodobé nemocni.

Kvantitativniho vyzkumu s kvalitativnimi prvkypro potieby této diplomové prace
se zucastnilo 18 déti ve veéku od 3 do 5,5 let. Z toho bylo 6 divek a 12 chlapci. Vekové

rozdéleni respondentt bylo nasledujici:

3 roky - 5 respondentt
4 roky - 8 respondentil
5 let - 4 respondenti

5,5roktt -1 respondent
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7.4 Vybrané reklamni kampané

Dalsi text bude vénovan konkrétnim ptikladtim uziti reklamnich motivi v tuzemské
reklamni produkci. Zvolila jsem jednu tradi¢ni ¢eskou znacku, byt je nyni nadnarodni
korporaci, ale u mnoha lidi je pofad povazovana za Ceskou. Jde o firmy Orion a Ferrero.
Ty jsou piimymi konkurenty na trhu vyrobcli cukrovinek. Propagace obou téchto
spolecnosti dlouhodob¢ vykazuje uzivani pohadkovych motivl, a to v takové mifte, ze
v této oblasti stoji na samé Spicce reklamnich zadavatelti v tuzemsku, a jejich ,,pohadkové*
reklamy jsou tak asi nejvice v povédomi publika. U spole¢nosti OPAVIA jsem si zvolila

vyrobek Bebe Brumik.

7.4.1 OPAVIA

Akciova spolecnost OPAVIA vznikla 1. ledna 1999 jako jedna z nastupnickych
organizaci byvalé spole¢nosti Cokoladovny, a.s. Je nejvétsim vyrobcem trvanlivého peéiva
ve stfedni a vychodni Evropé a je soucasti potravinaiského gigantu Kraft Foods. Historie
puvodni firmy OPAVIA sahd az do 19 stoleti kdy Theodor Fiedor se svou Zenou zac¢ina
prodavat runé pecené oplatky. Jejich syn pak zalozil tovarnu, ktera vzkvétala. Tato
tovarna byla Vv roce 1947 znarodnénd, po roce 1991 vSak se zmeénila na akciovou
spole¢nost. V roce 2007 spole¢nost oznamila prodej své divize trvanlivého peciva
cukrovinkafskému gigantu Kraft Foods.

Mezi vyrobky OPAVIA patii Tatranky, susSenky Disko, Fidorka, BeBe, Minonky,
Piskoty, Zlaté oplatky, PiM’s nebo Bebe Brumik, na ktery se v této sond¢ zamétuji.

Bebe Brumik je, jak popisuji vyrobci, mékka svacinka s mléénou naplni ve tvaru
medvidka. Vyrobce dale uvadi tyto vyhody produktu:
- bohatéd na mléko
- zdrojem vépniku
- receptura bez barviv a konzervantl
Energeticky obsah jednoho baleni: 114 kcal/30g baleni, 18 g bilkoviny, 17,3 g sacharidy,

4,4 g tuky a 53 mg vapnik. Kone¢ny spotiebitel si mize vybrat z nasledujicich ptichuti:
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c¢okoladovy, mléény, jahodovy, jable¢ny, vanilkovo-tvarohovy, medovy, meraikovo-

tvarohovy nebo jahodové lodicky.

Obrazek €. 6 - Vizualizace ty¢inky Bebe Brumik

Zdroj: www.brumik.cz

7.4.2 FERRERO

Prvnim prikopnikem rozvoje firmy FERRERO je Michele Ferrero. Diky neustalé
a ucinné spolupraci manzelky Marie Franky byl prvnim italskym primyslnikem
povale¢ného obdobi, ktery oteviel zahrani¢ni zavody operativni v cukrarském pramyslu
a vytvoril tak z podniku opravdu mezinarodni skupinu, ktera je znama do dnesniho dne.
Abychom objevili kofeny tohoto uspéchu, musime se vratit do ctyficatych let. V téchto
letech Piera a Pietro, Michelovi rodice, dokdzali pfeménit cukrdrnu na tovarnu. Tyto prvni
rozhodujici kroky vpted souvisi s tim, ze Pietro Ferrero a syn Michele vynalezli diky své
pilné praci nové vyrobky. Dalsi faktorem uspéchu byla u¢inna prodejni sit’ organizovana
Giovannim, bratrem Pietra, ktery zesnul v roce 1949. Historie Ferrero dosahla tieti
generace. Dalsi generace rodiny FERRERO byla po vice nez deset let spolecné ve vedeni

Skupiny jako zmocnéni jednatelé. Spolecnost FERRERO chtéla expandovat do Jizni
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Afriky. Bohuzel se tak nestalo. V dubnu 2011 umira Pietro Ferrero. Dnes Giovanni Ferrero
dale uspeésné vede podnik, zamétfuje se na dosazeni jesté ambicidznéjsSich cili a udrzujic
zivou a silnou inspiraci a socialni motivaci silné¢ sdilenou s rodi¢i a bratrem. Je to

usporadani zalozené, dnes jako vcera, na silnych hodnotach rodiny.

