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Abstrakt

Ackoli se v dnesni dob¢ Casto hovoii o presycenosti divakl televizni reklamou, stale je
na tuto ¢ast komunikace vynakladana jedna z nejvyssich ¢astek z objemu marketingovych
rozpoCti. Co je mozné v televizni reklamé zachytit a jak se mohou tato sdéleni
prizpisobovat kulturnim zvykiim daného naroda, je predmétem tohoto Clanku. Zvlastni
daraz je kladen na analyzu reklamnich apelti v produktové kategorii financnich reklam, a to
vV ramci televizni reklamy pivodem Ceské a tzv. euroreklamy. Piijemci reklamniho sdé€leni
reaguji na reklamu v rdmci své kultury, svého zivotniho stylu, hodnotového systému,
postojl, pfani a zplisobu vniméni. Proto se rizni také postoj, ktery k reklamé zaujimaji
odlisné kultury. Cilem pfispévku je analyzovat rozdily v pouzitych reklamnich apelech
u reklamy uréené pro jeden konkrétni narod v protikladu s reklamou urcenou celému
evropskému trhu.

Kli¢ova slova: televizni reklama, kreativni strategie, reklamni apely, produktova kategorie,
kultura, narodni identita.

Abstract

Even though in these days we can speak of the oversaturation of TV commercials, one of the
most significant amount of marketing budget is always spent on this area. The paper is
focused on annoucement, which are possible to intercept in commercials and the way how
this annoucement can be adapted to cultural habits of the specific nation. Author put stress
on the analysis advertising appeals in product category financial commercials from Czech and
foreign point of view. Recipients of advertising response on it from the point of view of their
culture, life style, value system, attitudes, desire and perception. That’s why people from
particular cultures response in different way on advertising messages. The main goal of this
paper is analysis of differences in advertising appeals in two ways — in commercials created
for one concrete nation in spite of commercials created for the whole Europe.

Key words: TV commercials, creative strategy, advertising appeals, product category, culture,
national identity.
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1. UVOD

Po vstupu Ceské republiky do Evropské unie zapodal naristat védomy i nevédomy tlak
na sjednoceni celé fady aspektt lidského zivota do jakési unifikované podoby, ktera by mohla
byt do budoucna spole¢na vSem Evropanim. Rozrostly se nadndrodni fetézce prodavajici
stejné jidlo, obleceni, elektroniku. Jezdime ve srovnatelnych autech, snazime se jit ,, s dobou*
a tedy hlavné s Evropou v mnoha legislativnich nafizenich. Védomi jakési evropské identity
se na osobnosti Cechtl podepisuje znaénou mérou v téméf jakémkoli sméru lidské existence.
Profesor Zdenék Srein definuje identitu takto: ,,Pod identitou rozumime ztotoznéni
jednotlivce a jeho solidaritu s $irsi spolecenskou skupinou, s niz jej spojuji nejriznéjsi vazby:
nabozenstvi, rodisté, fandéni sportovnimu klubu a dalsi. Nicmén¢ nejsilngjsi védomi identity
se tykd prislusnosti k etnické nebo statni pospolitosti, jejiz projevy mohou byt pozitivni
i negativni. (Srein, 2009)

Pravé zminéné vazby k riznym aspektiim Zivota vedou pochopitelné k rozrliznénosti pocitd,
nazort, myslenek, postoji. A tim padem také k diferenciaci kultur. Snaha Evropské unie
0 zavedeni pojmu evropské obcanstvi je patrnd jiz od roku 1984 v deklaraci Evropského
spoledenstvi z Fontainebleau. (Rolny, Lacina, 2004) Citime se vSak byti vice Cechy, &
euroobcany?

