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Anotacia

Teoretickd cast’ bakalarskej prace je zamerand na vyvoj semiotiky ako vedy,
predstavitel'ov v oblasti modernej semiotiky, ajej vyuzivanic v praxi. Rozobera
marketingovi komunikaciu a ¢innosti v oblasti reklamy. V praktickej ¢asti sa analyzuje
konkrétna reklamnd cinnost’, spolo¢nosti COOP Jednota. Analyza je zamerand na
vztahy jednotlivych znakov v reklame a vyuzivanie znakovych systémov. Nasledne je

sktimana uc¢innost’ jednotlivych znakov medzi spotrebitel'mi.
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Theoretical part of the bachelor thesis is focused on the development of semiotics as
ascience, leaders of the modern semiotics and its practical application. It analyses
marketing communication and activities in promotion area. Practical part contains
analysis of a specific promotion activity of the company COOP Jednota. The analysis is
focused on relations of individual features and application of semiotic systems for
promotional purpose. Finally, effectivness of individual features among consumers is

examined.
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UvVOD

Stcasny marketingovy trh je presyteny réznymi informéciami, ktoré svojim
obsahom oboznamuju spotrebitel'ov o rozlicnych produktoch alebo sluzbach. Spdsob
informovania je dblezitou sucastou tohto trhu. Zakladnym prostriedkom informovania
je reklama. Reklama evoluciou dospela do Stadia, kde sa stala dokonalym nastrojom
manipulacie. Aby vsak reklama mohla fungovat’ sprdvne a na masovej Grovni, nesmie
byt prvoplanova a musi byt spracovana kvalitne do detailov. Prave detaily a ich
vypovedna hodnota st ddlezitou sticastou kazdodenného Zivota, tiez sa daji nazvat
znakmi. Pri spravnom pouziti tychto znakov je moznd manipuldcia spotrebitelov na
etickej tirovni. Praca sa zaobera prave znakmi, ktoré vplyvaju na spotrebitel'ov a aka je

ich podstata.

Ciel'om prace je dokazat’ prepojenost’ medzi jednotlivymi znakmi a ich vplyvom na
spotrebitelov. Uéelom je poukézat na podstatu jednotlivych znakovych systémov, ktoré
vytvaraju celok, vedome alebo nevedome vnimatel'ny spotrebitelmi. Praca sa zameriava
na dolezitost’ prepojenia tradi¢nych slovenskych hodnét so sucasnym trendom. Zaroven
bola snaha zistit' ¢i je reklama na zéklade znakovych prvkov pre spotrebitelov
rozpoznatelna, aku rolu hra vtipny pribeh na mieru zapamaétatel'nosti, a ako je dolezité

posolstvo danej reklamy.

V uvode je rozoberana dolezitd sucast’ danej témy prace, a to vyznam a zdkladné
pojmy semiotickej vedy. Vyvoj semiotiky, a hlavne jej moderné ponimanie jednotlivych
autorov, je podstatnym pilierom praktickej Casti prace. Opomenuté nie su tieZ
najCastejSie vyuzivané prostriedky semiotiky V praxi. Druha cast’ teoretického
zamerania prace sa venuje prostriedku marketingove] komunikécie, reklame.
Vymedzenie hlavnych nastrojov a popisand Struktura vyroby reklamnej kampane st
dolezité pre splnenia ciela reklamy. Praktickd ¢ast ma dve Urovne. Prva Uroven je
detailna analyza televiznych spotov pre spolo¢nost’ COOP Jednota. Analyzovany je dej,
ktory sa odohrdva v reklame. Doraz sa kladie na jednotlivé vztahy znakov vytvorenych

cielene, ale aj tych, ktoré vznikaju prirodzenim spdsobom. Néasledne je skimany vplyv



jednotlivych znakov na spotrebitel'ov. Vo vyhodnoteni prace je vSetko objasnené a cela

pointa skimanej problematiky je uzavreta.

V praci su pouzité¢ dve metody. Je to metdda analyzy, kde sa analyzuju Styri spoty
spominanej spolo¢nosti COOP Jednota. Tato metdda sluzi na spoznanie detailov,
vyuzitych pri vystavbe konceptu reklamnej kampane, a tiez ich podstaty pri budovani
pozitivneho povedomia spolo¢nosti. Druhou metdédou je forma dotaznika. Dotaznik
tvoria uzavreté otazky pre ziskanie kvantitativnych poznatkov. Je to online dotaznik
a vysledky st spracovavané elektronicky. Zbieranie dat trvalo $trnast’ dni a nazbieralo

sa dostato¢né mnozstvo respondentov pre relevantné vyhodnotenie.



TEORETICKA CAST

1 SEMIOTIKA

Vo svete vSade vokol nas je nespocetné mnozstvo znakov a znakovych systémov,
ktoré odkazuju na ur¢ity vyznam. Kazdy den sa s nimi stretivame, vedome, alebo
podvedome ich dokazeme precitat. To, kolko znakov dokazeme rozlustit, je
individualne. Kazdy c¢lovek ma ur€itd zasobu poznatkov, ktoré dokaze vyuzit' pri
rozlusteni jednotlivého znakov. Znaky su stcast'ou urcitych systémov a len vynimoc¢ne
mozeme najst’ znak, ktory by fungoval nezavisle od systému. Semiotickym znakom sa
rozumie kazdy znak, ktory skryva urcitu funkciu a odkazuje na inu skutocnost.
V redlnom svete mame rozne systémy, ktoré moézu obsahovat’ rozny pocet znakov.
Moéze to byt’ niekol’ko znakov, ako st farby na semafore, znaky oznacujice toaletu pre
muzov a zeny, znacky aut, piktogramov na letisku, ale moze to byt systém niekol’ko
desiatok znakov dopravnych znaciek, orientaénych tabal, chemickych prvkov alebo

najzloZitejsi systém samotného jazyka.

Existuje vel'mi rozsiahla $kéala znakov a znakovych systémov, preto je vel'mi t'azké
vo vSeobecnosti definovat’, ¢o je to znak. V knihe Sémiotika sa pise, ze o definovanie
slova znak sa pokusali uz staroveki Grécky filozofovia. Po rozvoji semiotiky v 20.
Storo¢i dnes nemame jasni a obecne prijatelnu definiciu. VicSina semiotikov sa
zhoduje na definicii sviatého Augustina: ,,Znak (signum, signans) je néco, za cim se
skryva néco jiného (signatum, referent, véc)“ adoplnenej o definiciu Charlesa
Sandresa Peirce , existuje nékdo, kdo si takovy vztah uvédomuje* (Cerny, Holes, 2004
5.16)

Vytvaranie novych znakov alebo pouzivanie hotového systému k novym
skuto¢nostiam sa nazyva pomenuvanie alebo oznaCovanie. Tento proces sa nazyva
semidza. Prvotnou semidézou moZeme nazvat napriklad skuto¢nost’ vytvorenia jazyka.

Nove slova, ktoré popisovali urciti skutocnost’ boli unikdtne, nové. Systém jazyka
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a pomenovanie urcitych skupin slov je semidza sekundarna. Za semidzu sa tiez moze
pokladat’ pohl'ad na muza s ddZzdnikom. Pri pohl'ade na neho si precitame, ze vonku
prsi. Aj v tejto otazke st odlisSné nézory. Niektory semiotici povazuju za semidzu len

dopredu kodifikované znaky. (Cerny, Holes, 2004 s. 16)

V knihe Semiotika sa hovori o dvoch typoch znaku. Je to znak motivovany, ktory je
zalozeny na logickej suvislosti. Ked’ je vzt'ah nahodny hovori sa o znaku konvenénom
alebo arbitrarnom. Prikladom konvencného znaku je jazykovy znak, pretoze jeho
vytvorenie je Cisto nadhodné a medzi obsahom znaku a znakom nie je ziadne logické
spojenie. V kazdom jazyku su aj motivované znaky, ako su napriklad citoslovcia, ktoré
vychadzaju zo zvukovej podobnosti. Motivované znaky su tiez piktogramy. (Tamtiez,

2004 5. 17)

1.1 VYVOJ SEMIOTIKY

Ludstvo preslo dlhti cestu badania, skimania aj hladania vyznamu v r6znych
odvetviach zivota. Uz z davnej histérie pozndme l'udi, ktori hl'adali podstatu veci,
podstatu zivota. Vd’aka tymto l'udom moézeme rozvijat’ podstatné poznatky z filozofie,

psychologie a v neposlednom rade poznatky semiotiky.

Prvé uvahy o znakoch moézeme vidiet v starovekej Cine alebo Indii. Nezaostiva
vSak ani nad$ kontinent, ato konkrétne filozofovia z grécka, ako je Sokrates, Platon
alebo Aristoteles. V knihe Sémiotika sa piSe o rimskom filozofovi a lekarovi
Claudiusovi  Galenosovi ako vyznamnom predstavitelovi z hl'adiska rozvinutia
semiotiky v oblasti mediciny. Rozvinul semioticky termin ako “vedu o priznakoch®.
Podl'a tohto sa mali choroby rozpoznavat’ podl'a priznakov, ktoré choroba vyvolala.
Dnes sa termin nazyva symptomatologia a semiotika je vSeobecny ndzov pre vedu
0 znakoch. Dalej sa piSe osvetom Augustinovi, ako 0 vyznamnom predchodcovi

modernej semiotiky. Je znamy ako zakladatel' filozofie ducha a filozofie dejin
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z hladiska semiotiky a je tiez autorom v tej dobe prvej prijatej definicie znaku: ,, Znak je

nieco, ¢o nds samo o sebe privadza na myslienku o niecom inom.“ (Cerny, Holes, 2004

s. 22)

V stredoveku sa vyvoj vedy s nazvom semiotika zastavil. Rozvinula sa vSak tedria
symbolov. Hlavnu rolu v tejto oblasti hrala biblia. V biblii ma takmer vsetko svoju
symboliku. Svity maju svoje atributy — symboly, podla ktorych sa daju rozoznat,
jablko v raji ma svoju symboliku, kriz ako symbol krestanstva ¢i symbolika samotnych
pasii: ,, V ramci scholastické filozofie se takeé rozvinuly teorie tzv. modistu, tj. autorti,
kteri zacali rozliSsovat mody (zpusoby) essendi (byti), intellegendi (chapani)
a significandi (vyznamu), z nichz zvlaste snaha o definovani téch poslednich vedla

k Feseni nékterych sémantickych otazek. “ (Tamtiez, 2004 s. 23).

V knihe sa d’alej piSe o prelome prvy krat v historii, kde doslo k spojeniu teorie
poznania a semiotiky. Toto spojenie vzniklo vd’aka Abélardovmu konceptualizmu ten
rozpracovava staroveky spor medzi nominalistami a realistami zvany ako spor
0 univerzalie. Jedna sa o spor medzi Platbnom a Aristotelom: ,,Realisti zastdvali ndzor,
Ze obecné pojmy, idee, existuju redlne, a to bud uz pred jednotlivymi predmetmi, alebo
aspon nezavisle od nich. Oproti tomu nominalisti tvrdili, Ze redlne existuju iba
jednotlive predmety s individudlnymi viastnostami.” Dolezity je , Abélardov
konceptualizmus, podla ktorého univerzaliami nie su ani veci (realisti), ani slova
(nominalisti), ale vyznamy, ktoré sa prejavuju v reci a pojmy, ktoré vznikaju v priebehu

myslenia. “ (Tamtiez, 2004 s. 23).

Renesancia je prelomové obdobie v semiotike z hladiska rozvoja astronomie,
fyziky, chémie a umenia, hlavne vznik portrétu alebo perspektivy. Vznika novy pohl'ad
na ¢loveka vo svete. Cudom sa naskytol novy pohlad na skutocnost’ existencie a to

prispelo k d’alsiemu rozvoju symbolickych znakovych vztahov.

Vyznamnym predstavitel'om v oblasti semiotiky je anglicky filozof John Locke.
V knihe Sémiotika sa uvadza ako J. Locke rozliSuje tri druhy vedy fyzické, praktické
a semiotické. Medzi fyzické patria vSetky prirodné skutoCnosti, prakticky st vytvorené
¢lovekom a smeruju k urcitému ciel'u. Semioticka veda je veda o znakoch v tej dobe

hlavne o slovach (Tamtiez, 2004 s. 24).
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K pociatkom vyvoja semiotiky neodmyslene patri Sigmunt Freud ako autor
psychoanalyzy, ktory obohatil semiotiku o doposial nezndmu oblast’. Presvedc¢ivo
preukazal spojitost’” medzi snom a neurotickym problémom u pacientov. Zistil, ze sny
zohréavaji vyznamnu ulohu v dusevnom zivote ¢loveka. Jeho vyklad symboliky snov ale
tiez mytov a rozpravok v dobe pragmatickej Eurdpy, bol prirovnavany k ¢iernej magii,
vesteniu alebo k vykladu z Kariet. Tieto predstavy boli ale &iastoéne narusené (Cerny,
Holes, 2004 s. 24).