Kinder ¢okoldda je jednim s produkty rodiny produktu KINDER. Jedna se

o ¢okoladovou ty€inku, kterou si miizeme vybrat v dvojim baleni a to 50g nebo 100g.
Dalsi produkty z této fady jsou:

- Kinder Maxi King

- Kinder Pingui

- Kinder Mlé¢ny fez

- Kinder Paradiso

- Kinder Suprise

- Kinder Bueno

- Kinder Happy Hippo

Obrazek ¢. 7 — Vizualizace kinder ¢okolady

Kinder. &3
Chocolate

Zdroj: www.kindercokolada.cz
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7.5 Zpusob ziskavani dat

Vyzkumna ¢ast probihala ve ¢tyfech ruznych dnech, tak aby ziskany vzorek byl
presnéjsi. Vzhledem Kk tomu, ze déti nejsou ve svych nazorech a postojich konzistentni,
aktivita byla provadéna stejnych zpisobem V riznych dnech. Byly zvoleny stejné nebo
velice podobné ¢innosti i zadané tkoly, zménil se pouze produkt. Prvni a druhy den se
pracovalo pouze s produktem Bebe Brumik od firmy OPAVIA. Tento produkt byl zvolen
diky poutavé reklamé s anima¢nim motivem a hudebni znélkou. Tteti a ¢tvrty den byl
vénovan ukolim souvisejicich s produktem Kinder ¢okolada od firmy FERRERO. Vybér

tohoto produktu bylo podminéno poutavou reklamou.

PRVNI DEN:

Prvni krok vyzkumu byl zaméfen na zjisténi, zda déti v tomto véku znaji urcité
pohadky a zda je rady sleduji. DalSim cilem tohoto kroku byla motivace respondentil
k ¢innosti. Nikoho urcité nepiekvapi, ze vSechny déti byly schopny fict pfinejmensim
2 pohadky a vSechny souhlasily, Ze jim bude za odménu pusténd pohadka. K vyzkumu byla
zvolena pohadka ,,Jak krtek ke kalhotkam ptisel”. Vybér pohadky byl ur¢en s ohledem na
nizkou vékovou kategorii déti. Ve vyzkumném vzorku mezi jinymi se nachéazelo 5 tfi
letych ptedSkolnich déti. Pred zhlédnutim vySe zminéné pohadky, predchdzel reklamni
spot na vyrobek, se kterym se poji dalsi ukoly pro predSkolaky. Tento spot trval 2 minuty
a 28 sekund a byl vybran kvili pfitomnosti pohadkového motivu. Jedna se o pisnicku, ve
které se nékolikrat opakuje nédzev Bebe Brumik. Jiz béhem této znélky nékolik déti

oznamilo, Ze tento produkt zna a Ze jim je maminka kupuje.
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Obrazek ¢. 8 — Ukazka reklamniho spotu

Zdroj: www.brumik.cz

Druhym krokem pro ziskani potiebnych tdaji, byly pfipraveny dva druhy
obrazku, které si mély déti vybarvit. Obrazky byly témét identické, lisily se pouze
doplnujicim efektem v horni ¢asti papiru, a to Bebe Brumik. Déti si mohly vybrat, ktery
obrazek mysky vybarvi, zda vybarvi mysku s Bebe Brumikem nebo samotnou mysku viz
obrazky cislo 9 a 10. Obrdzek mysky byl zvolen diky jednoduchosti kresby. Déti
Vv predSkolnim véku maji slabé vyvinuté motorické ¢innosti ruky. Dale se kladlo diraz na
identi¢nost vybarvujicich obrazku, tak aby pouze dopliujici efekt mél moznost upoutat
détskou pozornost, nikoli samotny obrazek pro vybarveni. Tento krok nasledoval po
zhlédnuti vySe zminéné pohadky. Respondenti pfistupovali k volbé obrazku po

jednotlivcich.
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Obrazek ¢. 9 — Myska Obrazek ¢. 10 — Myska s Bebe Brumikem

< e

Zdroj: vlastni tvorba Zdroj: vlastni tvorba

Tteti krok byl uréen pro odménu détem za jejich aktivitu s vybarvovanim. Po této
aktivité jim bylo ozndmeno, Ze si za odménu mohou vybrat jednu ze dvou ty€inek. M¢ly na
vybér bud’ ty¢inku Bebe Brumik nebo komeréné neznamou ty€inku, kterd nebyla predem
zminovand, ani ji nezname z jinych reklamnich upoutdvek. V pribéhu tohoto bodu byly
détem nabizeny tyCinky soucasné bez jakéhokoli komentife ¢i zminky o predeslych
aktivitach s Bebe Brumikem. Opét byl zvolen postup odménovani po jednotlivcich bez

pusobeni star§ich ¢i siln€jSich déti.

DRUHY DEN:
Druhy den byl opét vénovan produktu Bebe Brumik, byly pouze nahrazeny tkoly

za jiné. Vzhledem k tomu, zZe pamétové procesy u predSkolnich déti se neuskuteciiuji

mechanicky, vyzkum byl proveden hned nasledujici den. Dité v predSkolnim véku nema
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vyvinutou logickou pamét’, proto bylo zapotiebi se vyhnout del§imu ¢asovému obdobi pro
mozné zapomenuti diivejsi aktivity s danym vyrobkem.

