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ABSTRAKT

Ve své bakal&ké praci se, jak uz ze samotného nazvu vyplyvdoyvzan
pouzivanim angttiny v ¢eskych reklamnich textech, zejména pak v reklamslmipanech.
Zarover se pokousim zjistit, jaky nazor maji na vyuzivéaiziojazytnych slogaf cilové
skupiny. V teoretickécasti se ¥nuji postaveni angltiny ve spolénosti, zgisohim
prekladi reklam a reklamnim slogam. Praktickacést je zarena na znalost angtiny
v CR, dale se pak &nuji firmam, které ve svych reklamnich kampanichuiiyaji
anglickych slogaf. Sowasti mé prace je vyzkum, kterym jsem se snazilargivtnebo

vyvratit stanovené hypotézy.

Kli¢ova slova: angtitina, cilova skupina, postoje, reklamni slogan

ABSTRACT

In my bachelor thesis, as is apparent from the fidelf, | am dealing with the
analysis of English language use in czech advegtigxts, especially in czech advertising
slogans. Also | am trying to find out the targebus” opinion of this exploitation. In the
theoretical part | attend to position of Englishtfe society, the ways of translation of ads
and to the advertising slogans. The Practical isaatmed at knowledge of English in the
CR, further | write about companies which use eaiglslogans in their advertising
campaings. The part of my thesis is the reseamhstould help me to confirm or refuse

the established hypotheses.

Keywords: advertising slogan, attitudes, Engligihgét group
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UvoD

Jako téma pro svou bak#&ou praci jsem si vybrala analyzu postaveni &tigyi
v ¢eskych reklamnich textechid®levSim bych se pak zafia na vyuzivani angliny v
reklamnich sloganech, které spwmiesti pouZzivaji, ve &Sin¢ pripadi, dlouhodok a jsou
silné nasazovany do reklamy a se kterymi se takjmest dostavdasto do kontaktu. Déle
bych se pokusila zjistit, jaky ndzor maji na podhivcizojazgnych slogan v ¢eskych
reklamach jednotlivé cilové skupiny. Toto téma jsgmybrala hlavi proto, Ze si myslim,

Ze prace nadm bude pinosna a da seimi uplatnitrtada poznatk z dosavadniho studia.

Hlavnim zansrem mé prace, jak uz jsem uvedla, je zjistit, jakmaji vyuziti anglitiny
cilové skupiny danych produkia spolénosti. A zda tyto organizace nejdou sami proti
sokE, a proti svym primarnim diim — prodat, protoZe cizoja&yé slogany jsou ochuzeny o

vyznamnou apelativni slozku.

Na zéklad svych pgedpoklad a teoretickych poznaiksi pro praktickou¢ast stanovuji
nasledujici hypotézy:
= (Cilové skupiny jsou rozdeny na d¢, priblizné stejré velké, ¢asti, co se e
pozitivniho nebo negativniho vztahu k pouzivaniliakgch slogati.
= Negativni reakce se projevuji spiSe u lidifkteovladaji ani jeden cizi jazyk a u
generace nad 50 let.
= Uroveil porozungni cizim slogafim a schopnost jejichiffazeni k dané ziae

zavisi na ¥ku zastupt cilovych skupin. (MladSi generace nema problémy

S pijimanim cizojazygnych slogaf a jejich porozurgnim.)
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1.1 Postaveni angtitiny

Angli¢tina je v sodasné dob ozna&ovana jako lingua franca — tedy jazyk, ktery slouzi
k dorozumivani lidem, kié mluvi odliSnymi matéskymi jazyky. Zda se, Ze globalizace,
kterou rekteri vitaji a jini proklinaji, nahrava angfiné jako celos¥tové pouzitelnému
dorozumivacimu jazyku. Ret osob, které dnes mluvi anglicky a je to jejictnp jazyk,

se odhaduje kolem 329 milibn(CRYSTAL, D., English as a Global Language, 2083,
67) Riblizné ¢tvrtina swtové populace mluvi plyrinnebo dostatan¢ plynule anglicky.
Tento Udaj se navic neustale zvySuje. N&agai 21. stoleti to znamenalo 1,5 biliénu lidi.
Zadny jiny jazyk nedosahujeédhto Gdaj, ani ¢indtina, kterou zna ,pouze* 1,1 bilionu
obyvatel planety. Vzhledem k tomu, Ze se na roediljinych evropskych jazyk stala
jedinym jazykem, ktery igvlada i jakozto nejvice studovany cizi jazyk veevhez sto

zemich sw¥ta, je jeji vliv na ostatni jazykyetelny.