1.2 PREDSTAVITELIA MODERNEJ SEMIOTIKY

Kniha Sémiotika uvadza viacero dblezitych predstavitel'ov, ktori vytvorili zaklady
pre modernt semiotiku. Prelom 19. a 20. storocia je vyznamnym medznikom pre
amerického filozofa a logika Charlesa Sandresa Peirce, ktory rozdelil pojem znaku do
troch Casti, a to ikony, indexy a symboly. Ikony st vSetky znaky vyplyvajice zo vzt'ahu
podobnosti s oznacovanym predmetom. Medzi indexy patria znaky, ktoré maju urcita
stvislost’ k oznaCovanému predmetu. Symboly su znaky zaloZené na ¢istej konvencii.
Toto rozdelenie znakov do troch kategorii je pre prelom storo¢i zlomové, pretoze sa

pouziva v modernej semiotike dodnes (Tamtiez, 2004 s. 26).

Charles Morris taktiez rozdel'oval sémiotiku do troch metod a to sémantiku, syntax
a pragmatiku. V tomto roztrojeni sémantika znamena akékol'vek vzt'ahy medzi znakom
a oznaCovanym predmetom, javom alebo udalost'ou. Syntax sa v tomto pripade zaobera
vztahmi, ktoré uz existujii navzdjom medzi jednotlivymi znakmi a pragmatika skiima

vztah medzi znakom a jeho uzivatel'om (Tamtiez, 2004 s. 27).

Ferdinand de Saussure pojal znak dosledne dualisticky. Podl'a Saussurého znak
obsahuje dve neoddelitel'né zlozky ato signifiant, o znamend oznacujuci, a signifié
znamena oznaCované. Tieto dve zlozky sa vztahuji k uréittmu pojmu, ¢im jasne

vymedzuju definovanu ¢ast’ (Tamtiez, 2004 s. 28).
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Podla Louisa Hjelmsleva ma kazdy jazykovy systém svoje miesto v ur¢itom
semiotickom systéme, cize v kultire. Hjelmslev rozliSuje dva druhy semiotiky
denotativntl a konotativni. Denotativna sa zaobera vztahom medzi vyrazom a obsahom
a konotativna skiima jazyk a znakové systémy z hl'adiska pravdepodobnosti vyznamu

(Doubravova, 2008, s. 48).

1.3 ZNAKY

Symptomy

Symptom sa d4 inak nazvat' priinou. Je to znak, ktory vznikd na zéklade
prirodzenej pri¢iny. Pouzivanie symptémov je najcastejSie vyuzivané v medicine, kde
lekar na zaklade symptomu dokaze odhalit’ napr. zdroj ndkazy. Podobny princip je
vyuzivany v psychologii alebo botanike. Za symptémy sa daji povazovat aj
automaticky vzniknuté symptomy, ako napriklad zapad slnka naznacuje noc, alebo
tmavé mraky ohlasuju prichddzajicu barku. Semiotici, ktori st toho nazoru, ze znak
musi byt vytvoreny &lovekom, nepovazujii symptomy za znaky (Cerny, Holes, 2004 s.
179).

Znacky a odznaky

Znacky maji konvencny charakter a pouzivaju sa v beznom Zivote pre ul'ahCenie
zrozumitel'nosti predavanej informacie. VyuZzivaji sa v doprave, ale aj na oznacovanie
spolo¢nosti a ich produktov. Odznaky sa od znaciek liSia tym, Ze sa va¢Sinou pouzivaju
na oznaCovanie jednotlivca patriaceho Kk nejakej skupine, alebo sa vyuzivaji na
oznacenie urcitych zasluh, napr. v arméade. Do kategdrie znaciek patria tiez erby, tie
vSak presli dlhym vyvojom a skryvaju v sebe omnoho viac odkazov (Tam tiez 2004 s.
180).
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Signaly

Signaly st podobne ako symptomy zalozené na prirodzenej pricine, ale musia byt’
podmienené zasahom Cloveka. V knihe Semiotika sa ako priklad uvadza piskot varnej
kanvice. Prirodzena pricina piskotu je fakt, ze kanvica dosiahla bod varu 100°C. Piskot
je vsak dosiahnuty pristrojom, ktory tam namontoval ¢lovek za jasnym ucelom. Zapad
slnka sa tiez moéze pokladat’ za signal zapnit’ svetlo. Za signaly su povazované vSetky
konvencné znaky, zastupované iné vyrazy, s cielom vyvolat’ reakciu u prijemcu. Ako
priklad sa da oznacit’ sprava predavana Morseovou abecedou alebo zvuk kostolnych

zvonov (Cerny, Holes, 2004 s. 179).

Ikony

Ikonicky znak obsahuje niektoré vlastnosti oznaCovaného predmetu alebo javu.
Ikona vyjadruje uréity vzt'ah podobnosti, na zaklade ktorého maji obidva poly rovnaké
vlastnosti. Peirce rozdelil ikonické znaky do troch skupin, na obrazy, diagramy
a metafory. Obrazy moZzu byt optické, chutové, cuchové alebo sluchové. Diagramy
vV roznej forme znazornuju Struktiru zobrazovanych dejov a metafory su zaloZené na

podobnosti a preneseni vyznamu (Tam tiez 2004 s. 185).

Indexy

Peirce za indexovy znak poklada ten, ktory odkazuje na jednotlivy predmet, udalost’
alebo jav. St to napriklad stopy v zemi, ktoré odkazuju na urcité zviera. Morris spresnil
tato definiciu vyjadrenim, Ze sa znaky pripisuju k ur¢itej mnozine javov. Takze znak
Clovek moze obsiahnut' vSetkych l'udi. Index je urcitd savislost medzi znakom

a oznacovanym (Tam tiez 2004 s. 186).
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Symboly

Symboly maju viacero réznych odrdod vyznamu. Kazdy, kto sa symbolmi zaoberal,
vhiesol to tedrie ich podstaty svoj poznatok. Peirce tvrdil, ze su zalozené na Cisto
konvencnom spdsobe. Symboly maju Siroké uplatnenie v exaktnych a prirodnych
vedach, v umeni, mytoldgii, ndbozenstve alebo v rozpravkach. Symboly mozu byt
Ciastocne ikonického charakteru, ako napriklad kriz, ktory je symbolom krestanstva.

Jeho tvar sa podoba krizu, na ktorom bol ukrizovany Jezi§ Kristus (Cerny, Holes, 2004

. 186).
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2 SEMIOTIKAY PRAXI

Pouzivanie a porozumenie znakom a znakovym systémom je vel'mi ddlezité pre
ziskanie nadhl'adu na vec, je to zadklad pre spdjanie suvislosti a pre objektivnost
hodnotenia. To vSetko nasvedCuje tomu, ze semiotika je neoddeliteInou sucastou
reklamného odvetvia. Marketing, reklama alebo média obsahuju kody, prostrednictvom
ktorych st vysielané informécie k manipuldcii konzumentov. Nie su to len kody
pouzivané v medialnom prostredi, ale tiez kody badate'né v beznom Zivote. V knihe
Semiotika sa obecne pie o znakoch vyuzivanych v praxi. Clovek sa denne stretava
S mnozstvom znakov a pouziva ich na ul'ahCenie kazdodenného Zzivota. Znaky sa vSak
nepouzivaju len v dnesnej dobe, ale pouzivali sa tiez v minulych dobach. Za priklad sa
V knihe uvadzaju symboly na kamenoch, ktorymi sa po dlhé starocia oznacovali
opracované kamene, ur¢ené na stavbu katedral a inych budov. Tak bolo mozné 'ahko
rozoznat', kto aky kamen opracoval. V sucasnej dobe, vo svete obchodu, sa napriklad
tiez oznacuju vyrobky znackou pre moznu spatnu kontrolu kvality. Logéd podnikov sa
tiez pokladaju za znacky, ktoré konzumentovi pomahaji uréit’ kvalitu vyrobku (Cerny,
Holes, 2004 s. 221). Vyber nasledujtcich praktickych deleni je podnieteny reklamou

obecne, semiotika tohto druhu sa v reklame vyuziva najéastejsie.

Persuazivna komunikacia

,, O persuazivni komunikaci neboli o presvédcovani miizeme uvazZovat ze dvou
hledisek: jako 0 aspektu veskeré komunikace a jako o druhu komunikac. “ (Doubravova,
2008 s. 98).

Komunikacia s privlastkom persuazivna, znamend presvedCovacia. Tento druh
komunikacie presvedcuje, zahovara, nahovara, zjednava, alebo dohovara. Je to obvykly
druh kazdodennej komunikécie, zo semiotického hladiska ide o porozumenie tymto
prvkom komunikécie (Tamtiez, 2008, s. 98). Persuazivna komunikacia sa pouziva vSade

tam, kde sa jedna o druh propagacie. Vyuziva sa na ovplyviiovanie a presvedcovanie
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pomocou roznych prostriedkov argumentaénych, jazykovych, gestickych alebo
zvukovych, prostrednictvom priamej alebo nepriamej komunikicie. Tento druh
komunikacie mézeme vidiet' v reklame, ideologii, politike, televiznom moderovani
alebo umeni (Doubravova, 2008, s. 99). Vumeni je =zhladiska persuazivnej
komunikacie moznost slobodného hladania a moznost hladania ciela. Tomu
predchadza vyluCovanie neziaducich kontextov, ktoré su podnietené porovnavanim
umeleckého diela so vSetkymi ostatnymi, osobe zndmymi vytvormi toho istého druhu.
V reklame vSak tato sloboda hladania mizne. Reklama ma za tlohu manipuléciu
a smerovanie publika, spotrebitel'ov k jednému ciel'u (Tamtiez, 2008, s. 103). Obecna
definicia komunikacie hovori, Ze informacia rovna sa znizovanie neurcitosti, Cize
cielom je ziskat' informdciu o pravdepodobnejSej skutocnosti (Musil, 2010, s. 12).
Cielom persuazivnej] komunikiacie je vyuZit' neistotu alebo navodit’® neistotu
podmienent tihami a potrebami, na zaklade ktorych je mozné s prijemcom spravy
manipulovat. Z tohto vyplyva, Ze presvedCovanie je sekundarny ciel perzuazivnej

komunikacie (Doubravova, 2008, s 107).

Neverbalna komunikacia

Neverbalna komunikacia je vSetka komunikécia, ktora nie je zaloZzena na slove. Je to
re¢ tela, mimika, gestikulacia, proxemika, paralingvistika, mdda, dymovée, svetelné
signdly, zvuky, ale aj vSetko umenie okrem umenia slovesného. Neverbalna
komunikacia je dolezita hlavne pri televiznom prenose, pretoze vicsia Cast’ prenasanej
informécie v tomto médiu mé neverbalny charakter. Prostrednictvom obrazu je moZné
ziskat’ efektivnejSie arychlejSie vysielani informaciu. Neverbalna komunikacia je
velmi dolezity doplnok verbalnej komunikacie. Neverbalna komunikacia z pravidla
vel'mi presne odréza pocity a postoje komunikujtcich stran, co podporuje kdédovanie a
dekodovanie prendsSanej informécie (Musil, 2010, s. 20). Oznaenie neverbalna
komunikacia sa prvy krat pouzilo ako pojem suvisiaci s ludskou interakciou
a medziludskymi vztahmi. Neverbalna komunikicia mé prvotna funkciu v prenose
afektu tiez je dolezitd pre porozumenie verbalnej komunikdacie. Tieto vzt'ahy sa mozu

podporovat’, alebo si odporovat’ (Doubravova, 2008, s. 121). Ddlezitd ulohu
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V neverbalnej komunikacii a dotvarani socidlneho statusu ma obliekanie. Jednotlivé
druhy oblecenia vytvaraji vyraz spolocenského postavenia. V obleceni je dolezité to, ¢o
sa zdoraziuje a potlacuje. Zvyraznené ramena epoletami predstavuju vojenskost’, tzky
pas, podpidtky, vyrazné silonky zdoraziiuji Zenskost. Modne doplnky alebo farebné
ladenie bolo vzdy dodlezité (Doubravova, 2008, s. 107). Tieto vSetky aspekty hraju ulohu
pri vytvarani reklamy apri komunikdcii s verejnostou, pretoze je potrebné

prispdsobovat’ sa publiku spoloc¢enskou konvenciou odrazajucou dané hodnoty.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Marketingova komunikacia je nevyhnutnou sucastou pri tvorbe kazdej tspesnej
reklamnej kampane. Vyvoj trhového hospodarstva na marketingova koncepciu trhu,
dnes presnejSie marketingova socialnu koncepciu, sa vyznamne pri¢inil k zmenam
V koncepte vztahov so zdkaznikmi. Zékladom je naplnit poziadavky zakaznikov
a prispdsobovat’ im vyrobu. Je dolezité¢ sledovat potreby spotrebitel'ov a podniknut’
kroky, ktoré zarucia vyniknutie v prostredi konkurencie. Privlastok ,sociilna“
v marketingovej koncepcii odcudzuje protipravne normy ako st drogy a znecistovanie

zivotného prostredia, firmy dbaji o vztahy s verejnost'ou.