Hodnotami, jez spojuji evropské narody, jsou zcela jisté kiestanstvi i sjeho akcentem
na Zivotni styl, politickd kultura 1 kultura v $ir§im slova smyslu. Silnym faktorem, ktery
podporuje védomi evropské identity je historicka zkusenost, kontakt (ale mozna i stfet)
S jinymi pospolitostmi s odliSnou kulturou, hodnotami a stylem zivota. Prave tyto kontakty
nemusi byt viibec katastrofické, ale naopak mohou posilit hrdost nad tim, ze jsme Evropané.
Nicméné védomi evropské identity jako reality vlddnouci Evropé, kterd nikomu neubird
védomi narodni identity, je spise hudbou daleké budoucnosti. (Srein, 2009)

Spojeni narodni kultury a jejiho obrazu v reklamé je nepopiratelné. Vezmeme-li jediné
kritérium, kupftikladu ¢esky humor v reklamé, a zkusime-li jej pouzit v jinych statech Evropy,
setkame se s neuspéchem. Kazda kultura ma sviij specificky styl humoru, respektive
kulturniho vnimani reality, a tento styl je jedine¢ny a nepfenosny.

2. METODIKA VYZKUMU

Provedeny vyzkum v sob¢ zahrnuje dvé roviny, které mapuji Ceskou a zahrani¢ni TV reklamu
vsedmi danych produktovych kategoriich. Spojnici mezi témito rovinami tvoii vliv
kulturnich aspekttl, jez je v reklamach ztetelny a tvoti hlavni kritérium pro nasledny vyzkum.
Analyza se tedy zabyva rozdilnosti kulturnich aspektt v ptivodu ¢eské a zahrani¢ni (pro cesky
trh adaptované) reklamé.

Prvni faze vyzkumu, zaméfena na ¢eskou TV reklamu, se uskute¢nila v obdobi od tinora 2007
do srpna 2008. Bylo zkouméano sedm produktovych kategorii a celkem bezmala 400
reklamnich spoti.

V druhé fazi vyzkumu se jednalo o reklamni spoty pochazejici ze zahranici, avSak vysilané
na Ceskych televiznich kanalech. Tento druh reklamy byvad oznacovan jako reklama
adaptovana, tedy pfizptisobend divakovi dané zemé naptiklad v roviné jazykové, ¢i zménou
nazvu produktu, pfepoctem ceny v dané meéné atd. Realizace této faze probéhla v obdobi
od ledna 2009 do fijna 2009 a byla podpofena prostiedky z Interni grantové agentury
Fakulty managementu a ekonomiky ve Zlin¢.

Pivodné mélo byt zkouméano také sedm produktovych kategorii, ovSem vyskytla se zde
objektivni piekazka u produktové kategorie zahrnujici pivo. Cesky spotiebitel piva je velmi
uzce svazan s ¢eskymi znaCkami piva, a piestoze nckteré z téchto znacek jiz spadaji pod



nadnarodni spoleCnosti, co se piva tyCe, je stale vaieno v Ceskych pivovarech, to¢i se
Vv ¢eskych hospodach a i reklama vznikéd priméarné pro ¢eského konzumenta. Tedy neptebira
se reklama ze zahranii, ktera by byla pouze adaptovana na ceské podminky. Pouze
nepatrny zlomek televizni reklamy na pivo, konkrétné jediné reklama vyuziva adaptovaného
spotu. Jedna se vSak o sponzorskou znélku, kterd se tidi specifickymi nafizenimi, a tudiz by
byla tak i tak z vyzkumu vyfazena. (Pozn. jedna se o znacku Stella Artois.) Celkem bylo
tedy zkoumano 49 reklamnich spotii ze Sesti produktovych kategorii.

Analyza byla zaméfena na jednotlivé prvky kreativni strategie, pficemz mezi zakladni
soucasti reklamni kreativni strategie byly zahrnuty: reklamni apel, informac¢ni obsah, format
reklamy a zpisob realizace reklamy.