»If English is your mother tongue, you may have etXeelings about the way English is
spreading around the world. You may feel pridet ftwaur language is the one which has
been so successful; but your pride may be tingatl woncern, when you realize that
people in other countries may not want to use énguage in the same way that you do,
and are changing it to suit themselves. We areeaibitive to the way other people use (it
is often said, abuse) “our language. Deeply haddlihgs of ownership begin to be
questioned. Indeed, if there is one predictablesequence of a language becoming a
global language, it is that nobody owns it any morAnd if English is not your mother
tongue, you may still have mixed feelings abouYdu may be strongly motivated to learn
it, because you know it will put you in touch witimore people than any other
language...And if you live in a country where thewsual of your own language is
threatened by the success ofghsh, you may feel envious, resentful, or angry.
“(CRYSTAL, D., English as a Global Language, 2032 — 3)

Angli¢tina nedoséahla svého globalniho statusu diky t@@aye mateskym jazykem wad
byvalych britskych kolonii (USA, Kanada, Velka Buitie, Irsko, Austrélie, Novy Zéland,
Jihoafrick& republika...), ale proto, Ze jkijpla spousta dalSich zemi, ve kterych si
vydobyla zvlastni postaveni. Buse zde stala oficialnim jazykem pouzivanymifidad

v médiich, ve vz&ldvacim systému, ve vlad., anebo se stala hlavnim wavanym

jazykem.
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1.1.1 Historicky vyvoj

Je znamo, Ze vlivem ekonomické silycitého narodaci statu se $i i jeho jazyk.

V dgjinach najdeméadu gikladi a je mozné tvrdit, Ze kazdé obdohilonswij ,prestizni*
jazyk, jehoz eni bylo projevem ekonomického, kulturniho, teckéim, ¥deckého a
politického postaveni statu, respektive narodarykjem hovail. Zda se jazyk stane
globalnim nezavisi na ptu lidi, ktefi jim mluvi, na velikosti slovni zasoby, nebo nenfo
Ze byl spojovan s vyznamnou kulturdunabozenstvim. Toto jsou vSechno faktory, které
nds mohou motivovatéit se jazyk, ale Zadny z nich nezajistét®wé pouzivani jazyka.
VSechno zavisi na tom, kdo jsou lidé,ikieo pouZivaji a jakou modedstavuji.

Pro stedowk byla v Evrog zakladnim jazykem latina, ktera byla povaZzovangazgk
vzklanai. V obdobi renesance se vyjism&mu postavengsila italStina, v 16. stoleti diky
politické moci Spagiska to byla zase Sp&stina. V 18. stoleti se stala prestiznim jazykem
francouzstina sétrnacti miliony uzivatel. Na dalSich mistech sé& pomto gitani umistila
néméina (12 miliony), italStina (10 mil.), Spaftstina (9 mil.) a angtitina s @ti miliony.
Francouzstina #ta na naSem Uzemi mirf&né postaveni hlavnza prvni republiky.
Francouzi, jako jedni z \iza 1. swtové valky, gispéli k déleni porazeného Rakouska —
Uherska a ke vznikueskoslovenské republiky. Britové spolu s Ansany byli také
vitézi, ale jejich jazyk se v té debnetsil takové oblis. A francouzska kultura byla
hodnocena jako elegarffi, inspirativigjSi a rychleji se rozvijejici. Angfiina byla
vtomto obdobi francouzS#instale v patach, takze kdyz byla po 2.¢&tevé valce
ekonomicky (i vojensky) nejsiij§i Amerika, z#&ala anglétina francouzstinu rychle
piedbihat. Jejimu postaveni mezinarodniho jazyka pbrnbritsky kolonialismus v 19.

stoleti, kdy mnozstvi zemi a obrovska plocha Uzsrdiéhala britské korun

1.1.2 Znalost cizich jazyki

Dnesni reklama v mnohaipadech vyZaduje porozwmi cizim jazykim. Zékaznik, aby
pochopil rtkteré reklamni texty, musi, alespocast&né, vladnout angtitinou,
francouzstinowi némcinou. Redevsim u ti$hé reklamy na zriékové zahranini vyrobky
(kosmetiku, alkohol, hodinky, @sly...), u kterych neni nosna informativni, ale emotiv
slozka, se vyuziva Uplného nebéast&ného penosu vychoziho textu. V tomtaipads
jsou prvky cizosti vnimany jako kladny atribut pagmvaného zboZi. Nejvice se
pochopitel@ v reklang vyuziva anglitiny, protoZze tento jazyk symbolizuje w@sh,

swtovost, progresivitu aipdevsim u mladych lidi je velmi populérni. Svizalnglickymi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

slogany je o to &Si, Ze ani menSina, ktera o 8dbrdi, Ze rozumi anglicky, nemusi nétn
zcela pochopit a docenit kreativni slovniicky a napady zaloZzené na idiomatickych

vazbach, metaforach a vtipu.