Zacatek druhého dne vyzkumu byl identicky. Détem po kratkém motivacnim
uvodu byla pusténa pohadka O Krteckovi. Pfedem vSak, bez komentafe vid€ly stejnou
reklamni upoutdvku na Bebe Brumik. Nékolik predskolaku béhem znélky reagovalo
s aktivnim komentarem, ze tuto pisnicku znaji.

Dalsi aktivitou bylo ,,Bludisté”. Dé&ti pied zahajenim tohoto tkolu mély
vyjmenovat druhy zeleniny. Jednalo se o cilenou motivaci pfed zapoc¢etim tikolu, protoze
mély na vybér ze dvou bludist. Jedno bludist¢ bylo s obrdzkem Bebe Brumika jak se
nemuize dostat k mrkvi¢ce. Druha moznost byli kralicci s totoznym bludistém. Motiv
bludisté¢ byl vybran s ptihlédnutim k v€kové kategorii respondenti. Cilem tohoto kroku
bylo monitorovani vybéru ptislusného bludisté, ktery byl komentovan se slovy: ,,....,

vyberes si bludiste s kralicky nebo s Bebe Brumikem.*

Obrazek ¢. 11 — Bludisté kralici Obrazek ¢. 12 — Bludisté BB

Zdroj: vlastni tvorba Zdroj: vlastni tvorba
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TRETI DEN:

Treti a ¢tvrty den vyzkumu byl zaméfen na vyrobek KINDER ¢okolada od
spole¢nosti FERRERO. Vzhledem ktomu, Ze se opét piihlizelo k vékové Kkategorii
respondenti a k jejich doposud nevyvinutym mysSlenkovym pochodim, oba dny
navazovaly na sebe. Divodem byla co nejvétsi Sance zapamatovani produktu
u respondentii. Znovu bylo zapotiebi zvazit jednoduchost ukoli a jasnost zadéni, tak aby
vSichni pochopili postup. Nesméla se opomenout motivace, ktera v predskolnim obdobi
déti predstavuje zakladni kli¢ k moznému tUspéchu. Vyzkumu v té€chto dnech se zucastnil

stejny pocet respondentd, diky ¢emuz je jednodussi srovnani vysledkd.

Zacatek vyzkumu tietiho dne probihal stejnym zptisobem jako prvni den. Détem
byla pusténa pohadka. Diive vSak opét bez komentafe vidély reklamni spot na vyrobek
KINDER COKOLADA. Tento produkt byl zdmérné vybran, protoZe jeho reklamni spot
neobsahuje z4dny pohadkovy motiv. Dal§im divodem byla podobnost produktu

s vyrobkem V prvnim a druhém dni vyzkumu. Spot trval 26 vtefin.

Obrazek €. 13 — Reklamni spot kinder cokolada

Zdroj: www.youtube.com
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V druhém kroku si mély déti vybrat obrazek, ktery si vybarvi. Opét byl na vybér obrazek
s jednoduchou kresbou bez reklamniho motivu v hornim rohu a druhy obrazek,

s reklamnim motivem v horni ¢asti papiru.

Obrazek ¢. 14 - Kocicka Obrazek ¢&. 15 — Kocicka s KC

Kinder &
Chocolate

g1 -
Y
B |

Zdroj: vlastni tvorba Zdroj: vlastni tvorba

Posledni aktivitou tento den byla sladkd odména za vybarveni obrdzku. Détem
nebylo umoznéno ovliviiovat jiné ptredskolaky, protoze k vybéru cokolady pristupovaly
jednotlivé a navic v druhé mistnosti. Pro tento cel byla zvolena cokolada s reklamnim

motivem a ¢okolada, ktera neni komerén¢ znama.
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CTVRTY DEN

Aktivity na tento den souvisely s KINDER ¢okoladou. Zamérem bylo upevnéni
a mirné prohloubeni védomosti o této znacce u respondentli. Proto pted pfedem vybranou
pohadkou déti vidély reklamni spot na vySe zminénou cokoladu.

Zaveérecny kol v celém vyzkumu znél ,,Najdi 5 rozdila“. Respondenti si mohli

vybrat ze dvou obrazku.

Obrazek ¢. 16 — Domecky pro najdi 5 rozdili

Zdroj: vlastni tvorba Zdroj: vlastni tvorba

Obrazek ¢. 17 — Kinder ¢okolada pro najdi 5 rozdilt

Zdroj: vlastni tvorba Zdroj: vlastni tvorba
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8. VYHODNOCENI VYSLEDKU

Prizkumné sondy pro potieby této diplomové prace se zucastnilo po dobu vSech
Ctyf dnl stejny pocet respondentii. VSichni respondenti splnili pozadované tkoly pro
vyhodnoceni hypotéz. Realizace vyzkumného Setfeni byla provedena ve dnech 24. - 27. 9.
2013. V ramci vyhodnocovani jednotlivych tkolt a vybért respondentti bude pfistupovano
k vysledkim individualné, vzhledem k omezenému poctu respondentli. Vyhodnocovani

bude probihat ve stejném potadi, jako byl sled tkolt a moznosti vybéri.