K ziskani potfebného vzorku dat bylo vyuzito dotaznikového Setieni, které probihalo formou
focus group. Tento druh marketingového vyzkumu se fadi k vyzkumiim kvalitativnim, nebot’
Konkrétni dotazovani se uskute¢nilo na Fakult¢ multimedialnich komunikaci Univerzity
Tomase Bati ve Zliné.

Skupina vybranych respondentti byla sloZzena pouze z odbornikid v oboru marketingovych
komunikaci. Toto hledisko miize z pohledu vétSinové populace plisobit jako diskriminacni
faktor a je proto autorkou povazovano za mozny kriticky bod prace. OvSem po piedchazejici
zkuSenosti, kdy se focus group skladala jak z laické, tak i z odborné vefejnosti, nebylo
po vyhodnoceni vyzkumu dale doporu¢eno hodnotit reklamni spoty i1 z pohledu laiki.
Dochazelo totiz k nekvalifikovanému zachdzeni s odbornymi terminy, a tudiz 1 ke zkresleni
vysledku Setteni.

V druhé fazi vyzkumu zahrani¢ni TV reklamy bylo s ohledem na technologické moznosti
vyuzito on-line dotaznikové formy, pficemz doslo k omezeni komunikace v §ifi, kterou nabizi
metoda focus group. OvSem vyhodami byla rychlost, individudlni ¢asy zhlédnuti reklamy
anasledného vyplnéni dotazniku u jednotlivych respondentd a také interaktivnost on-
line formy dotazniku, ktera nabizela moznost shlédnout jiz vyplnéné dotazniky u ostatnich
kolegt, a tak v ptipadé¢ potieby korigovat vlastni odpovédi.

Skupina respondentii se tedy skladala ze &ty osob: vysokoskolsky pedagog, ktery se
dlouhodobé¢ zabyva touto problematikou, pracovnice médii, kterd se reklamé vénuje jiz pres
deset let a zaroven je v soucasnosti externi studentkou doktorského studijniho programu,
advé studentky prezentni formy doktorského studijniho programu, které se touto
problematikou teoreticky i prakticky zabyvaji béhem poslednich péti let svého pulsobeni
na Fakulté¢ multimedialnich komunikaci na Univerzit¢ TomaSe Bati ve Zliné. Ke kazdému
spotu jsou tedy Kk dispozici ¢tyfi unikatné vyplnéné dotazniky, v celkovém souctu se jedna
0 bezmala 1 800 dotaznikt s velmi vysokou reliabilitou.

2.1 Model kreativni strategie

Vyzkum se zaméfuje na jednotlivé prvky reklamni kreativni strategie, ovSem jednotna
definice tohoto terminu je ponékud komplikovana. Ve struktufe rozlicnych strategii, které
by na sebe mély navazovat a postupovat od obecného ke konkrétnimu, neni jednoduché se
orientovat. Zakladni schéma naznacuje hierarchii a vztahy mezi jednotlivymi strategickymi
kroky.