Obyvatelstvo ¥tsiny zapadoevropskych zemi miuvi plgnanglicky. VCeské republice
tomu tak neni — znalost angjiny i mezi mladymi lidmi je porérné Spatna.

1.1.3 Vyvoj reklamy na ¢eském trhu

Na paatku devadesatych let byteské reklamni pro&tdi vyrazg specifické. Do reklamy
prisli lidé z jinych obot a ginesli ze svych fwodnich profesfadu nereklamnich napad
impulsi. Reklama byla tehdy ,neokoukand“ a na rozdil od¢asnosti mezi divaky a
¢tendi oblibena. V tomto p&atetnim obdobi vzniklarada zajimavych projekt které si
pamatujeme dodnes. Nédad televizni reklama na olej, ktery ®v kvalité stoji za to
paSovat peséeskou hranici, nebo ,Marfusu* pro reklamu na Cadgiada tchto reklam
reagovala na specifikéeského progedi. Martin Bezouska, kreativigditel Publicisfika:
.N¢&kdy v polovirg devadesatych let seska reklama ocitla na rozcesti: vyvstala nutnost
rozhodnout se, zda se pokouSet o specifidskou reklamu, nebo se snazitbpzovat
zahranénim vzohtm. Jak je dnes patrné, vliv na to disnéla i postupujici globalizace,
vétSina agentur a firca Sla druhou cestou.” Domaci reklama se stala kosiitnp

Je samaejmé, Ze dnesni podolkiaské reklamy byla formovana reklamou mezinarodni.
Cizi reklama vnesla déeského progedi jednak novy Zivotni styl, ukazala co jist g jaik

mit dokonaly zev&Sek, jak investovat své penize... Aiegevsim rsla velky vliv na styl,
strukturu a jazyk reklam n&eském trhu. D@estiny v tomto obdobi proniklgada cizich
klicovych reklamnich slov a reklamnich klisé, kteraldey castému opakovani v médiich

v ¢estire zabydlela natrvalo.

1.1.4 Reakce naVvliv ciziho jazyka

Z jazykového hlediska byva reakci na silny, dominanvliv ciziho jazyka kritika
neologisni, které se dostavaji z jednoho jazyka do jiny@hnym zpisobem. Se stale
cetrgjSimi reakcemi na nadimé a zbyténé ejimani cizich slov se ieme setkat ve

vSech jazycich.
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Znamy je piklad Francie, kterd se v roce 1975 proslavila watazakona Toubon na
obranu francouzského jazyka, ktery zadlagovinné a vyldné uZzivani francouzstiny
v mnoha situacich vejného i soukromého Zivota, a téetns reklam¢i texti na obalech
vyrobki a ktery omezuje pouzivani cizich jagylpredevsim angttiny. Podle zdkona je
napiklad nelegalni pouZzivat anglicka slék@ v pipac, Zze pro dany vyraz uz existuje
francouzské slo¥ko, akoli ma toto pouziti Sirokou podporu. Jedna i&ba o anglicke
slovo computer misto francouzskéhordinateur V tomto @gFipac dochazi k paradoxu,
protoze slowko computer pochazi z latiny, ktera je povazovaaastavebni kamen
francouzstiny. V podstatjde o gesré opanou situaci, nez kdyZz vroce 1066 Vilém
Dobyvatel wele severofrancouzskych Normiani dobyl tehdejSi Anglii a jejich

francouzstina pak pditstaleti sili ovliviiovala a trvale ovlivnila slovni zasobu artghy.

V Némecku byla situace s pouzivanim anglickych slégabdobna jako eské
republice. Vyzkum #&mecké agentury Endmark z roku 2003 vSak prokazaty,pro
némecké spdtbitele je angltina nesrozumitelna. Vice jak polovinaénmeckych
spotebitelr ve wku od 14 do 49 let neumi anglické slogany spégielozit. Na tento fakt
zareagovaly &které spolénosti tak, Ze se rozhodlyrgdozZit slogany do #mginy. Reditel
této agentury Bern Samland k tontika: ,Je to podobné jako s anglickou pop music:
posluch&i znaji melodii, ale neusji text. V powdomi spatebiteli jsou tedy claimy firem

sice zafixovany, ale jejich poselstvi lidé&s$inou nechapou.”