8.1 VYSLEDKY JEDNOTLIVYCH UKOLU

8.1.1 Ukol ¢&islo jedna - Obrazek mysky

Na zakladé této ¢innosti bylo posuzovano, kolik déti vizualni stranka obrazku
s reklamnim motivem zaujme. 16 déti z 18 si vybralo mysku s dopliiujicim obrazkem Bebe
Brumika. Pouze 2 ptedskoléci si vybrali obrazek samotné mysky. Jednalo se o divku, ktera
ma 3 roky a o chlapce ve veku 4 let. V procentualnim vyjadieni si pohddkovy motiv

z reklamy vybralo 89% déti a pouze 11% déti si zvolilo obrazek bez pohadkového motivu.

Graf ¢. 2 — Ukol jedna vyhodnoceni

Pocet déti 18

= Myska

m Myska s Bebe Brumikem

Zdroj: vlastni vypocet

61



8.1.2 Ukol ¢&islo dvé — sladka odména Bebe Brumik

Zamérem ukolu ¢islo dvé bylo zjistit, zda respondenti si budou vybirat produkt

s pohadkovym motivem, ktery diive shlédli, ¢i samotnd reklama nebude mit na jejich

vybér ptilisny vliv. Pro Bebe Brumika se rozhodlo 10 déti v této vékové kategorii:

4 x 3 roky
3 x 4 roky
2Xx5 let

1 x 5,5 roku

Pro jinou, komeréné€ neznamou ty¢inku se rozhodlo 8 déti z 18.

Graf ¢&. 3 - Ukol dva vyhodnoceni

Pocet déti 18

® Jind ty¢inka

m Bebe Brumik

Zdroj: vlastni vypocet

8.1.3 UKol &islo t¥i — Bludists

Pomoci této aktivity bylo mozné zjistit, zda déti jsou ovlivnény reklamou ¢i nikoli.

PtedloZeni navodu ¢innosti nasledovalo po informa¢nim sdéleni, zda maji zajem o bludisteé

s kralicky ¢i s Bebe Brumikem. Pfed vybérem obrazku byla détem pusténd reklama na
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Bebe Brumika. Opét byly pfitomny vSechny déti. Bludisté s kralicky si vybralo 7 déti ve
vékové kategorii:

- 3x3roky

- 2x4roky

- 2X5let
Zbylych 11 ptedskolaka zvolilo bludisté s Bebe Brumikem.

Graf ¢. 4 — Ukol tfi vyhodnoceni
Pocet déti 18

m Bludisté kralici

m Bludisté Bebe Brumik

Zdroj: vlastni vypocet

8.1.4 Ukol &islo &ty — vybarvi si ko¢icku

Obdobn¢ jako v ukolu ¢islo jedna, byla détem ptedlozena ptedloha pro vykresleni.

Jedna predloha meéla obrazek kocicky. Druha predloha byla identickd pouze méla
dopliiyjici element vyrobku KINDER c¢okolada. Pied vybérem obrazku ptedchdzelo
zhlédnuti reklamy na vyrobek, ktery se objevil jako dopliujici element. Obrazek
s elementem KINDER ¢okolady si vybralo 8 respondentti ve vékové kategorii:

- 3x3roky

- 2Xx4roky

- 1x5let

- 1x5,5roka
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Ostatnich 10 respondentii si vybralo kresbu samotné koci¢ky. Cilem této aktivity bylo

zjistit, jak budou respondenti ovlivnéni reklamou.

Graf ¢. 5 — Ukol étyfi vyhodnoceni

Pocet déti 18

odména - neznama cokolada

m Odména - KINDER ¢okolada

Zdroj: vlastni vypocet

8.1.5 Ukol ¢&islo 5 — skladka odména KINDER &okolada

Respondeti, jako odménu za svou aktivitu, dostali na vybér ze dvou sladkosti. Jedna
predstavovala KINDER cokoladu, na kterou byla zaméfena aktivita i reklama. Druha
sladkost predstavovala opét ¢okoladu v podobné velikosti, ale komeréné nezndma. Volba
podobné velikosti obalu byla zvolena tak, aby nedochazelo k naklonnosti k vyrobku kvuli
gramézi. Vysledky ¢innosti mély ukézat, jak jsou déti ovlivnény reklamou. Pro KINDER
¢okoladu séhlo 12 déti v nize uvedené vekové kategorii. 6 predSkolaki z 18 zvolilo druhy
typ produkti, na ktery nebyla zadna ¢innost ani reklama.

- 4 x3roky
- 6 x4roky
- 2x5let
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Graf ¢. 6 — Ukol pét vyhodnoceni

Pocet déti 18

Odména - neznama cokolada
67%
m Odmeéna - KINDER ¢okoldda

Zdroj: vlastni vypocet

8.1.6 Ukol &islo 6 — Najdi pét rozdili

Pted zahijenim c¢innosti najdi pét rozdilt, déti vid€ély reklamu na KINDER
cokoladu, kterd predchéazela pted kratkou pohadkou. Motivem aktivity bylo podpoteni
védomi predskolakti o této znacce a nasledné zkoumani, jaky ma reklama vliv na jejich
vybér. Piedlohu s KINDER ¢okoladou si vybralo 6 respondentt.