Marketingova stratégia.

Pred realizéciou ucinnej reklamnej kampane je potrebné vytvorit’ stratégiu. Aby
bolo mozné ucinnu stratégiu vytvorit’ a presadzovat, vyzaduje sa ziskat’ potrebné data
ato prostrednictvom analyz. NajznamejSou z analyz je SWOT analyza alebo PEST
analyza. Takéto analyzy su prostriedkom na zistenie postavenia spolo¢nosti na trhu

a urcenie, ktoré miesto hospodarskeho trhu je najvhodnejsie zasiahnut'.

SWOT analyza zhodnocuje silné stranky, slabé stranky, prilezitosti a hrozby spojené
s urCitym produktom, znackou, projektom, typom podnikania ¢i firmou vSeobecne.
Priamo plati, ze silné aslabé stranky sa tykaji konkrétneho analyzovaného objektu.
Prilezitosti a hrozby st popisom trhu, alebo prostredia okolo objektu. Ked” pouZzijeme
SWOT analyzu na podnik, medzi silné stranky mdzeme zaradit’ kvalifikovany personal
a finan¢nu stabilitu, medzi slabé stranky spolahlivost’ strojov. Medzi prilezitosti
mozeme zaradit’ nové technologie, alebo kamerovy systém, a medzi hrozby novu sluzbu

konkurencie.

PEST analyza je analyzou politicko-pravnych, ekonomickych, socialno-kultirnych

a technologickych faktorov. Popri SWOT analyze, je jednou z najpouzivatelnejSich
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analyz. Podstata tejto analyzy je najst’ odpoved na tri otazky. Ktoré z faktorov maju
vplyv na podnik? Aké su mozné ucinky tychto faktorov? Ktoré znich su v blizkej
buducnosti pre podnik najddlezitejsie? Medzi politicko-pravny faktor mézu patrit’ nové
zakony, medzi ekonomické faktory patri napr. inflacia, alebo vyvoj cien energii. Medzi
socialno-kultirne vyvoj populacie, urovenn vzdelania a medzi technologické nové

objavy.

Marketingovy mix

Dal§im podstatnym faktorom je uréenie taktiky. Pri tvorbe reklamnej kampane sa
taktikou rozumie definovanie prostriedkov a médii, ktorymi ma byt dané oznamenie
vysielané. Dodlezity v tejto faze je marketingovy mix, ktory nam poskytuje zlozky

umoznujuce dosiahnutie daného ciel’a.

Marketingovy mix je spojenie Styroch zakladnych marketingovych néstrojov. Tieto
nastroje su oznacované skratkou 4P, ¢o znamena produkt (product), cenu (price), miesto
(place) a propagaciu (promotion). Produkt sa nachadza na prvom mieste a od neho sa
odvijaji  dalSie cinnosti. Produkt musi byt pritazlivy pre konzumentov, musi
odpovedat’ poziadavkam trhu. Produkt, ktory neodpoveda tymto poziadavkam a je pre
trh nepotrebny, nepreda Ziadna reklama (Ktizek, Crha, 2002, s. 33). Cenou je myslena
koncova cena pre zakaznika, ktora ma zodpovedat’ danému produktu tak, aby nebol
nadceneny ani podceneny. Prili§ vysoka alebo prili§ nizka cena v pomere s trznym
priemerom, moze zakaznika od kipy odradit’ (Tamtiez, 2002 s. 33). Miesto popisuje,
kde aako sa produkt alebo sluzba predava, dostupnost’ vyrobku, pripadne dopravu.
Propagacia predstavuje komunikaciu so zakaznikom, informuje, ako sa spotrebitel
0 produkte dozvie. Patri sem PR, reklama alebo WOM. Je mozné pridat’ piate P co

znamena l'udia. Ide o pridant hodnotu, ktort pridavaja l'udia v okoli produktu.
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4 ZAKLADNE NASTROJE KOMERCNEJ
KOMUNIKACIE

V ramci komunikaéného mixu sa vyuzivaju vSetky formy komunikacie, ktoré

prispievaju k dosiahnutiu danych ciel'ov. Zakladné formy komunikécie su:

- reklama (advertising),

- podpora predaja (sales promotion),

- praca s verejnostou (public relations),
- priami marketing (direct marketing),
- sponzoring,

- nové média,

- socialne siete (Vysekalova, 2007 s. 20).

Reklama

V naSom okoli sa objavuje velké mnozstvo produktov, ¢i sluzieb. Trh sa stal
presytenym aje potrebné sa zviditelnit. Vyrobcovia st niteni na svoje produkty
upozoriiovat. Jednou znajddleZitejSich sucasti marketingu je reklama. Reklama
(advertising) je komer¢nd forma neosobnej prezenticie, tvori a distribuuje spravy od
poskytovatel'ov produktov a sluzieb, s komerénym cielom. DdlezZité je, aby bolo jasné,
ze ide o platentl formu spravy, vysielanl prostrednictvom komunikacného média. Je
dolezité, aby bola reklama kreativna a cielovu skupinu zaujala. (Novakova, Jandova,
2006 s. 13) Forma reklamy nemusi byt ¢isto produktova, teda zamerana na preda;j.
Spolo¢nosti rozsiahleho charakteru, ktoré maji svojich stalych zékaznikov vyuzivaju
reklamy imageové, zamerané na zvySenie povedomia o znacke, ¢i udrZzanie socidlneho
statusu. Reklama ma funkciu informovat spotrebitelov o ponuke produktov alebo
sluzieb. Oslovuje novych, ale tiez stalych zakaznikov a vyzyva ich ku kupe, alebo k

vernosti znacke. Pre vytvorenie Ui¢innej reklamy je potrebné sa riadit’ modelom AIDA.
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., Zdelenie (podla mna informacia) ma vzbudit attention (pozornost) — A — a vyvolat’
interest (zaujem) — | — 0jej obsah, ale aj prebudit’ desire (tuhu) — D — viastnit
propagovany predmet a doviest' recipienta k action (akcii, cinnosti) — A — ktord
umoznuje, aby sa prianie splnilo (napr. poslanie objednavky, kupy predmetu)*

(Juraskova, Horndk, 2012 s. 17).

Podpora predaja

Podpora predaja (sales promotion) ma rastici vyznam v marketingovej komunikécii.
Je to prostriedok, ktory podporuje kampan suborom motivaénych nastrojov
a spotrebitelov podnecuje ku kupe.  Hlavny ciel’ je stimulovat okamzity predaj
z hl'adiska kratkodobého charakteru. S touto formou komunika¢ného ndstroja sa vo
vSeobecnosti stretdivame v mieste predaja. Podpora predaja poskytuje informacie
obsirnejSieho charakteru o produkte alebo sluzbe, vytvara povedomie, ma snahu
nadchnut’ spotrebitela pre produkt. Podpora predaja méze byt zamerana na zékaznikov,

ale tieZ na obchodnych spolo¢nikov.

Zakaznicka podpora predaja sa tyka hlavne vzoriek zdarma, prémie, bezplatné
vyskuSanie produktu, sutaze, alebo zédkaznicke karty. Tento typ komerénej komunikacie

je vyhodny atraktivnost’ou a nendsilnou formou voci recipientom.

Z vysledkov vyskumu nazvaného ,,Postoje Ceské vetejnosti k reklame*, je zrejmé,
Ze vicSina konzumentov eSte nie je tymto typom komunikicie presytend a Cast’
respondentov prejavilo zaujem o zvySenie intenzity, akcii podporujucich predaj

(Vysekalova, 2007 s. 22).

Praca s verejnost’ou

PR — public relations je neosobna forma komunikécie, ktorej cielom je stimulédcia
predaja vyrobkov a sluzieb a vyvolavanie kladnych postojov verejnosti vo vztahu ku

spolo¢nosti. Stru¢ne povedané PR vytvara a udrzuje dobré vztahy medzi firmou
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a zékaznikmi (B2C komunikécia), ale tiez medzi spolo¢nostami navzijom (B2B

komunikacia), snazi sa tiez o0 minimalizovanie nasledkov nepriaznivych udalosti.

Priamy marketing

Priamy marketing (direct marketing) obsahuje priame komunika¢né kanaly k
predaju alebo udrzaniu uz vytvorenych vézieb. Direct marketing je klicovy, alebo
vyznamny z hl'adiska komunikacie. P6sobi doveryhodne, pretoze spotrebitel’a oslovuje
vacSinou menom, a preto je vysokd pravdepodobnost, ze to recipienta zaujme.
Prostrednictvom Direct marketingu sa ziskavaji novi zakaznici, posiliiuju sa vztahy,

informuje sa napriklad o akcidch, balikoch a pripomina sa ponuka.

Sponzoring

., Komunikacna technika umoznujuca kupit, ¢i financne podporit’ urcitu udalost,

. r . A . v . r . 14 4 v o 3 3

program, publikaciu a rozne diela tak, zZe organizacia ziska prileZitost prezentovat
svoju obchodnii znacku, nazov ¢i reklamné zdelenie. Sponzor dava k dispozicii financnu
ciastku alebo vecné prostriedky aza to dostiva protisluzbu, ktora mu pomdha
k dosiahnutiu marketingovych cielov. Sponzoring sa vicSinou sustreduje na sportové,

kulturne a socialne oblasti“ (Vysekalova, Mikes, 2010 s. 18).

Sponzoring moéZeme zaznamenat' aj v televizii na zaCiatku a na konci reklamnych
blokov medzi programom. Je to sponzoring daného filmu alebo relacie. Spot musi byt
oznameny ako sponzoring a nesmu sa v lom prezentovat’ kvality vyrobku, je to Cisto
informacna zalezitost. Vyhodou tohto typu sponzoringu su nizSie naklady

sprostredkovania ako u klasickej reklamy.
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Nové média

Multimedidlne média obsahujuce text, animdcie a vided, ako je web, email alebo
mobilny marketing. Vznikli prichodom internetu a obsahuji obrovska Sirku funkcii
amoznosti réznych nastrojov ako su napriklad aplikacie. Velkou vyhodou tychto

novych médii je rychla aktualizacia a aktualnost’.

Z hladiska rozpoctu pri tvorbe kampane alebo samotného reklamného posolstva
umoziuji nové média minimalizovat’ naklady na distribiciu obsahu, st globalne
a zacielenim vel'mi presné. Dokézu perfektne trafit dant cielov( skupinu podla
individualizacie obsahu. Pouzivaju néastroje rating systému, c¢o si nastroje
zaznamenavania poc¢tu navstevnosti konkrétnych stranok alebo intenzitu vyhl'adavanych

kl'aicovych slov.

Socialne siete

Fenomén dnesnej doby predstavuje potencidl pri osloveni cielovych skupin formou
priameho marketingu, budovania image znacky a naopak umoziluju rychly a l'ahky
pristup k informacidm o spotrebitelovi. Kolektivne zapdjanie sa do umeleckych
projektov alebo vytvaranie hier moze pdsobit’ ako nepriamy marketingovy podnet. Toto
moZe byt efektivnejSie ako priama marketingovd komunikacia (Vysekalova, Mikes,

2010, s. 18).

Za predpokladu nizkych nékladov je moZné pomocou socidlnych sieti uplatnit’
virdlny marketing aS$iritt vided alebo fotografie, ¢i texty skomerénym alebo
nekomerénym zamerom. Celkom bez ndkladov mdzeme vyvolat’ diskusiu zabavnou,
tajomnou, Sokujucou, provokujicou alebo kontroverznou formou a samovolne Sirit

nase posolstvo.