MARKETINGOVA KREATIVNI CELKOVA REKLAMNI
STRATEGIE STRATEGIE STRATEGIE

= Analyza prostredi = Strategie sdéleni
= Marketingove cile = Reklamni apel

= Kemunikagéni cile = Informaéni obsah
= Cilova skupina = Format reklamy

= Charakteristika = Zpusob realizace

cilové skupiny

= Umisténi produktu
ha trhu

= Konkurence

Obr. 1 Hierarchické schéma strategickych krokii

Zakladem reklamni strategie je marketingovy a reklamni plan. Cilem reklamniho planu je
najit pro uréenou cilovou skupinu potencidlnich zakaznikl zajimavé sdé€leni a to efektivné
komunikovat vhodnou formou prostiednictvim spravného média. Existuje fada zptsobu, jak
vyjadfit strategii reklamniho sdéleni. VSechny zpiisoby se shoduji v jednom. Pokud ma byt
reklamni strategie uspés$na a efektivni, musi zahrnovat dvé ¢asti: marketingovou a kreativni
strategii. Marketingova strategie vychazi pfedevSim z provedené analyzy prostiedi,
stanovenych marketingovych cilii a z nich vyplyvajicich komunikacnich cilt, zvolené cilové
skupiny a jeji charakteristiky, umisténi a konkuren¢niho postaveni produktu. Na strategii
marketingovou nasledné navazuje strategie kreativni. Marketingova strategie dava reklamé
hlavni smér, nikoliv jeji podobu a obsah. Dat spradvnou podobu a obsah sdé€leni je svym
zpusobem uméni. Proto poté, co je schvalena marketingova strategie, je dal$im dulezitym
krokem jeji tvofivé feSeni, které vdechne reklamnimu sdéleni Zivot. Jde o to, aby pro
nékoho mozZna nékdy nudné marketingové zasady byly transformovany do pfitazlivé,
zapamatovatelné, Casto umélecké podoby. Mezi zékladni prvky kreativni strategie patfi:
strategie reklamniho sdé€leni, reklamni apel, informacni obsah reklamy, format reklamy
a zpusob jeji realizace. (Svétlik, 2005, str. 82 — 83)

Odlisnosti v reklamnich strategiich a apelech jsou velmi rizné nejen stat od statu, ale také
v produktovych kategoriich. Lisi se informacni obsah, kreativni strategie, format a styl
reklamy. (Dahl, 2001)

Reklamni strategie musi zohlediiovat mistni (narodni) kulturni podminky pfi utvafeni
informacniho obsahu a vlastniho stylu reklamniho sdé€leni. (Usunier, 2000, str. 462)

3. VYSLEDKY VYZKUMU

Provedeny vyzkum vychazel ze standardizovaného pojeti kreativni strategie (viz. Obr. 1
Hierarchické schéma strategickych krokli) a zabyval se analyzou vSech uvedenych casti,
tento prispévek déale popisuje jednu z nejpozoruhodnéjSich kategorii, a to kategorii
reklamnich apelt a rozdily mezi jednotlivymi apely z pohledu ¢eské a adaptované reklamy
Vv produktové kategorii finan¢ni produktt a sluzeb.



Reklamni apel ¢ini produkt obzvlast atraktivnim nebo zajimavym, odrézi totiz hodnoty
sdilené cilovou skupinou jako celkem. Vyjadiuje skryté zakladni hodnoty a tim i motivaci
cilové skupiny reklamniho sdéleni. Jeho cilem je pfipoutat pozornost k propagovanému
produktu ¢i reklamnimu sdéleni. Pti definovéani apelti vhodnych pro vyzkum byla zvolena
kombinace modelt Pollaye a Chenga a Schweitzera. Na jejich zdkladé byl sestaven seznam
30 nejvice vyuzivanych reklamnich apelta (viz. Tabulka 1).