- 2x4roky
- 3x5let
- 1x55]Iet
V tkolu bylo zapotiebi, aby jednoduchost provedeni byla stejna.
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Graf ¢&. 7 — Ukol $est vyhodnoceni

Pocet déti 18

= 5 rozdil - domegek

m 5 rozdildi - KINDER &okoléda

Zdroj: vlastni vypocet
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8.2 POROVNANI VYSLEDKU PODLE TYPU REKLAMY

Diplomova prace je zaméfend na pohadkovy motiv v reklamé a jeho plisobeni na
vybranou cilovou skupinu. Aktivity byly rozvrzeny do dvou sekci. Jedna sekce byla
zamé&fena na vyrobek, jehoz reklama disponuje pohadkovym motivem. Této tématice byla
vénovana pozornost prvni a druhy den. Druhd sekce naopak na vyrobek, jehoz reklama
neskryva zadnou animaci, ani pohaddkovy motiv. Tteti a ¢tvrty den byl vénovan pravé této

sekci.

8.2.1 Porovnani prvniho a ¢tvrtého ukolu

Diky ukolim k vybarveni obrazku bylo mozné posoudit, jaky ma vliv reklama na
déti. Dle hypotézy se domnivame, Ze pro respondenty je atraktivnéjsi pohadkovy motiv
v reklamg. Zamérné byl vybran produkt s kreslenou animaci, tak aby byl pohddkovy motiv
respondenty okamzité rozpoznan. Pokud by byl tento motiv skryt v jiné form¢, hrozilo by,
ze predskolaci tento druh komunikace nerozpoznaji. Jakmile porovname ukol ¢islo jedna
s ukolem Ccislo Ctyfi, vidime, Ze si z 16 déti vybralo objekt pro vybarveni s dopliujicim
elementem pohadkového motivu. O polovinu min, tedy pouze 8 respondent si vybralo
obrazek s vyrobkem, ktery nema reklamu s pohddkovym motivem. V procentudlnim

vyjadreni se jedna o 67% k 33%.

Graf ¢. 8 — Vysledky ukolu jedna a ¢tyfi

Pohadkova reklama x nepohadkova

reklama
Pohadkovy motiv Bebe
Brumik
O,
. Bez pohadkového motivu
\ KINDER &okolada

Zdroj: vlastni vypocet
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8.2.2 Porovnani druhého a patého ukoli

Oba ukoly byly zamétfené na zjisténi, kolik respondentli zvoli samotny vyrobek
s pohéddkovou reklamou a kolik vyrobek bez tohoto typu reklamy. Hypotéza byla urcena
tak, ze dité si Castéji vybere vyrobek s pohddkovym motivem. Pokud porovname vybér
Bebe Brumika a KINDER cokolady zjistime, Ze 10 respondentt si vybralo Bebe Brumika
s pohddkovou reklamou. 12 ptedskolakid z 18 si vybralo KINDER cokoladu bez
pohadkové reklamy.

Graf ¢. 9 — Vysledky tkolu dva a pét

Vybér sladkosti

Brumik

Pohadkovy motiv Bebe
55%

Bez pohadkového motivu
KINDER cokolada

Zdroj: vlastni vypocet

8.2.3 Porovnani tretiho a Sestého ukola

Posledni dvojice ukolt byla vytvoreni pro zjisténi, jaka je mira pohadkové reklamy
atraktivni pro respondenty. Vychazelo se z predpokladl, Ze pro déti je vice atraktivnéjsi
animace s pohadkovym podtextem. Vysledky nam prozrazuji, Ze si 11 respondentti vybralo
ulohu s pohadkovym motivem oproti 6 piedskolakam, ktefi dali prednost aktivité

s nepohadkovym motivem.
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Graf ¢. 10 — Vysledky ukolu tii a Sest

Bludisté x 5 rozdilt

Pohadkovy motiv Bebe

Brumik

Bez pohadkového motivu

\ KINDER Zokolada

Zdroj: vlastni vypocet

8.3 DOTAZNIK

Tak abychom mohli porovnat skute¢nost, jaky ma vliv reklama na déti, bylo nutné
zjistit, zda respondenti pohadky doma sleduji a jak casto. Vzhledem Kk nizké vekové
kategorii respondentd, byl dotaznik piedlozen jejim rodi¢im. Pokud by dotaznik sméfoval
pfimo na pfedSkolaky, bylo by velice pravdépodobné, Ze by se k ndm nedostaly vérohodné
odpovédi, kvili nedovyvinutym myslenkovym pochodim déti. Dotaznik obsahoval tyto

dv¢ jednoduché otazky:

1. Sleduje vase dit¢ doma denné pohadky/vecerniek?

2. Dava vase dité prednost animované pohadce/vecerni¢kovi nebo hrané?
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8.4 VYSLEDKY JEDNOTLIVYCH RESPONDENTU

Tato posledni ¢ast vyzkumu diplomové prace se zaméfuje na detailni rozbor
jednotlivych ukolt s dotaznikovou ¢asti u kazdého respondenta zvlast. Pocet predskolakt

byl u vSech ¢ty dni 18.