Nevyhodou tohto typu komunikacie je Ziadna kontrola sledu informacii. Nie je
mozné zaruCit, zZe vysielany obsah s urcitou myslienkou a zdmerom, zachova totoznu
podobu pocas celej doby Sirenia. Inak povedané, moze sa stat’, ze pdvodne pozitivne

reakcie sa transformujl na negativum.
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5 TVORBA REKLAMNEJ KAMPANE

Priprava reklamnej kampane ma svoje pravidla a postupy. Pri spravnom dodrzani
tychto postupov je velkd pravdepodobnost’ vytvorenia efektivnej reklamnej kampane.
Reklamna kampaii je subor dopliajiicich sa samostatnych procesov smerujucich
k spoloénému ciel'u. Kreativne spracovana reklamna kampan moze zanechat
Vv spotrebiteloch eméciu  dlhodobo pripominajucu produkt, sluzbu alebo celu

spoloc¢nost’.

Stanovenie ciel’a

Prvy doélezity bod pri tvorbe kampane je stanovenie ciela. Pri definovani ciel’a sa
prihliada na marketingovu stratégiu kampane a momentalnu situéciu hospodarskeho
trhu. Dobre definovany ciel je velmi podstatnou sucastou efektivnej reklamnej

kampane. Stanovuje sa ciel’ ekonomicky alebo mimoekonomicky.

Ekonomicky ciel’:

¢

-, zvySenie obratu v porovnani s predchddzajicim obdobim *“,
-, zvySenie zisku “,

-, zvySenie trzného podielu“,

-, Udrzanie podielu na trhu*,

-, uvedenie inovovaného ¢i uplne nového vyrobku na trh*“ (Vysekalova,

Mikes, 2010 s. 33).

Mimoekonomicky ciel’

-, ovplyvnenie image znacky, produktu “,
-, zvySenie stupna znamosti znacky, produktu “,
- ,,zmena postoja k produktu znacke“,

-, upevnenie nakupnych umyslov*“,
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-, upevnenie pozicie firmy v ociach verejnosti (spolocenska zodpovednost) “,

-, zavedenie novej znacky *“ (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 34).

Pri stanoveni ciel'a ekonomického ¢i mimoekonomického je dolezité stanovit’ si
objekt komunika¢nej kampane, meratel'nost’” vysledkov a ucinnosti kampane.
Délezity je tiez Casovy horizont, kedy maju byt’ ciele naplnené (Tamtiez, 2010,

s. 34).

Stanovenie rozpoctu

Rozpocet obvykle velmi ovplyvituje podobu a realizaciu reklamnej kampane. St
Styri metddy stanovenia rozpoctu. Rozpocet podla vopred stanovenych cielov je
najobvyklejSou metddou. Stanovi sa ciel’ a potom prostriedky, podla ktorych je mozné
tieto ciele dosiahnut. Rozpocet podla percenta z predaja definuje komunikaciu ako
nasledok predaja, hoci je jeho pri¢inou. Ked je obrat slaby, je nutné na komunikaciu
vynalozit’ viac, aby sa nastartoval rast predaja. Rozpocet podl'a konkurencie zabratuje
konkurenénym bojom na trhu, nie je vSak jasné, ¢i konkurencia komunikuje optimalne.
Kazda spolocnost’ je individudlna atiez ma individudlne naroky na komunikaciu.
Rozpocet podl'a disponibilnych zdrojov je najhorsi v zmysle nedostato¢ne vynaloZenych
prostriedkov, pretoze tato skuto¢nost’ nezohl'adiiuje skutocné potreby (Tamtiez, 2010, s.

36).

Cielova skupina

Cielova skupina je dolezitd pre spravne zacielenie reklamnej kampane. Cielové
skupiny volime pre efektivne vytvorenie reklamnej kampane, priCom zasahujeme
skupinu T'udi, ktord ma spolocné aspekty. Segmenticia cielovych skupin eliminuje

neadekvatnych recipientov.
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Ciel'ové skupiny je mozné urcit’ podla tychto faktorov:

- demografia — pohlavie, vek, vzdelanie, povolanie, rodinny stav,

- geografia — zem, velkost sidla, zdzemie, klima, morfologia krajiny,

- socialno-ekonomické ukazovatele — prijem, zostatok pefazi na pdzitky,
majetkové pomery,

- psychografia — zivotny S$tyl, zaujmy, postoje a nazory, konicky, vychova,
zvyky a tradicie, vychova, charakter, zivotosprava,

- médiagrafia — aké média cielova skupina sleduje, komercné, verejnopravne
televizia, rozhlas, tla¢, internet,

- etnografia — narodnost’, nabozenstvo,

- fiziografia — kvantitativna, kvalitativna.

Média plan

Meédia plan je proces, ktorého tlohou je vyber najucinnejSich medidlnych stratégii,
ktoré by ¢o najviac oslovili cielovll skupinu, aby média prenéasali informécie, ale tiez
vyvolali emocie. Je potrebné sa zamerat' na urcité trzné segmenty, ktoré pohotovo Siria
informéciu v prostredi, odpovedajice nasej cielovej skupiny. Dva hlavné faktory pri
tvorbe média planu si: stanovenie typov médii najlepSie zasahujtice cielovu skupinu
a stanovenie optimalnych kombindcii médii, detailné urcenie danej reklamy do
vybraného média. Rozne typy média maji, svoj vyhody anevyhody, ¢i uz
z ekonomického alebo behaviordlneho hl'adiska. Na tuto skutocnost’ je potrebné dat’

doraz (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 27).
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PRAKTICKA CAST

6 CIEL PRACE

Cielom Dbakalarskej prace je semioticky analyzovat hlavni marketingovi
prezentaciu spolo¢nosti COOP Jednota Slovensko (dalej len Jednota), ktorou sa
prezentovali v roku 2015. Spolo¢nost’ zacinala ako Spotrebné druzstvo pred viac ako 40
rokmi, po zmene rezimu auvolneni podnikania ustala tlak konkurencie a presla
rozvojovymi fazami az k zrelosti znacky. Z dévodu, predchadzajicich marketingovych
aktivit a v 'ud'och zakoreneného povedomia o znacke z ¢ias komunistického rezimu,
oslovovala Jednota prevazne starSiu cielovu skupinu. V roku 2008 zacala spolo¢nost’
menit’ corporate identitu a zaCala koncept zamerany hlavne na tradiciu. Tento koncept
sa rozvijal az do dneSnej podoby komickej dvojice fungujucej ako tvar spolocnosti
vyuzivana v rdéznych druhoch komunikécie a oslovujica aj mladSiu cielova skupinu.
Ustrednym cielom analyzy je prepojenie firemnej identity s komikou dvojicou bac¢u
a honelnika, ktori podporuju uc€innost’ reklamy. Rozbor denotédcie, pomocou ikon
aindexov je potrebny pre detailne spoznanie analyzovaného ciela. Ulelom je
poukédzanie hlbSieho vyznamu pri vystavbe konceptu propagicie tejto kampane.
Analyzovana bude komunikécia spolo¢nosti s koncovymi zdkaznikmi prostrednictvom
televiznej reklamy. Pozornost’ bude venovana najme stvislostiam slovenskej tradicie
prenesenej do dnesnej doby a metaforam, na ktorych je postavena vtipna Cast’ skladby
reklam. Na zaklade podrobného rozboru reklamy bude zistovana ucinnost’ jednotlivych
prvkov voc¢i konzumentom. Jednotlivé detaily reklamy buda rozobrané, pomenované
abude im prideleny vyznam. Praca je zamerana na skumanie televiznych reklam
zameranych na podporu predaja vroku 2015 z dovodu aktualnosti a moznostiam

rozsahu prace.
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Stanovenie hypotéz

Hypotéza ¢&. 1: Reklama je pre spotrebitelov rozpoznatelnd na zaklade

semiotickych prvkov.

Hypotéza ¢. 2: Vicsina spotrebitelov si zapaméita reklamu na zdklade vtipnych

metafor.

Hypotéza ¢. 3: VicsSia cast’ spotrebitelov si na zaklade interesantného pribehu

nezapamaéta konkrétne posolstvo danej reklamy.

Metodika vyskumu

Praca je diverzifikovand na dve casti vyskumu. Jednu cast vyskumu tvori
analyzovanie televiznej reklamy spolocnosti Jednota a druha Cast’ je zamerania na
vyskum dotaznikovou formou. Bindrne rozdelenie prace umozituje pouZite oboch
vyskumnych technik, ato ako kvantitativnu tak aj kvalitativnhu techniku. Analyza
televizneho spotu je prevedend formou kvalitativnej techniky. Je potrebné, aby dana
vzorka bola kvalitne a do detailov analyzovana. Metdda analyzy je Strukturovana
svojrazne, nevyuziva ziadnu zuz vytvorenych metdd, spociva v logickom,
pragmatickom premyslani autorky ana zaklade ziskanych poznatkov v semiotike.
Druhd c¢ast vyskumu je zamerana na kvantitu, pomocou dotaznika tvorené¢ho
uzavretymi otazkami. Cielova skupina respondentov nie je vyhradend, podstatou je
ziskat' o najviac relevantnych dokazov, naprie¢ vSetkymi cielovymi skupinami, pre

potvrdenie alebo vyvratenie stanovenych hypotéz.
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7 ANALYZA TELEVIZNEHO SPOTU

Analyzované reklamy, ako bolo vysSie spominané, su z celého obdobia roka 2015.
V tomto roku Jednota prezentovala Styri druhy reklam. Reklamy st stcastou domyselne
premyslenej reklamnej kampane, strategicky naplanovanej pre €o najvyssSiu spitna
viazbu. Kampan odstartuje reklama, ktord informuje spotrebitelov 0 odmenovani
vernych zakaznikov za rok 2014. Zvysok roka sa nesie v duchu spotrebitel’skych sut’azi,
ktor¢ v reklamach disponuju ako sekundarny ekonomicky ciel. Potrebné je vSak
spomenut’ aj primarny ciel, ktorym je zvySenie pozitivneho povedomia o firme, ¢o je
zjavné z kvalitného scenara a samotného prevedenia reklamy. Mimo reklam na
spotrebitel'ské sttaze, ma Jednota aj dalSie reklamy prezentujice produkt v akcii.
V roku 2015 tak bolo pustenych spolu 9 druhov rekldm. Ako je vysSie spomenuté
z hl'adiska obmedzeného rozsahu prace je analyza zamerand na spotrebitel'ské sutaze.
Pred Velkou nocou bol prezentovany spot s vystiznou tematikou, po nom nasledoval
letny spot na tradi¢nt sitaz, Kolesomaniu, a napokon to uzavrel zimny spot, taktiez
prezentujlici  spotrebitel'skii  sitaz (viac 0 spotoch v analyze nizsie). Poradie
analyzovanych rekldm je zdmerné, chronologické, s ohladom na spustenie jednotlivych

reklam v priebehu roka. Reklamy prikladam na CD ku praci.

7.1 SPOLOCNE ZNAKY

Spolo¢nost’ Jednota mé pre komunikéaciu vytvoreny jednotny koncept, na zaklade
ktorého komunikuje prostrednictvom r6znych reklamnych prostriedkov. Je to koncept
tradi¢nej slovenskej dvojice. Bacu a honelnika, ktori past ovecky, byvaju v salasi a su
¢asto vyuZivani pre svoju autentickost’. V minulosti bolo na naSom Uizemi pasenie oviec
vel'mi rozsirené a doélezité. Figuroval tu baca, jeho pastier (honelnik) a pastiersky pes,

vo vicSine prakticky a inteligentny Slovensky cuvac. Byvali na salasi v kopcoch
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a obzivu im zaobstaravalo stado oviec. Takmer najzname;jsi koncept, vyuzivajici tieto
sémantické prvky, je detska kreslend rozpravka Matko a Kubko, vytvorena pred viac
ako Styridsiatimi rokmi. Na zaklade ikon je tato rozpravka s konceptom Jednoty takmer
identicka. Vzt'ahy ikon mo6Zeme pozorovat’ v obleceni, v tvare postav hlavnych aktérov,

v prostredi, a v r6znorodosti odohravajucich sa situécii.