Nazev spolénosti Slogan do roku 2003 Slogan od roku 2004

Heute. Morgen. Ubermorgen.
Mitsubishi Motors | Drive Alive.
(Dnes. Zitra. Podit.)

Vorsprung durch Technik.
Audi Driven by Instinct.
(Naskok diky technice.)

5 Ganz schon clever.
Skoda Simply clever.
(Dost chytré.)

Sat 1 zeigt's allen.
Televize SAT 1 Powered by Emotion.
(Sat 41 to ukaze vsem.)
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Ich liebe es!
McDonald’s I’'m lovin” it

(Miluji to!)

Packen wir’s an.
Esso We are drivers too.

(Do toho!)

Alles aus einer Hand.
RWE One Group. Multi Utilities.

(VSe z jedné ruky.)

Alle fur diesen Moment.

Lufthansa There’s no better way to fly.
(VSe pro tuto chvili.)

Tab. 1. Vyvoj slogahv Nemecku

V ¢eské reklarh miZzeme pozorovattyii zakladni zgsoby pronikani prvk z cizich
jazyka:
a) Jedna se o tzv. neskryvanou cizost, ktera se prgevpodol nazva firem, produki

a také pevzatych slogah

FINLANDIA. Vodka from the top of the world.

GAS. Keep it simple.

A pro¢ se firmy rozhodnou pro tuto variantu? Hlavnirivddem je pedevSim Uspora
nékladi. Pro firmu je, po finagni strance, daleko vyhod8i mit pro vSechny trhy stejny
slogan, nez si v kazdé zemi najimat reklamni texta jeho felozeni, kdyz stefgnnebude
dosahovat kvalit originalu. Zastupci zahgamch firem jsoucasto peswdceni, Zze pokud
ma dany slogan usph v jinych zemich, bude ho mit iGeské republice. Dal3i vyhodou,
zejména u slogdnv angliting, je to, Ze angitina je vnimana jako symbol svobody,
mlédi, pokroku a stylu. Anglické sloganyigpivaji ke sétovosti zngky a napomahaji
jejimu budovani. Pokud je slogan kratky a vystizmgnadno pochopitelny, pak neni

problém ani s jeho akceptaci tijpmai reklamniho séeni.

Nejvétsi nevyhodou je horsi srozumitelnosthto slogan. Ceska republika na tom féd

neni, co se Be jazykové gramotnosti, tak d@bjako zapadni staty. Dalsi slabou strankou
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je to, Ze v tomto fipact je daleko &ZSi zprostedkovat emoce a v stasné dob anglictina

ztraci na své atraktivt

Vyhodou @i pouzivani matiského jazyka je wéra, ugimnost, emocionalita a to Ze

zprostedkovava pocit sounalezitosti.

b) Casto se také stava, ze anglicky slogan nebo nagebku byva doplin ¢eskym

ekvivalentem. Nebo se k anglickému sloganu dodés#&jesky.

Novinka: Invisible Touch, neviditelny dotyk s fegédnutelnym dinkem.

WEST. The Taste of Now. Nova sila lehkosti.

c) DalSim typem je tzv. pliziva cizost, ke které dadhdekladem cizojazynych reklam.
V tomto pipadt praw dochazi kastym probeSkim proti normantestiny. Reklamni
texty c¢asto vyuzivaji anglické zvyklosti, pro které je igha viceznanost, jak
dokazuje nap slogan propagujici vodku Goklmy. V angliting slogan zal , The
True Spirit of Vodkaa byl zaloZzen na slav,spirit*, které ma v angttiné mnoho
vyznami, nag. vnitini sila, ale také alkohol. D&eStiny byl slogan igloZzen jako
, Cisty duch vodKy coz v¢estirg bohuzel neznamena nic a z hlediska vyznamu je to
nesmysl. Pa&ase byléesky slogan z#mén na ,Duch cisté vodky, coz sice stale nic
nerikd, ale slovni spojenicistd vodka“ uz alesgonéco znamena. Faktem ale je, Ze
v originale se @isté vodce ubec nemluvi.
DalSim charakteristickym znakem arghy je komunik&ni Uspora, kterd vyuziva
nag. samostatné jmenné&asti misto celych & se slovesem. Pokudiippiekladu
nedodrzime zvyklosticestiny, které vyzaduji &Si Uplnost, peklad pak psobi
negirozert a nesrozumiteth Nag. slogan Fiat Punto. The answérbyl do cestiny
pieloZen jakoFiat Punto. Odpo#d., coZz nedavaifliS mnoho smyslu, i kdyz slova
lexikalnim vyznamem odpovidaji. Nakonec byla reldamn&néna naFiat Punto. To

je odpovd.
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d) Casto dochazi i ktzv. cizosti morfologické. K tésduaci dochazi vifpads, kdy
spole&nosti vyZzaduji, aby se jejich nazev objevoval zasae tvaru, ve kterém jsou

zaregistrované. | v tomtaiijpact pak dochazi ke konflikin s¢eskou morfologii.