Tabulka ¢. 1 — Usp&snost jednotlivych tikolt

Pohadkova cast Nepohadkova éast Dotaznikova éast
VEk |1. MyZka BB |2.BB |3. Bludisté BB (4. Kociéka KC [5. KC |6. 5 rozdild KE |Sledovéni |Anim.poh.

Barunka | 4 f v v X x X f f
Julinka 4 f x x v v x f f
Karolinka | 4 f v v X x x f f
Markétka| 3 X x x x x x f v
Barborka | 5,5 f v v v v v f X
Mikalka 5 i o i i wif il i i wiF
Stépanek| 3 f f x x il x f f
Simaonek | 2 f i f v v v f f
I{ubfk 5 - . #F o iF a i aif s s
Jifik 3 i - " I~ y " r £
Lukdiek | 4 f v v x x x f f
Mat',féﬁek 4 F x ﬂ iy ai i F P
Danetek | 4 f x x x v x 4 v
Filipek | 4 f X v v v X f X
Radimek | 5 f }( x 7‘-’ }( }( f v
Vojtizek | 4 x X X X X X f f
Martinek | 5 f x v x v X f x
Mikulda | 3 f v v x v X f v

Zdroj: vlastni vypocet

Vyse uvedend tabulka ndm ukazuje detailni rozpis vybérti vSech respondentti. Jsou
znazornéné pouze ukoly, kde se objevily vyrobky z reklam.

Ur¢ité neni zaddnym piekvapenim, ze vSechny predSkolni déti sleduji denné néjakou
pohadku nebo vecerniCek. Timto se naprosto vyluCuje fakt, Ze respondent by nebyl
s pohddkovym motivem obeznamen. Skutecnost, ze si n€kteti respondenti nevybrali kol
nebo odménu spojenou s pohadkovym motivem, nesouvisi s neznalosti pohadkového
Zanru.

V piipadé, Ze se zaméfime na cinnosti S pohadkovym meotivem, vidime, Ze

9 respondentd si vybralo vSechny tkoly, i vyrobek samotny, s Bebe Brumikem. Oproti
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tomu si pouze 2 predskolaci nevybrali ani jeden ukol spojeny s pohadkovym motivem.
Jedna se o Ctyf letého VojtisSka a tii letou Markétku, tedy spiSe o nizsi v€kovou kategorii.
bludisté s BB a nejvice déti, které odmitlo reklamni podtext, byl vybér samotné tyCinky.
Vzhledem Kk tomu, Ze nebyla respondentim pokladana zadna otazka souvisejici s vybérem
ty¢inky, mizeme se pouze domnivat diivody jejich rozhodnuti.

Pokud se zhodnoti ¢innosti nepohadkové reklamy, vysledky jsou jiné. Pét
respondent?l si nevybralo ani jeden ukol souvisejici s vyrobkem. Sest piedskolaki si
naopak vybralo viechny &innosti s danym vyrobkem. Uspé&$nost jednotlivych tkold je
nasledujici: nejvice déti se rozhodlo pro samotnou ty¢inku, dals$i byl kol spojenou
s kocickou. Nejméné uspésnym tkolem, v porovnani s dvéma piedeslyma, bylo 5 rozdila.

Jestlize si vyhodnotime vliv reklamy na jednotlivé déti, vysledky ukazuji:

Zcela ovlivnéni respondenti, tedy déti, které si vybraly vSech 6 uloh s reklamovanym
vyrobkem, jsou: 1. Barunka 5,5 let
2. Nikolka 5 let
3. Simonek 3 roky
4. Kubik 5 let
5. Jitik 3 roky
V piipadé, Ze se zaméiime na zcela ovlivnéné respondenty dle typu reklamy, tedy
respondenty, ktefi si zvolili 3 tkoly podpotené pohadkovou nebo nepohadkovou reklamou,
vidime Ze: Pohadkovy motiv: 1. Barunka 4 Nepohadkovy motiv: 1. Matyasek 4
2. Karolinka 4
3. Lukések 4
4. Mikulda 3

Respondenti, ktefi jsou spiSe ovlivnéni, protoze si vybrali 2 tkoly spjaté s reklamou, jsou:

Pohadkovy motiv: 1. Stépanek 3 roky  Nepohadkovy motiv: 1. Julinka 4 roky
2. Martinek 5 let 2. Filipek 4 roky
3. Filipek 4 roky
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V ptipadé, ze maji predskolaci pouze jednu ¢innost podpoienou typem reklamy, jedna se

0 spiSe neovlivnéné jedince. Zaradime zde:

Pohadkovy motiv: 1. Julinka 4 Nepohadkovy motiv: 1. Stépanek 3
2. Danecek 4 2. Danecek 4
3. Matyasek 4 3. Martinek 5
4. Radimek 5 4. Mikulda 3

Zcela neovlivnéni respondenti jsou ti, ktefi si nevybrali ani jednu ulohu podpofenou

reklamou. Jedna se o tyto predskolaky:

Pohadkovy motiv: 1. Markétka 3 Nepohadkovy motiv: 1. Markétka 3
2. Vojtisek 4 2. Vojtisek 4
3. Barunka 4

4. Karolinka 4
5. Lukasek 4
6. Radimek 5
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8.5 BINOMICKY TEST

Binomicky test byl pouzit pro vypocet vSech Sesti uloh za ufelem porovnani
predpokladu se skuteCnosti. Tato statistickd metoda je urCena pro charakterizaci celé
populace na zékladé odpovédi vybranych respondentii. Hladina vyznamnosti je na urovni

5 %, coz znamena, ze se pocita s odchylkou 5 %.