Koncept bacu ahonelnika odkazuje na tradiciu, o vytvara vztah indexu s
produktovym zameranim Jednoty. Jednota vedie svoj marketing na urovni tradi¢ne
slovenskych potravin, zameriava sa na podporu slovenskych produktov. Claim, ktory
Jednota pouziva ,,COOP Jednota, najlepSie doméce potraviny®, je denotaciou, doplituje
celkovy vyraz orientdcie obchodu. Index je mozné pozorovat’ tiez vo vztahu Jednoty

a spominanej rozpravky na zaklade dizky doterajsicho posobenia na trhu.

V obsirnom znakovom systéme tradicie, ktory bol vyssie definovany, su samostatné,
interné znakové systémy, ktoré budu v d’alSom texte blizsie popisané. Kazda postava ma
svoju charakteristicki rolu pre Tl'ahSiu rozpoznatelnost. Na zdklade jednotlivych
znakovych systémov je mozné identifikovat’ jednotlivy charakter postavy, dopliujici
celkovy vyraz konceptu. Denotacia postav je vytvorend na zaklade charakteristickych
¢ft. Baca plni ulohu ,,hlavy rodiny®, je ten, o veli, ma rozum, je prisny, ale zaroven
ustretovy. Vzbudzuje dojem spravodlivej, uvazenej osoby; usmeriiuje, ale ma zmysel
pre humor a rad sa zabava na honelnikovych vtipnych napadoch. Postavu ma okrthlu,
stoji nohami pevne na zemi. Naproti bacovi stoji kontrastny honelnik. Postavu ma
Stihlu, ale zaroven prirodzene atleticki. Honelnik je roztrZity, vynaliezavy, nie vSak za
vSetkych okolnosti aj Sikovny. Vo vSeobecnosti je viac nemotorny, ale jeho ndpady su
hravé. Svojou pritomnost’'ou je ten aktivnejsi z dvojice. Ich roly st vyvazené a dopliiuju

Sa.

Charakteristickym rysom tohto konceptu reklam je isty druh pribehu, ktory ma
vypovednt hodnotu vo vzt'ahu s urCitou stvislostou posolstva reklamy. V pribehoch st
pouzité metafory rozneho druhu. Preneseny vyznam sa tyka osob, zvierat, predmetov, aj
situdcii. Reklame to doddva pointu a vtip. Kazdy pribeh je vSak iny a vytvoreny priamo

na mieru pre obdobie, v ktorom je reklama spustena, a pre obsah posolstva.
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Pribehy vyuzivaji metddu sémantiky. Publikum sa na zaklade tychto vzt'ahov dokaze

jednoduchsie stotoznit’ s reklamou, z ¢oho vyplyva jej 'ahSie zapamitanie.

Dalsou ddlezitou zlozkou, pouzivanou v reklame, je hudba. Stbor reklam Jednoty
vyuziva denotativnu formu hudby, ktord vyuziva I'udové prvky a hudobné néstroje,
pouzivané v I'udovej tvorbe. Tieto prvky st zakomponované do zndmych skladieb, ktoré
publikum dokéze identifikovat’ na zdklade zndmej melddie, obohatenej o 'udové prvky.
Toto vytvorenie Specifickej hudby pozitivne vplyva na zmysel — sluch. Cudovou

hudbou sa podporuje cely efekt tradicnosti.

7.2 ODMENY DRZITEIOM KARIET

Je to vporadi prvad reklama, ktorda ma spotrebitelov informovat o tom, ze si
spolocnost’ vernych zakaznikov vazi, aurCitym spdsobom ich chce odmenit’ za
nakupovanie s nakupnou kartou v Jednote. Reklama ma vel'mi vystizny kontext, ked’ sa

honelnik hré na ktizelnika a pokt3a sa o kartovy trik.

Pri prvom zébere reklamy sa naskytne pohlad do dreveného salasa s
pokojnou atmosférou, typickou pre nedel'ny odpocinok, kde baca sedi za stolom a Cita
noviny, pes lezi na zemi, a honelnik kl'aci pri drevenej debni a nieco v nej hl'ada. Cez
zatvorené okna presvitaji slnecné luce do vnuatra miestnosti, Sikmo dolu, priamo na
bacu, honelnika, a tieZ psa. Za sémantiku sa Vv priklade svetla da povazovat vzt'ah medzi
jasne smerujucim svetlom a jeho vyznamom. Znak (svetlo) sa v tomto pripade rozumie
jasné posolstvo zvyraznit’ vSetkych aktérov reklamy, dostat’ ich do popredia, dat” doraz

na to ¢o je dolezité, kam ma publikum smerovat’ svoju pozornost’.

Druhy doélezity moment je detailny zaber na honelnika, ktory z debny vybera stary,
zapraseny, vysoky, cierny, stlaCeny klobuk. V stadiu, ked’ si honelnik vybera,

vyrovnava a dava klobuk na hlavu, nie je celkom zrejmé, 0 aky druh znaku sa jedna.
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Honelnik pri nasadeni klobtika na hlavu doplni celkovy vzhlad snimku svojim
vonkajs$im prejavom, mimikou tvare. Vyraz pdsobi tak, akoby mu niec¢o napadlo, vyzera
tajomne a zaroven odhodlane. Publikum je v tejto chvili v o¢akavani, ako bude situacia
pokracovat’, 0 o sa jedna. Vzapiti na to je zaber na zasuvku, z ktorej si honelnik
vybera hracie Kkarty. Pritomnost’ kariet je index v stvislosti s klobukom. Tento vzt'ah
z klobuka viacerych vyznamov vytvoril klobuk kuzelnicky. Na zaklade tychto indexov
je mozné desifrovat’ ktuzelnicky zamer honelnika. Pri vybere kariet zo zéasuvky je
priamy zaber na karovu Stvorku. V numeroldgii znamena Cislo 4 praktickost’, zrucnost’,
asertivitu a pracovitost. Stvorka tak znazorfiuje uréiti symboliku, ktora je v reklame
vtipne zhmotnena s Opaénym vyznamom v honelnikovej neSikovnosti. Karova farba na
hracej karte je obecne priazniva a symbolizuje mimo iné¢ho peniaze, zisky, pracovitost’
alebo vyhry. Tento symbol je teda denotat vo vzt'ahu s posolstvom, ktoré reklama nesie
(odmenovanie zakaznikov vo forme vyplacania zliav v konkrétnej penaznej hodnote).
Karta svojim symbolickym vyznamom znazoriiuje metaforu na realnu kartu Jednoty,

ktoru si v zavere spotu honelnik od bacu vezme.

Nasleduje honelnikov kartarsky trik, kde bacovi pontka na vyber jednu z Kariet,
aby si ju zapamaétal. Karty si rubom oto¢ené k bacovi takze honelnik vidi akt kartu si
baca vybera. V tejto chvili je vidiet’ kartu vybratu bacom a to srdcové eso. Symbolicky
vyznam srdcového esa je vzdy pozitivny, srdce znamena lasku, radost’, priatel’stvo a €so
v kombinacii so srdcom symbolizuje domov alebo pozvanie. Stvislost’ s posolstvom je
pozitivny vztah voci spolo¢nosti, radost’ nakupovat’ v Jednote. Z hl'adiska psychologie
poOsobi obrazok Cerveného srdieCka na I'udi pozitivne aj v beZznom Zivote, CiZe srdce na
karte vnimaji podvedome kladne, ato zvySuje dobry vztah ku spolocnosti. Trik
pokracuje, a honelnik ziada bacu aby si kartu zapamétal a vlozil ju naspét. Baca kartu
vklada naspét’ a svojim vyrazom prezradza ze o nepodarenom triku vie, jeho mimika
tvare je indexom k neSikovnosti honelnika. Nemotorné mieSanie kariet je zdverom

celého triku honelnika, tiez je to priestor na to, aby baca zacal kuzlit'.

Baca vybera zklobuka kartu Jednoty, ana zaklade metafory ju dava vybrat
honelnikovi. Honelnik sa tvari pochybovacne aneveriacky, jeho mimika tvare je

indexom k jeho nepodarku atiez k baovmu triku. Metafora vyberu karty vyustuje
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do navstevy Jednoty. Baca je spokojny, honelnikov kuzelnicky klobtk snima z jeho

hlavy a znovu ho stlaci.

Ked’ honelnik tento klobtk na zaciatku vyrovnal, znamenalo to prichod, zaciatok,
nastup jeho kuzelnickeho pocinu. Pri odchode, ked’ baca tento klobuk znovu stladi,
znazornuje to odchod, koniec kuzelnickych trikov. O vztahu tychto znakov sa da
hovorit’ ako o syntaxe. Na druhej strane spojenie baovej mimiky a stlaceného klobtika,
¢o je taktiez vztah syntakticky, vytvara indexovy znak vo vztahu k novému zaciatku,

realite, nakupovaniu v Jednote.

Persuazivna komunikacia je zjavna na konci reklamy, kde sa reklama snazi nalakat’

spotrebitel'ov tym, ze presvied¢a 0 vyplateni viac ako 7 000 000 € drzitel'om kariet.

7.3 VELCKONOCNA SUTAZ

Obchod Jednota ma znacni Cast’ podpory predaja zamerani na spotrebitel'ské
stitaze. Prvi z nich nacasovali na obdobie pred Velkou nocou. Realizacia tejto reklamy
je plne inSpirovand tradiciou asu v nej pouzité prvky, evokujlce prave tento, na
Slovensku vyznamny sviatok. LCudia vSeobecne vnimaju tento sviatok ako sviatok
hojnosti a oslav prichodu jari. Tento ¢as, ked’ T'udia chcu vela nakupovat, je velmi
vyhodné obdobie pre spustenie sutaze, ateda aj reklamy vo velkonocnom duchu.
V tomto pripade moézeme hovorit’ o indexovych prvkoch v reklame, vychadzajticich
z logickych suvislosti Velkej noci. Z hl'adiska sémantiky je konkrétny obsah zamerany
viac interne. V reklame je mozné pozorovat v prevaznej vicSine vztahy medzi
samotnymi znakmi aich vyznamami, aV menSej miere znaky odkazuji nejaké

posolstvo publiku.

Obsah reklamy sa opit’ odohrava v interiéri salasa. Tato skutocnost’ podnecuje opét

vyuzit' ziaru svetla, ako pri predchadzajucej reklame. Cez zatvorené oknd presvita
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svetlo krizom cez miestnost, a osvetl'uje tak miesta, na ktoré ma publikum zamerat
svoju pozornost. Uz pri prvom pohl'ade je zrejmé, Ze sa jedna o reklamu s vel’kono¢nou
tématikou. Naznacuju to zdakladné, lahko identifikovatelné znaky, ktoré rozlusti
| publikum so zakladnymi vedomost’ami z oblasti kultary. Je to vel’kono¢na vyzdoba na
stole a v priestore salasa. Tieto vSetky prvky doplni baca svojou vetou ,,0 chvil'u je tu
Vel'ké noc*. V tejto chvili je uplne jasné, Ze sa jedna o posolstvo v ramci Velkej noci.
Ako som vyssie naznacila, tieto vSetky znaky st motivované znaky v kontexte s Velkou

nocou.

Dalej je honelnik povereny upedenim Velkono¢ného barandeka a aj zvySok deja
reklamy sa orientuje prave na baranceka. Z tohto dovodu je potrebné tuto symboliku
definovat. Na strankach novohrad.sme.sk sa piSe, Ze Velkono¢ny baranok spédja dve
dolezité tradicie. Po prvé: bardnok je spdjany s doverou v Boha, ktory nam dokaze
odpustit’ hriechy, ak mu obetujeme nevinného bardnka. Po druhé: baranie méiso
symbolizovalo obnovu Zivota avitazstvo nad smrtou (online, cit. 2016-02-16)
V chudobnejSich rodinach sa baranie miso nahrddzalo kolaCom, upecenym v tvare
baranceka. Tento silny symbolicky aspekt pouzili tvorcovia, ako uz tradi¢ne, v Spojitosti
S vtipnou situdciou hry na macku a mys, ¢ize honelnik nahana baranceka. V. momente,
ked’ baca poda honelnikovi formu na pecenie, publikum dokaze deSifrovat’ tento znak
ako syntax medzi baCom a neSikovnym honelnikom. Tym, Ze publikum uz tento vzt'ah
pozna, oakava nejaky vtip ajeho pozornost vo vztahu s reklamou ostava v bode

zaujmu.