Nakupujte v IKEA.
Kupte si Opel.

Zvlastnim pipadem je vyuzivani souzvukaského a anglického slova v rekkam

Aby Vas motor skle SHELL.
Nech se WEST.
Chces vyhréat? A je&si pochutnat? Tak Musli!

1.1.5 Angli¢tina versuséestina

Oba tyto jazyky mZzeme z#adit do rodiny jazyk indoevropskych. VSechny jazyky této
skupiny se vyvinuly ze spalaého zakladu, z tzv. prajazyka indoevropskéhopa jedy
vSechny navzajemifbuzné. Rozdily mezi angtinou acestinou Ize pakiicist odliSnym
jazykovym zmgnam, které v nich dhem rekolika staleti probhly. Anglictinu dale pak
fadime mezi germanskeé jazyky¢estinu mezi jazyky slovanské.

Da se vSakici, Zze mezi sgkterymi jazyky existuje wWitd provazanost. ®odni slovni
zadsoba kazdého jazyka je ta, kterouédid z prisluSného prajazyka:cestina

z praslovanstina, angtina z prajazyka germanského, Sgatina z latiny . . . AvSak
ceStina pejala znanou ¢ast slovniku také zémciny, anglitina okolo 50 % z latiny,
SparlStina asi 10 % z arabstiny. Tyto &ny se udaly vlivem tznych historickych
okolnosti, jazyky si fejaté tvary fizpusobily svym patebam a dnes jsou takové vyrazy
soutasti jejich slovni zasoby do té miry, Ze si lajicjecizi pivod ani neugdomuje.

DalSi moznost klasifikace poskytuje typologie, &téazyky tidi pouze na zakl&dtypa
jejich gramatiky. Anglitina i ¢eStina paf mezi jazyky pouzivajici afixy (prefixy, sufixy i
gramatické koncovky). P podrobrgjSim clenéni pati ceStina do skupiny jazyk
flexivnich, tzn. Ze se jedna a t4Zz kategorie oujea stidaw riznymi afixy (nap. u
adjektiv velci, velké, velka. .), a naopak jeden a tyZ afixibe oznd&ovat stidaw razné
kategorie, tak najklad —e u tvaru stroje ozéigje bul’ jednotné&islo, muzsky rod a druhy
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pad, nebo mnozné&slo a prvni nebdtvrty pad. Flexivni jazyky se daleld do i skupin,
z nichz typ synteticky, do kterého pai ceStina, je charakteristicky skiovanim a
¢asovanim. Naproti tomu angfina presla v disledku hlaskovych zém (zvlasé redukce
na konci slova) postugrk typu analytickému, ve kterém j&amé ozn#&ovat gramatickeé

kategorie zvlaStnimi pomocnymi slovy.

1.2 Pieklady reklam v ¢eské republice

.Mysli globalné¢, mluv lokalre", to je v dnesni dabdoporiovana strategie nadnarodnich
spole&nosti, které pro své kampastale vice vyuZivaji mistnich agentur. Zkaje nutné
na vSech trzich budovat st&jrale reklamni stleni by se milo piizptsobit mistnimu trhu.
Z téchto divoda se dnes i@d uvedenim na dany trh reklama Sir¢ piipadi adaptuje.
Tento pojem zahrnuje veSkeré upravy reklamy, kjso& nutné pro to, aby reklama
vhodreé a &inn¢ oslovila vybranou skupinu sgebiteli. V pripadt adaptace se mluvi o
tzv. skrytém pekladu, kdy by fijemce nersl poznat, Ze nejde oipodni text. Zarov by
mél byt zachovan stejny komuni&ai zangr a zmsob, kterym je feswdéovaci funkce
realizovana. Se z&¢nami spotebitelského chovani a konkurence na trhu se pretere
zadavatel vyvijely s ohledem nadinnost gekladové reklamy odipnosu nefekladané
reklamy res doslovny feklad k gekladu idiomatickému a adaptdmu, gipadré tvorbe

nové reklamy na zaklgdzadavatelovych specifikaci.