8.5.1 Pravdépodobnost prvni hypotézy

Pro zkoumani hypotézy &islo jedna byly zaméfené dva ukoly. Ukol &islo dva, ktery
byl zaméten pro zkoumani vlivu reklamy s pohddkovym motivem na pfedSkolni déti a tikol
Cislo pét, ktery byl zaméfen pro zkoumani vlivu reklamy s nepohadkovym motivem na
respondenty. Predpokladalo se, ze si déti Castéji, tedy vice nez z 50 %, vybiraji vyrobek
S pohddkovym motivem. Pro vypocet druhého ukolu byla pouzitd pravostranna
alternativni hypotéza. Tento typ alternativni hypotézy se pouziva v piipadé piedpokladu,
ze zkoumany vzorek bude vétSi nez 50 %. Vysledek c¢ini 0,4072. Vzhledem k tomu, Ze
vysledek je vétsi, nez 0,05 nelze tedy zamitnout nulovou hypotézu. Nevyskytl se
vyznamny rozdil, ktery by ovlivnil skutecnost od predpokladu. V praxi mizeme hovorit
o podobném vysledku, pokud bychom zvolili jiny vzorek 18 respondentli. Skute¢nost se
rovnd piedpokladu.

Pro vypocet patého wkolu byl pouzit statisticky vzorecek levostranné alternativni
hypotézy. Levostranna alternativni hypotéza se pouziva v pifipadé piedpokladu, zZe
zkoumany vzorek bude mensi nez 50 %. Vysledek je 0,9519. Vysledek nam nedovoluje,
na 5 % hladin€ vyznamnosti, zamitnout nulovou hypotézu. Dle statistického vypoctu se
neobjevil vyznamny rozdil, ktery by vyrazné ovlivnil skutecnost od pfedpokladu. Muzeme
fict, Zze neexistuje rozdil mezi skuteCnosti a predpokladem a tedy skuteCnost se rovna
predpokladu. Opét muzeme hovoifit o obdobném vysledku pii zvoleni jinych 18

respondentu.
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Ptedpoklad patého kol byl, ze vysled bude mensi nez 50 %. Na prvni pohled vSak
vidime, ze 12 respondentd z 18 je vice nez 50 %. Jak lze vysvétlit statisticky vysledek,
ktery nam potvrzuje nas predpoklad?

Pti statistickém testovani hypotéz se voli nejCastéji hodnota a=0,05. Naslednym
krokem je sestrojeni kritického oboru, takové hodnoty testované statistiky, které sveédci
o zamitnuti nulové hypotézy a oboru prijeti, takové hodnoty testované statistiky svéd¢ici
o nezamitnuti nulové hypotézy. Hranice mezi obory se nazyva kritickd hodnota testu.
Nas vzorek ¢ini 18 respondentti. Obor pfijeti pro tento vzorek je vétsi nezli kriticky obor.

V ptipadé vétsiho vzorku respondentli obor piijeti se zmensuje a kriticky obor se zvétsuje.

Obrazek ¢. 18 — Klasicky test levostranné alternativni hypotézy

, . f
Levostranna  f)
alternativni
hypotéza \ I-a
\
a\
| /\
Obor pfijeti
G
‘ X

)

Kritickd hodnota testu

«~—@ Kriticky obor
Zdroj: Dorda, M.: Testovani statistickych hypotéz, str. 13

8.5.2 Pravdépodobnost druhé hypotézy

V prvnim ukoli byla pouZitd pravostranna alternativni hypotéza, kvuli
predpokladu, Ze vysledek bude vétsi nez 50 %. Vysledek na zaklad¢ statistického vzorecku
je 0,0007. Protoze tato hodnota je mensi nez 0,05, mizeme na 5 % hladin¢ vyznamnosti
zamitnout nulovou hypotézu vzhledem k pravostranné alternativni hypotéze. Skutecnost je

prokazatelné¢ vyss$i nez ptredpoklad. Skutecny podil déti je vyrazné vétsi nez 50 %.
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V ptipadé zvoleni jiného vyzkumného vzorku se stejnym poctem respondentti, vysledek by
byl mnohém vétsi nez 50 %.

Ukol é&islo tii, ktery byl opét uréen pro zkoumani druhé hypotézy, ma vysledek
0,2403. Pro vypocet byla pouzitad pravostranna alternativni hypotéza. Protoze vysledek je
vétsi nez 0,05, nelze zamitnout nulovou hypotézu. Nevyskytnul se tedy vyznamny rozdil,
ktery byl vyrazné ovlivnil skute¢nost. Lze tvrdit, Ze skutenost se rovna predpokladu. Na
zéklade¢ statistické¢ho vysledku miizeme potvrdit hypotézu.