Reklama pokracuje predpokladanym vtipnym dejom, obsahujicim dva hlavné
sémantické vztahy. Jeden z nich je metafora, ked honelnik na bacov pokyn hodla
upiect’ baranc¢eka, snazi sa vSak upiect’ zivého. V ramci Velkono¢nej symboliky by
V tom nebol ziaden problém, metafora vznika tym, ze forma, ktorti honelnik dostal, je
urcend na peCenie baranceka z cesta. Ten druhy je priebeh chytania malého baranceka.
Cela nahanacka je robend formou znamych detskych rozpravok, kde ten, ¢o sa snazi
chytat’, pouZziva rézne, na prvy pohlad jednoznacne fungujuce pasce, ale obet’ tymto
pascam dokonale unikd, pretoze je prefikanejSia. V rdmci znakov je to metafora na

zéklade denotacie. Z psychologického hladiska je tato forma deja pre spotrebitelov
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vtipna, pretoze prevaznd vicSina populdcie v sebe skryva kusok dietata a rada si

zaspomina na detské Casy, kedy tato téma casto figurovala.

Co sa tyka samotného priebehu nahafiacky, je mozné pozorovat’ tri medzniky. Prvy
je lakanie baranceka na mrkvu, v druhom sa snazi honelnik chytit’ baranceka do vlastne;j
vesty a posledny je pasca na $narke. Cislo tri znamena postreh alebo rychly asudok, je
to preukazanie inteligencie a tvorivosti. Tato symbolika trojky je indexom
k honelnikovej vynaliezavosti pri vybere danych pasci, ale tiez opakom k jeho
neSikovnosti chytit’ baranceka. Tri rozne ndvnady st dobrou volbou aj z hladiska
vzbudenia a udrzania pozornosti publika. Nie je to malo medznikov pre pochopenie

posolstva a nie je to ani vela na to, aby sa publikum zacalo nudit’.

Na zéaver chce honelnik prekabatit’ bacu a baranceka nainstaluje namiesto pe¢eného.
Baca je rad, Ze barancek vyzera ako zivy, ale Vtom momente sa barancek pohne.
Honelnikova mimika tvare s pohl'adom na bacu zodpoveda jeho pokazenému umyslu,
a publikum dokaze na zéklade denotacie medzi obsahom, ¢ize honelnikovym pristupom
Kk ulohe, a vyrazom jeho tvare pri vysledku, predpokladat’ baéovu reakciu. Napokon je
odkaz reklamy na vel’kono¢nu sut'az formou persuazivnej komunikécie, kde sa obchod

snazi presvedcit’ I'udi, aby nakupovali v tomto obdobi prave u neho.

Hudba, sprevadzajuca reklamu, pripomina znelku z rozpravky Matko a Kubko. Ako
uz bolo spomenuté, tato rozpravka ma celkovo suvis s témou Bacu a honelnika

v reklame pre Jednotu.
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7.4 KOLESOMANIA

Kolesomania je pravidelne sa opakujiuca sutaz o vyhry na kolesach (autd, skutre,
bicykle). Prebieha kazdoro¢ne v letnych mesiacoch, pohyblivo v juni a juli. Dej danej
reklamy sa odohrava v lete a je jasné, Ze baca a honelnik potrebuji nové auto. Efekt
reklamy podporuje znama skladba od Iggyho Popa (The Passenger), prepracovana do
I'udovej podoby. Tato skladba je vel'mi prijemne upravena, a tym vyvolava pozitivne
emocie. Svojim obsahom je text zamerany na pasaziera uzivajuceho si jazdu. Teda

skladba je indexom ku obsahu reklamy.

Prvy snimok reklamy je zamerany na doplnok, figirku, pripnutd na palubovke, ktora
pripomina bacu. Tato figarka v suvislosti s hudbou v 'udovom prevedeni, okamzite
evokuje tematiku tejto reklamy. Nasleduje honelnik, ako sa vezie v aute. Jeho poloha
amimika v tvéri sved¢ia o jeho spokojnosti. Dalsi zaber je na start Skodu 100, v ktorej
sa honelnik spokojne vezie. Toto staré auto ma poukazat’ na to, Ze prostrednictvom
stitaze je mozné ziskat' nové auto. Tento vztah je interpretaciou. Staré auto v garaZzi je
pric¢inou, ktord ma vzbudit' zdujem o moznost’ vyhry nového auta tymto sposobom.

Honelnik sa na aute blizi k salaSu, kde ho ¢aka baca, kifmiaci hydinu.

V tejto reklame su zvieratd pouZzité ako syntax voci jednotlivym Castiam vybavenia
na modernom aute. Z iného pohl'adu je to denoticia medzi prejavom daného zvierata
a tym, ¢o ma obsahovat’. Kuriatko, ktoré¢ baca na auto vylozi, ma znazoriiovat’ senzor
parkovania, dokdze ho prirodzenym zvukom a velkostou dokonale nahradit’. Perfektne
vycviceny slovensky cuva¢ vysko¢i na strechu auta a svojim chlpatym chvostom
nahradi stiera¢ zadného skla. Napokon honelnik vezme zrno z bacovej misky a hodi ho
na auto. Akt suvisiaci so zrnom a kohutom ma viacero stvislosti. Jedna je symbolicka
hodnota sypania zrna na mladomanzelov, kde tento zvyk ma zabezpecit' bohata Zatvu.
Tato symbolika je indexom voci ziskaniu bohatej odmeny v sut'azi. Kohut za danym
zrnom vyskoc€i a zapipa ako alarm. Kohut je znamy svojou dominanciou a ochotou
branit’ si svoje vlastnym krkom. Charakteristika je domyselnym indexom voci alarmu

vo vybaveni auta.
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Napokon je zaber na bacu a honelnika, kde honelnik vylozi kartu z tasky s nakupom
a ukazuje baCovi moznosti vyhry. Tento obraz dopliluje asynchronny hlas, ktory
informuje o sutazi, v ktorej sa spotrebitel’ pri nakupe nad uréitd sumu méze prihlasit’ do

sut’aze o nové auto.

7.5 VIANOCNA SUTAZ

Reklama zamerana na viano¢nu sutaz je poslednou reklamou v ramci kampane
spotrebitel'skych sutazi v roku 2015. Ako uz tradi¢ne, v reklame sa vyskytuje zndma
Pudova pesnicka v prispdsobenej verzii. V origindli skladby sa spieva ,,Tri dni ma
nahénali, eSte ma nedostali, eSte ma tri dni budy, aj tak ma nedostani“. Opit’ je to
pesnicka, ktora priamo stvisi s dejom danej reklamy, ktorej sa baca a honelnik velkou

rychlostou spustaji na saniach priamo z kopca, kde prebieha sit'az na saniach.

Konkrétne v tejto reklame ucinkuje okrem bacu a honelnika tiez komparz, postavy,
doplitujice a podporujice dej a obsah reklamy. Baca a honelnik t'ahajici sane, stipaju
popri drahe, vytvorenej pre preteky na sankach. Pri prvom zabere je mozné pozorovat
sémantiku. Ked’ pretekari prefr¢ia na saniach okolo bacu a honelnika, honelnik sa pozrie
na bacu. Jeho mimika tvare jednozna¢ne odkazuje na motivovany znak vyplyvajuci
Z tuzby spustit’ sa, je to vyraz radosti, a tiezZ sympatii vo¢i tomuto druhu zabavy. Baca
tento jeho pohlad opituje, a vlastnou mimikou znédzoriiuje pochopenie honelnikovho

nadchnutia a zaroven stvarnuje tajomnost’ so zmyslom udrzania nadSenia.

Baca s honelnikom vyjda na kopec, kde odrezl ihli¢naty stom. Podl'a zamerania
reklamy na predvianocné a vianocné obdobie je moZné odrezany strom definovat’ ako
viano¢ny stromcek. Tento stromcéek je potrebné dostat domov a ludia Casto aj
v dnesnej dobe vianocné stromceky prevazaju na saniach, hoci nie st vyrubané, ale
kapené. Baca a honelnik spoja dve veci do jednej a sadnu si na strom, polozeny na

saniach. V tomto momente nastiva syntax medzi spominanou prvotnou mimikou pri
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zaujati pretekmi a vyslednym spustenim sa. Spustaji sa z kopca, dojem extrémne
rychlej jazdy dopliuje znakovy systém denotécie. Je to subor znakov, podporujicich

vysledny efekt (rychlu jazdu) na zaklade sklisenosti osoby, ktora znaky c¢ita.

Prvy zo znakov je honelnik a baca napravajuci si klobuk na zaciatku jazdy. Ich
napravanie klobuka odkazuje na pripravu ofakavanej rychlej jazdy. Dalsim je dlhsi
skok, ktory doplnuju vykriky. Vysoké skoky st vo vSeobecnosti znakom adrenalinu,
avVsporte su symbolom pokrocilej Urovne, znalosti a schopnosti prezentujuceho.
Vykriky st dosledkom emocii pri necakanej alebo zamerne privodenej situdcii,
vyvolavajucej adrenalin. Pri dopadnuti na svah, honelnik naznacuje mierne vykyvy
Vv koordindcii a riadeni sani. Opit’ si naprava klobuk ako index v suvislosti s rychlou
jazdou. Daldi zo suboru denotativnych znakov je povzbudzujuci komparz, ktory
dopliuje cely efekt. Cudia sa radi podielaji na pozitivnych vysledkoch nielen v Sporte
prostrednictvom zdielanych emdcii, v tomto pripade povzbudzovanim. Po prichode do
ciel’a jazdy dostane honelnik vitazny veniec a v zavere tejto rychlej jazdy je na meracej
tabuli zndzorneny Cas a nazov ,rekord“. Vsetky tieto znaky odkazuji na rychlost’
a ponahlanic sa do obchodu, su indexom k ekonomickému posolstvu reklamy

a k sloganu ,,Nenechajte si ujst’ vyhru®.
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8 METODA DOTAZOVANIA

Druhy diel praktickej ¢asti prace je vytvoreny vyskumnou metodou prostrednictvom
dotaznika. Ako je v cieli prace naznacené, dotaznik sa skladéd z trinastich uzavretych
otazok, ktoré sluzia k vyhodnoteniu hypotéz. Dotaznik je vytvoreny tak, aby bola ¢o
najvyssia navratnost’ dotaznika. V ivode dotaznika st otazky zamerané na zistovanie
funkénosti jednotlivych semiotickych prvkov. Tieto otazky su na zaciatok dotaznika
umiestnené z dovodu moznej ovplyvnitel'nosti respondentov v pripade poznania, o aka
firmu sa jednd. Prvé Styri otazky st zamerané na zdkladné Crty, podla ktorych je mozné
reklamu identifikovat. V druhej polovici dotaznika je totoznost' Jednoty odhalena.
Otazky overuji mieru zapamitania reklamy U respondentov, a tieZ overuji mieru
zapamitania reklamného posolstva danej reklamy. Dotaznik bol spusteny na
internetovej stranke vyplnto.cz a prebichal od 03.02.2016 do 17.02.2016. Navratnost’
dotaznika je 73,2% Co znaci 169 respondentov. Strata respondentov sa predpoklada z
dovodu nevhodnej cielovej skupiny zdrziavajucej sa na strankach vyplnto.cz, ktora
nepozna slovenské reklamy. Zi€astneni respondenti su ziskani prostrednictvom vlastne;j

propagacie. Dotaznik je k nahliadnutiu v prilohe.

Tabulka 1: Zakladné vekové kategorie

KATEGORIA POCET PODIEL
Do 15 rokov 2 1,18 %
16 — 26 rokov 64 37,87 %
27 — 40 rokov 40 23,67 %
41 — 60 rokov 46 27,22 %
60 a viac rokov 17 10,06 %

zdroj: autor prace 2016 (vlastny vyskum)
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Tabul’ka 2: Zakladné rozdelenie respondentov podl'a ukon¢eného vzdelania

VZDELANIE POCET PODIEL
Zékladna skola 30 17,75 %
Stredna skola 72 42,6 %

Vysoka skola 62 36,96 %

Student 24 14,2 %

zdroj: autor prace 2016 (vlastny vyskum)

Celkovy sucet odpovedi v tab. 2 prevysuje 100% z dévodu moznosti oznacit’ dve

odpovede v dotazniku.
Celkovo sa dotaznika zucastnilo:

- stopat’ zien, ¢o ¢ini 62,13 %,

- Sest'desiatStyri muzov, ¢o ¢ini 37,87 %.