1.1.1 Pouzivané formy prekladani

a) Uplny pirenos (nulovy greklad)

V letech 1990 — 1994 se vyskytovaléknlik typu piekladi. Jednalo se o tzv. Gpinygnos
(nulovy peklad), tedy o reklamy viwodnim zeni, kdy obraz, zvuk i text jsou do
cilového prosedi p@enasSeny beze zmy. Zdirazréeni cizosti bylo dinnym
pieswdcéovacim prosedkem, dlezit¢jSim neZz porozugni obsahu. Tento #gob byl
velmi rozsteny hlavé do roku 1992 a od roku 1993 zaznamenava vyrazkiepoResto
se, stejay jako v jinych zemich, dodnes preferuje u exkluitnvyrobki, jako jsou
parfémy, luxusni obleni, alkohol a dalsi. Jde dipady, kdy je znak zahramiho pivodu
vyrobku nebo zavedené ztkg faktorem, ktery maispivat k tSi &innosti reklamniho

scEleni.
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Zarover se vtomto obdobtasto objevuje fgklad doslovny. Doslovnéigklady reklam
postupr ztracely svoji komunikéni innost budovanouipdevsim na hodndtcizosti,
kterd stéla fed rokem 1989 a poém na hodnotovém Zzélsku tak vysoko, Ze jiné

preswdcovani zde nebylo pteba.

b) Castany pienos
V tomto pgipac se zvuk ani obraz nami a verbalni slozka jefevedena daestiny —
v nékterych gipadech vSak slogamigtava v originélu. fekladovd metoda se vyvijela od

doslovného k idiomatickémuigkladu. U televiznich reklam se pouZivalo titulkova
dabovani — od roku 1996 se az na vyjimky pouziu&pging.

Po roce 1995 se postoj sfatiiteli k cizimu zbozi vyrazhmeni. Marketingové vyzkumy
ukazaly vyznamnou preferenggéskych vyrobk a ceské reklamy. Bylo tedy nutné hledat
acinnost reklamy jinde nez v pouhé ,cizosti“, a prae néni i strategie fekladu —
nastupuje obdobi skrytéhagkladu — reklama na cizi vyrobek byla byt adresatem

v

piijimana jako domaci a ciztipod zboZi jiz neni zitaziovan.

c) Castatna substituce

Tato metoda jiz indSi i modifikaci obrazové slozky &dni. Obraz byva nahrazovan jen

castené (detaily her@, obalu...), hudba&sSinou Zistava, vokalni text byvarekladan.

d) Uplna substituce

Jedna se o technikurgmosu, ktera respektuje sémiotické i pragmatickaglitg, wetn
rozdilnych kulturnich hodnot a stereotypreference ffgswdéovacich technik (racionalni
argumentace, emocionalnigobeni) a rozdil ve zvyklostech reklamy. Zaigvzatou
reklamu zaloZenou na Uplné substituci Ize povazZpiipady no¥ vyrobené reklamy, ktera

piebird scéndnebo jen nawt a adaptuje ho na domaci presti.
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1.2.1 Preklady reklam a jejich jazykovy dopad

Pisobenim cizi reklamy nastalateském jazycéada zndn. Ne vSechny lze povazZovat za
pros@Esnéci reklamre G¢inné.

Jednou z tendenci jefghnané pouzivani vyraztypu skwly, extra, super, fantasticky,
perfektni, bezva, senzd . . . Superlativy pochopiteink reklan® pati, ale gFehnana
frekvence danych slov sniZuje jejich hodnotu. Kk jako super nabidka za super cenu
dnes zanechéavaji zdkazniky chladnymiffmgE spiSe vzbuzuji jejich néeéru, protoze

asociuji zboZzi nizsi kvality.

Jinym vyrazem, ktery ztratil viivem ne@mého pouZzivani na hodrofe slovoswzi. Na
nas vtrhla s¥zi mydla, Sampony, Zvykly a dnes snad neexistuje vyrobek, ktery by nebyl
SWZI.

Vrahem jakékoliv reklamy je bezesporu dosloviigigad. Jedna se o dva typickiélkgady
chybného pouzivani vyrazjako je slovaevolwni adramaticky které se ¥eskeé reklara
vyskytuji pongrné casto. ,Revoldni® ma diky historickému a spalenskému vyvoiji

v ¢estire odliSné konotace, nez v anginé. Slovo ,dramaticky” se ¢estirg na rozdil od
angliétiny nepouziva ve vyznamu vyraziiyznany, ale spiSe se vztahuje k divadelnimu
prostedi a dale je synonymem pro napinavy, vazny, tkggiw¥zhledem k tomu vyvola

prislib ,dramatické zrény barvy viag“ u zakaznic spiSe @éd, nez zajem o vyrobek.