Tabulka 1 Seznam reklamnich apeli

Lo LD LG Finanéni reklam
kategorie y
Apel Popis apelu

2. Efektivni vhodny, proveditelny, uzite¢ny, funkéni, pohodlny (obleéeni), silny, chutny

3. Kvalitni dlouhotrvajici, permanentni, trvaly, houZevnaty, nositel ocenéni za kvalitu

4. Vhodny Sikovny do ruky, Setfici Cas, prakticky, viceucelovy, uzivatelsky pratelsky

5. Krasny krasny, elegantni, moderni, médni, atraktivni, zvySujici piitazlivost
kupujiciho

6. Usporny ekonomicky, vyhodnd koupgé, sleva, Setfici ndklady

7. Luxusni bohaty, cenny, elegantni, luxusni

8. Ojedinély vzacny, nezvykly, exkluzivni, chutny, ruéné zpracovany, ojedinély produkt

9. Popularni znamy, pravidelny, univerzalni, kazdodenni, nejvyssi prodej, vSeobecn¢
zZnamy

10. Tradiéni klasicky, historicky, legendarni, tradi¢ni vyroba, ocenény Casem

11. Moderni soucasny, novy, progresivni, pokrokovy, védecky, o krok doptedu pred
Ostatnimi

12. Ptirodni organicky, nutri¢ni, pfirodni, ekologicky, harmonie mezi clovékem a
ptirodou

13. Moudry znaly, vzdélany, inteligentni, zkuSenost a expertiza pii hodnoceni produktu

14. Magicky zazracny, kouzelny, zdhadny, myticky, uzasny, ptekvapivy

15. Produktivni ambicidzni, uspésny, zdatny, kvalifikovany, dokonaly

16. Relaxace odpocinek, pohoda, klidny, party, produkt pfinasi pohodu a odpocinek

17. Zraly dospély, starsi, zraly, respektujici star$i, produkt je hodnocen starsi osobou

18. Mlady détsky, dospivajici, junior, teenager, omlazujici charakter produktu

19. Bezpeci jisty, stabilni, moznost vymény a vraceni, zabezpeceny, divérujici

20. Moralka lidsky, férovy, Cestny, eticky, ctény

21. Pokorny trpélivy, mirny, pokorny, nevinny, stydlivy, plachy, citlivy

22. Dobrodruzny smély, statecny, odvazny, kurazny

23. Sex eroticky, romanticky, zadostivy, zamilovany

24. Samostatnost autonomni, samostatny, nekonformni, svobodny, spontanni, ud¢las si sam

25. Status zarlivy, jesitny, prestizni, dominantni, soutézivy, bohaty

26. Afilace socidlni, pratelsky, druzny, oblibeny jinymi lidmi, reciprocita, konformni

27. Starostlivost charita, pecujici, starostlivy, laskavy, pomahajici, hodny vdéku,
obdarovavajici

28. Rodina ptibuzensky, manzelsky, soukromi a domov, svatba, ptibuzenstvi a
spfiznénost

29. Patriotismus narodni, patrioticky, identita, ob¢anska spole¢nost

30. Zdravi energicky, zdravy, silny, kondice, elan, vitalita

31. Cistota poradek, jasny, precizni, vonici, beze skvrn

Zdroj: viastni zpracovani

Kuvedenym reklamnim apelim je vzdy pfipojen i jejich vyklad, nebot' u jednotlivych
produktovych kategorii mohou byt apely vyuzity razné.



Nize uvedené grafy zndzoriuji nejcastéji vyuzivané reklamni apely v konkrétni kategorii
finan¢nich produktl a sluzeb, a to z pohledu reklam pivodem ceskych, a tudiz i primarné
urcenych Ceskému divakovi, a tzv. ,,euroreklam®, které¢ byly jiz pfi svém vzniku urceny
pro evropsky trh, a tedy pro kulturné nespecifikovaného divaka.

Tabulka 2 Nejpouzivanéjsi apely v ¢eské TV reklamé na finan¢ni produkty a sluzby

Finanéni produkty a sluzby - ¢eska TV
reklama
]
jiné |f
efektivni @ jiné
) 1 B efektivni
starostlivost ] [ starostlivost

vhodny O vhodny

] O uspomy
aspomy | : i

0 10 20 30 40 50

Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 3 Nejpouzivanéjsi apely v adaptované TV reklamé na finan¢ni produkty
a sluzby