Prvé Styri otazky zistuju funkEnost’ jednotlivych semiotickych prvkov pdsobiacich
na publikum. Pdsobenie znakov na zmysly publika st rozdelené do zakladnych
kategoérii. Orientuji sa na vnimanie prostredia, v ktorom sa dej odohrava, zameriavaju
sa na rozpoznatelnost' znakov prostrednictvom zvuku, konkrétne znamej melddie
prevedenej do l'udovej podoby, overuju pdsobenie vtipnych situdcii na publikum a v

zavere na najlahsie dekddovatelny znak bacu a honelnika.
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Graf 1: Znalost’ reklamy na zaklade jednotlivych semiotickych prvkov

- Otdzka ¢.1: Pozndte televiznu reklamu, ktord je z prostredia slovenskych kopcov a odohrdava
sa Vv drevenom salasi?

- Otdzka ¢.2: Poznate televiznu reklamu, v ktorej je pouzitd znama skladba upravena do
ludovej podoby?

- Otdzka ¢.3: Poznate televiznu reklamu, v ktorej sa odohravaju vtipné situacie
napodobnujiice zname, skutocné situdcie za pomoci zvierat alebo v tradicnom ludovom
prevedeni?

- Otdzka ¢.4: Pozndte televiznu reklamu, v ktorej vystupuje baca a honelnik?

EANO ENIE

86%

82%

Otazka ¢.1 Otazka ¢.2 Otazka ¢.3 Otazka 4

zdroj: autor prace 2016 (vlastny vyskum)

Dalsou otazkou bolo zistované do akej miery su respondenti schopny dané
semiotické prvky priradit’ k spolo¢nosti Jednota. Na vyber mali Sest moznosti, ktoré
odkazovali na spolo¢nosti ,,Kofola®, ,Zlaty bazant”, ,Kaufland“, ,Slovenska
sporitelna®, ,,COOP Jednota“ a zainteresovana bola aj unikova otazka ,,Neviem®. Vyber
spolocnosti do odpovedi nebol ndhodny. Kazdd znich vysiela televiznu reklamu
obsahujucu podobné alebo totozné prvky v moznej suvislosti so skimanou reklamou.
Priradit’ spravnu odpoved dokazalo 76,92 % z opytanych respondentov ¢o je 130

zucastnenych. Znaky nevedelo priradit’ cca. 13 % a zvys$nych cca. 10 % odpovedi bolo

rovnomerne rozdelenych na nespravne spolo¢nosti. Celkovo reklamu pozna 82,29 %.
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Druhd cast’ dotaznika je zamerand na konkrétne tri reklamy, zamerané na
spotrebitel'ské¢ sutaze, kde je v kratkosti popisany dej reklamy tak, aby vystihoval
vtipné situacie, zamerané na metafory a na hlavné poznavacie znaky. Tieto otazky
zameran¢ na dej reklamy boli vytvorené na skimanie dvoch veci. Prvy predmet
skimania je, ¢i respondent pozna danu reklamu na zéklade kratkeho popisu. V tom
istom kroku je skumany druhy predmet a to vedomost’ posolstva danej reklamy
u respondentov. Toto rieSenie je z dovodu znizenia poctu otdzok v dotazniku, a tym
zvySenia jeho navratnosti. K otdzkam bolo vybranych Sest’ odpovedi, z ktorych jedna
bola tinikova: ,,Nespominam si‘. Dalgia odpoved’ ,,Reklamu som nevidel* je zamerana
prave na prvy predmet skumania, ¢i je tato reklama respondentovi znama. Posledné
Styri odpovede st zacielené na vypovedni hodnotu reklamy, do akej miery si

respondenti pamétaju konkrétne posolstvo reklamy.

Graf 2: Vysledky prvej reklamy

Reklama, v ktorej honelnik dostane za ulohu upiect velkonocného baranceka, snazi sa zZivého
baranceka réznymi navnadami dostat’ do zapekacej misy, to sa mu nepodari, tak ho naaranzuje na stol

namiesto peceného. Ked pride baca, pochvdli ho, Ze vyzerd iiplne ako zivy. Co tito reklama prezentuje:

6%

B Kolesomdnia

M Inu spotrebitelsku sutaz
M Sezdénne produkty v akcii
B Odmenu drzitelom kariet
B Nespominam si

m Reklamu som nevidel/a

1%

zdroj: autor prace 2016 (vlastny vyskum)
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Graf 3: Vysledky druhej reklamy

Reklama, v ktorej sa honelnik vezie autom k salasu kde ho c¢akad baca. Ten mu vylozi zivé kuriatko na
blatnik namiesto senzoru parkovania, pes svojim chvostom nahradi zadny stierac¢ a po posypani auta

zrnom nart vyskoci kohut, ktory nahradzuje poplasné zariadenie. Co tdto reklama prezentuje:

H Kolesomania

B Iny spotrebitelskd sutaz
H Sezénne produkty v akcif
B Odmenu drzitelom kariet
B Nespominam si

m Reklamu som nevidel/a

zdroj: autor prace 2016 (vlastny vyskum)

Graf 4: Vysledky tretej reklamy

Reklama, v ktorej baca a honelnik idu do lesa odrezat strom a po ceste nahor idu okolo pretekov na
saniach. Strom odrezii vyloZia na sane, sadnii si nai a spustia sa velkou rychlostou po trati do ciela. Co

tato reklama prezentuje:

B Kolesomania

H Inu spotrebitelskd sutaz
i Sezénne produkty v akcii
B Odmenu drzitelom kariet
B Nespominam si

m Reklamu som nevidel/a

zdroj: autor prace 2016 (vlastny vyskum)
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9 VYHODNOTENIE PRACE

Vyhodnotenie prace je dolezit¢ uzavretie rieSené¢ho problému. Spravnym
vysvetlenim problému je mozné ziskat’ relevantné, v praxi vyuzitelné poznatky.
V praci sa prelinaju dve metddy: prva je semioticka analyza reklam pre spolo¢nost’
Jednota, adruhou je dotaznik, zamerany na ucinnost’ semiotickych prvkov medzi
spotrebiteI'mi. Vysledky z obidvoch metdd skiimania moézu fungovat aj samostatne
a osobitne naplnit’ Casti ciela. Dolezité je tiez vyuzitie ich kombinacie, ktorou sa

dosiahne ur¢ity komplexnejsi zaver.

9.1 VYHODNOTENIE ANALYZY

Ako definoval sv. Augustin: ,, Znak je nieco, za ¢im sa skryva nieco iné*“ (Cerny,
Holes, 2004 s.16), tak za slovom reklama sa skryva napr. reklamné posolstvo. Definicia
sv. Augustina bola doplnend Piercom Zze: , existuje niekto, kto si takyto vztah
uvedomuje,,(Tam tieZ s. 16). Slovo reklama si vie vicSina populdcie priradit’
k zamernému presvied¢aniu, alebo ku konkrétnej reklame. Tento proces sa da pokladat’
za uvedomovany, zamerne vyvolany. V reklame je vSak mnoZstvo znakov,
podnietenych hlbSim zamyslenim, ¢i ur¢itymi vedomostami. Je tiez mozné vnimat’
urCité znaky nevedomky, tieto znaky potom vytvaraji urcity celok, ktory uz osoba

vnima vedome.

Pri podrobnej analyze reklam je mozné uvedomovat’ si, porozumiet’ takmer celému
znakovému systému a jednotlivym znakom v reklame. Reklamy obsahuji mnoZstvo
znakov, vyplyvajicich z beZnej komunikécie. Tieto znaky vytvaraji zékladny obsah
reklamy. Intenzita vnimania jednotlivych znakov je rozna podla subjektivneho

vnimania jednotlivych osdb, ¢o spdsobuje divergentné ndzory na obsah reklamy. Ale
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Vv zavere tieto znaky vnaSaju urcité jednotné povedomie, obsahujice informacnu

hodnotu.

Reklamy pre Jednotu st domyselne navrhnuté tak, aby zvySovali pozitivne
povedomie 0 tejto spolo¢nosti. Tohto vysledku dosahuji pouzivanim znakovych
prvkov, vyvolavajucich pozitivne emoécie. Pouzivaju zlozky prijemného prostredia,
vtipu, sympatii, alebo symboly, spdjajiice sa s priaznivou skusenostou. Zlozky su
podané¢ nenasilnou, decentnou formou, ktord eliminuje mozné velké rozdiely
Vv nazoroch publika. Spravne podanie pozitivhych znakov predurCuje reklamu

k uspechu.

V reklamach pre Jednotu sa tento zamer podaril, comu nasvedCuje aj ocenenie
Marketingovy pocin roku 2014/15. Reklamné kampai Jednoty bola predstavena na 16.
ro¢niku konferencie Marketing Management v Prahe. Za slovensky trh jej konkurovali
dve spolo¢nosti, Orange a SKODA AUTO. Reprezentacii kampani tychto spolo¢nosti
predchadzal kvalitny spotrebitel'sky prieskum spolo¢nosti GfK CZ/SK. Tomas Drtina,
novy generalny riaditel’ tejto vyskumnej spolocnosti, predstavil prvky, ktoré st spolocné
pre uspesné kampane: ,, Reklama, ktora robi spotrebitelom radost, musi byt vtipnd,
neagresivna, doveryhodna, presvedciva komunikujiicim benefitom, odlisna s akcentom
na ndrodnu linku* Kampan Jednoty sa po hlasovani stala absolitnym vitazom.
Vysledky marketingovych odbornikov sa zhodovali s po¢tom spontanne menovanych

kampani pri spotrebitel'skom prieskume. (m-journal, online, cit. 2016-02-19).

Koncepcia bacu ahonelnika ma nesporné vyhody. Je tvarna a mad mnoZstvo
suvisiacich prvkov. Je to vtipna dvojica v typickom prostredi, da sa pracovat’ so psom,
ovcami, zvieratami, slovenskymi tradiciami alebo srdcu blizkymi hodnotami. Na
zaklade tychto prvkov je moznéa akakol'vek interpretacia, korelacie medzi reklamnym
posolstvom a konceptom bacu a honelnika. V reklamach sa spravne kombinuju tradi¢né
komponenty so sticasnym trendom. Toto spojenie vytvara presvedCivy efekt. VSetky
prvky navzijom komunikuju a tym, ze su vypracované do detailov, dokdzu fungovat
v akejkol'vek suvislosti. Zakladnou konstrukciou (baca a honelnik v prostredi) konceptu
je predzvest’ uspechu, jej tvarnost’ je zaroven schopnostou prirodzene sa adaptovat’ do

akejkol'vek pozicie. Rozne d’alSie indexové znaky, nabalované na tato konStrukciu,
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vytvaraju ten spravny vysledny efekt. Spojenie tradicného s novym, a hlavne vtipnym,
vytvara $truktiru, rozpoznatel'ni pre Castych konzumentov. Viditel'nost’ tejto Struktary
vedie k Tahkej identifikacii, zapamitaniu a nasledne k priradeniu. Tieto faktory su

rozhodujuce pri Sireni pozitivneho povedomia o spolocnosti medzi konzumentmi.

9.2 VYHODNOTENIE DOTAZNIKA

Cielom metoédy formou dotaznika bolo zistit' pdsobenie urcitych semiotickych
prvkov na konzumentov. Na zéklade tohto zistenia bola d’alej skimana miera
zapamaitania si danej reklamy a jej informacna hodnota. Dotaznik bol vytvoreny tak,
aby postupnost’ otazok zabezpecila dosiahnutie ciela. Viac o konkrétnych vysledkoch

a dotazniku sa piSe v kapitole €. 8. tejto prace.

Skupina respondentov, ktora sa zGcastnila dotaznika, dosiahla pocet 169 o0sdb.
Skupina sa sklad4 prevazne z osob vekovej kategorie 16 — 60 rokov. Tato kategoria je
rovnomerne rozdelena do troch Urovni auvadzana vzdelanost’ 0sob je z vicSej Casti
ukoncena stredna Skola a vySSie vzdelanie. Pritomnost’ tychto faktorov nasvedcuje ze

dotaznik je relevantny a jeho vyhodnotenie je objektivne.

Hypotéza ¢. 1: Reklama je pre spotrebitelov rozpoznatelnd na zéklade

semiotickych prvkov.