1.2.2 Sociokulturni faktory

Reklama by rdla tvait celek tvdeny jazykovoucasti, obrazem, pdpzvukem a jeho
prijeti zavisi i na sociokulturnich faktorech, do rgeh je oslovena cilova skupina

,Zzasazena".

V sowasné dob mezinarodni firmycasto reSi otazku, zda ma byt jejich komunikace
prizpasobena kultte zend, kam poselstvi s#éiiuje. S postupnou globalizaci se stést;ji
objevuje nazor, Ze 8t je jeden veliky trh a Ze spgebitelim je nejen mozné prodavat
stejné produkty, ale Ize je i komunikovat stejnymisobem. Znamena to, Ze firmy
pouZivaji stejné reklamy na celénetyvjak z hlediska obsahu, tak i formy ztvémh Rada

sEleni dokonce istava i v gvodnim jazyce.

Tim, Ze firmy nerespektuji ,Jokalni hodnoty* sikaji moznostid&zit z jazyka, mentality a

vtipu jednotlivych kultur. Pr&v potlatovani narodniho kulturniho svérazutiie vést
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k vyuZivani cizojaz§nych prvki. Je patrné, Ze globalizace podporuje rutinni rekia
piistupy, které mohou vést k nezajmu $pbiteli, zatimco vyuzZiti rozdil mezi
jednotlivymi zené¢mi pii adaptaci jednotlivych strategii naopak vede ketdi jejich
zamu.

V tomto piipadt nezalezi pouze na jazykovych rozdilech. OdliSnesistuji i v zemich,
které pouZzivaji stejny jazyk. Studie ,Vliv kulturga americkou a britskou reklamu®
srovnava kulturni progmné vyjadené v reklamnich stenich na pivo. Prodely vyzkumu
byly vybrany ti americké aif britské hodnoty. Z americkych hodnoty to byla &ézglost,
modernost a Usph, z hodnot britskych pak byla sledovana sounid@si tradice a
vystrednost. Z vysledk vyzkumu bylo #ejmé, Ze kulturni hodnoty byly v obou cilovych
skupinach prezentovany odl&ra potvrdily hypotézu, Ze reklama v USA a ve Velké
Britanii se liSi natolik, Ze standardizovangigiup neni mozny. Zji8hé rozdily ukazaly, ze

v britskych reklaméch nebylatbec prezentovdna novost, v USA prezentovalo tuto
hodnotu asi 45 % reklam. Naopak hodnota tradica bydmerickych reklam zanedbatelna,
ale vyrazg pouzita u reklam britskych. Britské reklamy se Qv % drZzely humoru,

americké naopak tednosiiovaly emoce a sex.

DalSi vyznamnou demografickou sk&étesti je rostouci trend starnuti obyvatel
v nerozvinugjsich zemich. A eské republice tomu neni jinak. V sasné dob zde Zije
34 % spatebiteli nad 50 let. Diky rostouci Zivotni arovni, pokfmk mediciny se
obyvatelé dozivaji stale vySSih@kwu. Zatimco dosud se firmy snaZily svou reklamou
oslovit prevazr mladSi zakazniky, postupmméni svou strategii. Kult mladi tak nahradi
tzv. ,sttibrnd generace”. Tito spebitelé, jejichZz podil na trhu dlouhodobarista, stale
vyrazreji projevuji své preference a stavaji se cilovoupsou, ktera bude v budoucnu
klicovym spotebitelskym segmentem. Stasné generace starsi 50 let se vy¢auofiluje

a za&ina se znéné odliSovat od svych fiedchidci. Prongéna Zivotniho stylu se odrézi i
v jejich spotebitelském chovani. Tito lidé jsou velmi vnimavi Z@sobu, jakym s nimi

komunikujeme. Pro star&éskou generaci je typicka nizka jazykovadladost.

1.3 Reklamni slogany

Uspssny slogan symbolizuje efektivnost stné komunikace — je naginim spravného

odhadu recipientovy reakce, dokdZze ho nmemat ke koupi, ke z#mé, k aktivit.
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V hlubsi psychologické rovinslogan oslovuje lidské p@by a instinkty, pedstavy o sab
a 0 s¥teé, predstavy o zadoucim,igdstavy o vyhodném, chce vzbudit touhu, vyvolat
novou potebu. Podle zacileni se slogany mohélit da apely na hrdost, Setrnost, jistotu a
bezpei, rychlost, krasu, silu, standard, socialni statmnélezitost {#lej se k nam!),
Zivotni styl, fantazii, dobry pocit, pobaveni, alea instinktivni chtivost a nenasytnost, na

zavist, na sklon k lenosti . . .