Finanéni produkty a sluzby - zahrani¢ni
reklama
el
jiné || P
vhodny O jiné
] ] O vhodny
starostlivost ] @ starostlivost

aspomy O uspomy

| O bezpedi
bezpedi | , J

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0

Zdroj: vilastni zpracovani

V pivodem ceské televizni reklamé na financni produkty a sluzby zvitézil apel Gsporny
narozdil od apelu poukazujicimu na bezpeci, ktery dosahl nejvy$si hodnoty v analyze
zahrani¢nich reklam. V piepoctu na procenta tvofi v eské reklamé apel tsporny 23 %, dale
nasleduje apel vhodny 16 %, starostlivost 10 % a efektivni s 9 %. U zahrani¢nich reklam
jsou apely setazeny nasledovné: bezpec¢i 20 %, usporny 16 %, starostlivost 13 %, vhodny 12
%. Nejviditelnéjsi rozdilem jsou tedy apely s nejvyssimi dosazenymi hodnotami. Zatimco
apel usporny, ktery zvitézil u plvodem CcCeskych reklam se u zahrani¢nich objevuje



na druhém misté a tedy by se dalo hovoftit o jisté podobnosti, tak vitézny apel bezpeci, ktery
dosahl nejvyssich hodnot u reklam zahrani¢nich, se v ¢eskych vysledcich neobjevuje viibec.
Co se tyka ceskych kulturnich hodnot, je patrné, ze stale vitézi ekonomicky a racionalni
piistup k nakupu. Pfestoze vzriista Zivotni troveii obyvatel Ceské republiky, stale je pro né

vvvvvv

vvvvvv

na vkladni knizku ma u nés tradici jiz z dob prvni republiky. Mohou za to jest¢ poméry
Z byvalého Rakousko-Uherska, kone¢né vkladni knizky do dnes patii mezi oblibené spoftici
produkty v Némecku a Rakousku.

Z pohledu zahrani¢nich reklam, u nichz zvitézil apel bezpeci, je mozno usuzovat, Ze obcané
zijici v Evropé, celkové uptfednostiiuji na poli finan¢nich produkt a sluzeb bezpeci svych
vkladli a jsou si za tento pocit stability ochotni pfiplatit. Musime vzit ovSem v potaz
i skute¢nost, ze Ceska republika patii v oblasti poplatkii za finanéni sluzby k zemim, kde jsou
tyto poplatky vyrazné vy$si nez v zapadnich zemich Evropy. I proto Ce$i mnohem vice
premysleji nad finan¢ni strankou nez nad bezpecim, coz dokazuji vyuzité reklamni apely.

4. ZAVER

Dil¢i vysledky vyzkumu tykajici se reklamnich apelt v reklamé na finan¢ni produkty a sluzby
poukazuji na urcitou vazbu mezi reklamnimi apely a zemi, pro kterou byla dana reklama
primarn¢ urCena. Z tohoto zévéru plyne, ze zahrani¢ni reklama adaptovand na Ceské
podminky nemusi u ¢eskych divakil a potencialnich spottebiteld najit takovou odezvu, jako
reklama, ktera je Cechiim usita takzvané ,,na miru®. Apely, tedy hnaci motory motivace pro
koupi vyrobkdi, zohlediuji ¢eské narodni zvyklosti a nebyly by patrné u¢inné v zahranici,
stejné tak jako je tomu 1 pfi opacném postupu. Narodni specifika jsou nenahraditelna,
vytvareji vlastni identitu daného naroda a dobra reklama je dokdze zohlednit ve svij
prospéch.

Podobné silny vliv jako kulturni aspekty mohou mit v reklamé i1 psychografické faktory jako
napt. Zivotni styl nebo pfinaleZitost k urcité socialni skuping. Je vSak nutné ocenit, Ze vySe
charakterizovany vyzkum pfiesto, Ze je teprve jednim z prvnich krokd ke zjisténi specifik
Ceské reklamy, dokazal caste€né zaplnit jednu dosud nezndmou mezeru spocivajici
V podchyceni kulturnich vlivli na volbu reklamni strategie a tvorbu televizni reklamy.

Prace je soucasti projektu ¢. D/09/1 s nazvem Rozdilnost ve vyuziti kulturnich aspekti
v ¢eskych a zahrani¢nich TV reklaméach a byla uskutecnéna za financni podpory Interni
grantové agentury FaME UTB.
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