Zo série prvych Styroch otdzok, zameranych na ucinnost’ jednotlivych semiotickych
prvkov Vv reklame, oznacilo viac ako 80% respondentov, ze pozna v reklame
prvky slovenskych kopcov, dreveny salas, a prvky bacu a honelnika. V prvom pripade
sa ukazalo, ze na l'udi silno posobi miesto, kde sa reklama odohréava. Je to z dovodu Ze
sa dokazu stotoznit’ s prostredim, a najma s prostredim, ktoré im je blizke a doverne ho

poznaji, ¢o je slovenska priroda alebo tradi¢ny salas. Dalsi uréujici prvok pri tejto
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prevaznej zhode je to, zZe v sucasnej dobe je mnozstvo spolo¢nosti, ktoré vo svojich
reklamach tiez pouzivaji prvky slovenskej prirody, C¢o spdsobuje vicsiu
pravdepodobnost’ zbadania reklamy vtakomto duchu, a tym vacSiu mieru
zapamatatelnosti.  V druhom pripade si Tudia dokdzu s reklamou spojitt bacu
a honelnika. V reklaméch Jednoty, ako uz bolo spominané, su baca a honelnik ustredné
postavy, tvoriace cely koncept reklamy, a pri vedomom pozerani reklamy je nemozné si
tato dvojicu nevSimnut. Z hladiska psycholégie su obidva prvky, tak prirody ako aj
postav, vnimané zrakom. Zrak je najdolezitejSi zmysel pri vnimani reklamy, pretoze
televiziu l'udia obecne vnimaju prevazne zrakom a ziskavaji tak najvicSie mnozstvo
informécii. 60% respondentov potvrdilo, Ze v reklame registruji prvok vtipnych situécii
a pouzivanie zvierat v tradicnom l'udovom prevedeni. Zna¢ny pokles zhody ma za
nasledok fakt, Ze vnimanie tohto prvku je podmienené zrakom a hlavne sktsenostou.
Pretoze je pri vnimani tohoto prvku potrebna aj skiisenost, je zapaméitanie tohto znaku
obmedzené. Aj napriek tomu je vyhodnotenie tejto otazky pozitivne. Napokon cca. 50%
respondentov si dokaze spojit’ znamu melddiu v 'udovom prevedeni s reklamou. Opét
je vpoklese zhody zainteresované vnimanie. Kombinacia vnimania sluchom
a skusenost’ou. Vo vseobecnosti je pri pozerani televizie vnimanie sluchom na druhom
mieste, ¢im sa o nepatrnu Cast’ znizuje miera zapamétania. Na zaregistrovanie znamej
melodie je potrebna skusenost’ vysSej urovne. Je potrebné poznanie a vSeobecna
znamost danej skladby, aby mohla byt deSifrovand a néasledne priradena. Polovica

zhody sa d4 pokladat’ za neutralny vysledok.

Po otazkach zameranych na semiotické prvky nasleduje otdzka priradovacia, ktord
overuje, ¢i si respondenti dokazu tieto prvky spojit’ s reklamou Jednoty. 77%
respondentov dokézalo priradit’ prvky ku spolo¢nosti. Stanovend hypotéza sa tymto

poklada za potvrdend.
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Hypotéza €. 2: Vicsina spotrebitelov si zapamitd reklamu na zéklade vtipnych

metafor.

Hypotéza ¢. 3: Vicsia cast’ spotrebitelov si na zaklade interesantného pribehu

nezapamaéta konkrétne posolstvo danej reklamy.

Druhé cast’ dotaznika zist'uje mieru zapamadtatel'nosti reklamy na zéklade vtipného
deja, arozpoznania daného posolstva reklamy. Na zaklade triediacej otazky, priamo
spajajucej Jednotu s hlavnym znakom bacu a honelnika, postipilo do druhej casti 82%
respondentov. Dalsie otazky boli robené formou struéného popisu reklamy, a na zaklade
popisu bolo potrebné priradit’ jednu z moznosti reklamného posolstva, alebo zvolit
odpoved’, ¢i si vobec respondent na reklamu spomina. Presné znenie reklam a jednotlivé
data st uvedené v kapitole 8 tejto prace. Pre moznost’ vyhodnotenia hypotéz je
potrebné vysledky rekldm vyhodnotit' ako celok. V tomto pripade je potrebné spojit’
data zo vsetkych troch reklam do jednej skupiny. Reklamy si na zéklade popisu paméta
Vv priemere 87% respondentov. Pri overovani vypovednej hodnoty reklamy dokézalo
priradit sprdvny druh propagicie cca. 14% respondentov. NajlepSie obstila
Kolesomdnia, ktord dokézalo priradit’ 33% respondentov. Pri¢ina vysSieho percenta
zhody pravdepodobne nie je na zdklade vypovednej hodnoty reklamy, ale na zaklade
rocnej periodicity tejto konkrétnej sut’aze, na ktort je v ramci kampane kladeny doraz,
¢im je v povedomi spotrebitelov dlhSie. Po zhliadnuti reklamy si spotrebitel dokaze
jednoduchsie priradit’ obsah k stt'azi. Priemer tohoto celkového hodnotenia trochu
pokazili zvySné reklamy, ktorym bolo priradenych cca. 5% spravnych odpovedi. Na

zéklade vyhodnotenia druhej Casti dotaznika sa potvrdzuju stanovené hypotézy.
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9.3 ZHRNUTIE

Na zaklade kvalitnej analyzy, zameranej na pouzivanie semiotickych prvkov
a vytvorenie dotaznika s vypovednou hodnotou, bolo mozné naplnit’ stanovené ciele
a vyhodnotit’ hypotézy, stanovené v tivode praktickej casti. Vyhodnotenie analyzy
preukazalo vyznam jednotlivych prvkov a ich uplatiovanie v praxi. Ddélezitost” tychto
prvkov aich spravne kombinovanie preduréuje kvalitu ahlavne jednoduchsie
zapamdtanie reklamnej kampane spotrebitelmi. Analyzou sa tiez potvrdilo, Ze vybrané
prvky v spravnej kombindcii st podstatnou stiCastou zvySovania povedomia o znacke.
Prepojenim tradicného s modernym je mozné s pozitivnym vysledkom zasiahnut’ rdzne
cielové skupiny. Dotaznik ako prostriedok k ziskaniu informécii splnil svoj ucel,
a ziskal dostatok poznatkov k rieSeniu problematiky. Informacie st relevantné a je

mozné ich praktické pouzitie.

Hypotéza €. 1: Potvrdena. Semiotické prvky su dolezité pre vnimanie reklamy. Na
zaklade tychto prvkov si spotrebitelia vedome alebo nevedomky dokazu priradit’

reklamu k danej spolo¢nosti.

Hypotéza €. 2: Potvrdend. Interesantny obsah reklamy je dolezitym prvkom, na
zaklade ktorého sa spotrebitel’ dokdze s reklamou stotoznit’ a tym ju dostat’ do svojho

povedomia.

Hypotéza €. 3: Potvrdena. Pri vyraznom kontraste obsahu reklamy k jej posolstvu
sa spotrebitel’ sustredi na tu vyraznejSiu ¢ast’, pricom t4 podstatne menej vyrazna Cast’ je

zatienend. Na zaklade tohto vzt'ahu nie je moZné I'ahké zapamétanie daného posolstva
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ZAVER

Na zéaklade aktivneho pristupu k praci bolo mozné objektivne vypracovat’ dané
strategické body celej osnovy. Vysledna praca je relevantna a ma urciti vypovednu
hodnotu. Stanovené ciele prace boli dosiahnuté krokmi v urcitej logickej postupnosti

a s adekvatnymi prostriedkami.

Teoretickd Cast’ prace vyuastuje do Casti praktickej. Obsahuje vsetky podstatné
informécie a plni funkciu vSeobecného tivodu do problematiky. Vysledky praktickej
Casti dokazuju, Ze semiotické prvky v reklame funguji aich pritomnost’ je dolezita.
Zistilo sa, Ze spravnym pouzitim jednotlivych prvkov sa da hybat povedomim
spotrebitel'ov o urcitej spolo¢nosti. Tieto prvky maji hlavnu informaént hodnotu a toto

tvrdenie bolo preukazané.

Semioticka analyza reklamnej kampane sluzi na ziskanie podrobnych informacii
0 tom, ktoré znaky vytvaraju doleziti ulohu pri vnimani ¢loveka. Na zaklade tychto
znakov si spotrebitel dokdze dej dobre zapamitat, ¢im vznikd jeho vztah ku
prezentovanej spolocnosti. Jednotlivé znaky je mozné overit’ na zdklade prieskumu,
ktory ukaze, ¢i su, alebo nie su dolezité. V redlnej praxi je tak mozné na zéklade zisteni
ucinnosti danych znakov medzi spotrebitelmi vybudovat’ koncept reklamnej kampane
s velkou pravdepodobnost'ou uspechu. Mnoho spolo¢nosti by tak mohlo usetrit’ vysoké

naklady za nefunk¢né reklamné kampane.

Semioticka analyza konceptu reklamnej kampane a nasledné skimanie jednotlivych
prvkov sa da pokladat’ za vzorec, ktory je mozZné uplatnit’ v akejkol'vek reklamnej
kampani, ¢i uz spustenej, alebo zamysSlanej. Vysledky tejto prace vyustuja do
odporucania pre d’alsi empiricky vyskum: aplikovat’ spominany vzorec pri zamysSlI'anom

koncepte reklamnej kampane a tak sa pokusit’ s ur¢itostou predpokladat’ jej uspesnost’.
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Priloha A - Dotaznik prva cast’

1) Poznate televiznu reklamu, ktora je z prostredia slovenskych kopcov a odohrava sa v
drevenom salasi?

®ano °nec

2) Poznate televiznu reklamu, v ktorej je pouzita znama skladba upravena do T'udovej
podoby?

*ano °nc

3) Poznate televiznu reklamu, v ktorej sa odohravaji vtipné situacie napodobnujiice zname,
skuto¢né situacie za pomoci zvierat alebo v tradicnom 'udovom prevedeni?

*ano °ne
4) Poznate reklamu, v ktorej vystupuje baca a honelnik?
*ano °*ne
5) Spominané charakteristické znaky odkazuju na reklamu pre spolo¢nost’:
* Zlaty Bazant
» Kofola
» Kaufland
* COOP Jednota
* Slovenska sporitelna
* Neviem

6) Poznate subor reklam pre spolo¢nost COOP Jednotu kde hra hlavna ulohu vtipna dvojica
bacu a honelnika?

* Ano, poznam °Nie, nepoznam

7) Reklama, v ktorej sa honelnik vezie autom k salasu kde ho ¢aka baca. Ten mu vylozi Zivé
kuriatko na blatnik namiesto senzoru parkovania, pes svojim chvostom nahradi zadny stierac¢
a po posypani auta zrnom nafi vysko¢i kohtt, ktory nahradzuje poplagné zariadenie. Co tato
reklama prezentuje

» Kolesomaniu, spotrebitel’sku sitaz o vyhry na kolesach
* Inu spotrebitel'ska stt'az

* Sezonne produkty v akeii

* Odmenu drzitel'om kariet

* Nespominam si

¢ Reklamu som nevidel/a




Priloha B - Dotaznik druhd ¢ast’

8) Reklama, v ktorej baca a honelnik idil do lesa odrezat’ strom a po ceste nahor idil okolo
pretekov na saniach. Strom odrezu vylozia na sane, sadni si nail a spustia sa velkou
rychlost’'ou po trati do ciel’a. Co tato reklama prezentuje:

» Kolesomaniu, spotrebitel'skt sut'az o vyhry na kolesach
* Inu spotrebitel'skl sut’az

* Sezonne produkty v akeii

* Odmenu drzitel'om kariet

* Nespominam si

* Reklamu som nevidel/a

9) Reklama, v ktorej honelnik dostane za tlohu upiect’ velkono¢ného baranceka, snazi sa
zivého baranceka roznymi navnadami dostat’ do zapekacej misy, to sa mu nepodari, tak ho
naaranzuje na stol namiesto peceného. Ked pride baca, pochvali ho, Ze vyzera uplne ako
zivy. Co tato reklama prezentuje:

» Kolesomaniu, spotrebitel'ska sutaz o vyhry na kolesach
* Inu spotrebitel’ski sut'az
* Sezénne produkty v akcii
* Odmenu drzitel'om kariet
* Nespominam si
* Reklamu som nevidel/a
10) Pohybujete sa v oblasti reklamy alebo marketingu?
*ano °ne
11) Pohlavie:
* Muz « Zena
12) Vek:
* do 15 rokov
* 16 - 26 rokov
* 27 - 40 rokov
* 41 - 60 rokov
* 60 a viac rokov
4) Ukoncené vzdelanie:
* Zakladna skola
* Strednd Skola
* Vysoka skola
« Student
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