Ve ¢tvrtém ukolu po pouziti levostranné alternativni hypotézy, vysledek cini
0,4073. Prvni statisticky vzorecek byl pouzit s ohledem na ptredpokladany vysledek mensi
nez 50 %. Na hladin€ 5 % vyznamnosti nelze zamitnout nulovou hypotézu. Skuteénost se
teda rovna predpokladu. Dle statistického vypoctu lze potvrdit hypotézu. S jinymi
osmndcti respondenty by byl vysledek obdobny.

Posledni ukol zamétfeny na animaci byl tikol ¢islo Sest. Pro vypocet tikolu Sest byla
pouzitd levostranna alternativni hypotéza. Vysledek je 0,1189. Kvuli vétsimu vysledku nez
0,05, nemZeme na hladin€ 5 % vyznamnosti zamitnout nulovou hypotézu. Skutecnost se

rovnd piedpokladu. Statisticky vysledek ndm umoziuje potvrdit hypotézu.
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9. ZAVER

Marketing, jako jeden z nejdynamictéjsich oboru se stale vyviji. Vyviji se formy
marketingové komunikace a vyviji se i samotni zdkaznici a pfijemci vSech reklamnich
sd€leni a v neposledni fadé¢ i cela spoleCnost. Diplomova prace pojednava tématiku
pohadkovych reklam ve svété televiznich spotl. O to vice je zajimavéjsi, jak tento typ
reklamy ptisobi na cilovou skupinu ptedSkolnich déti. Chapéani pohadkové reklamy
v détskych ocich je cilem této diplomové prace. Vzhledem k tomu, Ze v soucasné dobé
televiznich spotil s pohadkovym podtextem je nespocet, bylo nezbytné se zaméfit na jednu.
Samotna prace neumoziuje popsat vSechny aspekty dané problematiky, ale poskytuje
prvotni nastin pro mozné budouci detailné&jsi zpracovani.

V praktické Casti byly vyjadiené dvé hypotézy. Na zdkladné pfedem stanovenych
kol se mélo hypotézy potvrdit nebo nepotvrdit. Sest uloh bylo rozdéleno do dvou skupin
a to na skupinu zaméfujici se na pohadkovy motiv v reklam¢ a na skupinu, kterd se
zaméfuje na nepohadkovy motiv ve vybrané reklamé. Vyzkumu se zucastnilo 18
respondentli. Analyzou prosli vSichni respondenti dle jednotlivych uloh. Dva ukoly ze Sesti
byly zamétené na prozkoumani prvni hypotézy: Deti si casteji, tedy vice nez z 50 %,
vybiraji vyrobek s pohdadkovym motivem. Vysledky obou tkolu ndm dovolily na zakladé
statistického vypoctu potvrdit hypotézu. Pokud se zaméfime na vysledek druhého ukolu
spjatého s prvni hypotézou, na prvni pohled vidime, Ze 12 respondenti z 18 si vybralo
nepohadkovy motiv. Pfesto, Ze hypotéza byla poloZena tak, Ze respondentli bude miil nez
50 %, dle binomického testu lze hypotézu potvrdit. Diivodem potvrzeni hypotézy je vétsi
obor piijeti nezli kriticky obor u tak malého vzorku respondent. Ptfi zvétSeni poctu
respondentli by se kriticky obor, ktery umoznuje hypotéza nepotvrdit, zvétSoval a naopak
obor pro pfijeti, by se zmenSoval. Podrobné&jsi rozebirani a zpracovani této tématiky, by
ukézalo pticinu dosazenych vysledkd.

Druha hypotéza znéla: Animace Vv reklamé je pro déti vice nez z 50 % atraktivni
nezli reklama bez animace. Tato hypotéza se nam na zaklad¢é rozboru dalSich 4 ukola
a pouziti binomického testu potvrdila. Respondenti si volili ukoly spjaté s dopliujicim

reklamnim motivem podpoteny pohddkovym podtextem. Pohadkovy motiv ve vybranych
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ukolech byl animovany. Podrobnéjsi vyzkum a analyza by ukazal, pro¢ respondenti jednali
timto zptisobem.

Presto Ze, pohddka neni v kontextu marketingové komunikace mozna tak
frekventovana jako motiv humoru ¢i sexu (byt oba tyto motivy bychom, nasli
I v pohadkovych reklamach), nejedna se rozhodné o motiv zcela zanedbatelny. Pokud
porovname vysledky diplomové prace s vysledky vyzkumu reklamni agentury Ogily
& Mather vidime, ze volba animace v reklam¢ pro osloveni détského zakaznika je
vyznamna. Ze studie Ogilvy & Mather vyplyva, Ze z 24 % je animace zcela u¢inna a ze 76
% je spiSe ucinna. Vyzkum diplomové prace potvrdil uspesnost animované reklamy z vice
nez 50 %. Co se ty¢e pohaddkové motivu a volby samotného vyrobku urcité by stalo za to,
provést vyzkum vlivu pohddkového motivu na déti prostfednictvim jejich rodicu.

Problematika pohadkového motivu v reklamé dopadajici na cilovou skupinu
predskolaki je daleko objemnéjsi. Tato diplomova prace se pouze okrajové dotkla daného
tématu a urcit¢ by stalo za usili prozkoumat hloub¢ji ptisobeni a vnimani pohadkové

reklamy cilovou skupinou.
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