1.3.1 Bezé¢eho se dobry slogan neobejde

Slogan je stejn dulezitd sodast znaky jako kvalita vyrobkuéi sluzby, které propaguje,
nebo jejich celkova past. Je tocasto odrazovy fistek k uspchu. Mnozi povaZzuji
reklamni slogan jen z@eSntku na dortu u dané zéley nebo produktu, opak je pravdou.
Vydareny slogan, to je podstatny prvek kazdé marketidgsivategie a dokaze podito
znaku na dlouhou dobu. Silny aigobivy slogan se asi nejlépe pozna tak, Ze si ho
zapamatujeme, aniz bychom zap@hnhma zn&ku, ke které se poji. Bohuzetesky

reklamni pimysl trpi nedostatkem kvalitnich slogan

1.3.2 Charakteristiky sloganu

Hlavnim Ukolem sloganu neni pobavit, Sokovat, roggsi cokoli jiného, ale fipominat,
nabizet a prodavat. Saniegré muze pouZzit humor, Soki nejriznéjSi emoce — ovsem

pouze tehdy, slouZzi-li hlavnimuéiu.

Firemni slogan je sa@dsti korporatniho stylu firmy, je tedy projevemi jenikatnosti.
Kdyz se firemni slogan povede, prezentuje firndkotik let. Existuji ovSem i slogany
kratkodolgjsi, treba k réni reklamni kampani, anebo jedtratSi , nafiklad vazané na
jednu vystavni akci. A krotnfiremniho sloganu zname i slogan vyrobkovy, prapag
jediny vyrobek nebo sluzbu. Existujeékolik kritérii, podle kterych se d& kvalita sloganu

posoudit.
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1) Slogan by n&l byt jedine¢ny

M¢lo by platit, Ze slogan musi byt svazan pouzersdu, pro kterou byl vytv@n, aby
nedochéazelo k tomu, Ze sii wysloveni naseho firemniho sloganu zékaznik vylzaela

jinou spol€nost.

2) Slogan by n€&l obsahovat mysSlenku

M¢l by sclovat reco o firmg, vyrobku... Slogan nepd@tmezi rozsahlé utvary, neni to
roman, takZze je poémné slozité vyjadit v par slovech to nejpodsta&igi. Ve WtSing
piipadi se i tvorbe reklamnich sloganvyuziva dvou nasledujicich agohi:

a) ve sloganu se snazitipominat firmu (vyrobek, sluzbu) a préstnictvim ¢astého

opakovani zvysit pasdomi o ni.

b) uvadt néjaky argument, &aky divod, pr@& by si lidé ngli dané firmy vSimat a

piipadré u ni nakupovat (tato moznost je satepae uzitecnejsi)

Bara obouva s#t

3) Slogan by né&l zaujmout

Pokud je v naSem zajmu, aby si slogan zapamataeateejvice lidi, musi je slogagdim
okouzlit. \V&tSina z nas se slogany rkéunazpanit, to ony samy se nam musi dostat do

povwdomi.

Jak tedy vytvéit poutavy slogan? Zpsohi existuje gkolik — od vymysleni zajimavych
mySlenek o firmt nebo o vyrobku, ff@s pouZivani neobvyklého vyjamhi, malo
frekventovanych slov, zajimavych slovnich spojea#i,po pouzivani Sokujicich tvrzeni,

vtipu, nadsazky...

Zajimavy slogan mé& z poloviny vyhrana@levek si jej precte, protoZze ho zaujatjovek si
jej ze stejného rodu zapamatuje, jehorippmnost vzbudi ve&tendi kladny, givétivy
vztah k firmg. A nakonec — za idealnich okolnosti dojde k nakuppmenované firmy.
Slogan, kteryten&e popudi, mu ndstane lhostejny a bude si jejjaky ¢as pamatovat.

Ale nevznikne zde kladny vztah k propagované dirm
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4) Slogan by né&l byt vystizny

Ve sloganu by se nefla vyskytovat prazdnd, licha, nic ilejici slova. Slogan bez

zbytetnych slov je uder¥)si, naléhawjSi a Iépe se vstipi do pat

5) Slogan by né&l mit rytmus

Rytmus je pravidelné idtdani gizvucnych a nefizvienych slabik podle uitého
schématu. Rytmus neni Zadouci proto, aby se dghslalavo¥ skandovat, @vod je

prosty:cloveék si rytmicka slova I1épe pamatuije.

6) Slogan by nengl byt hadanka

Maloktery c¢lovek, az na vyjimky, reklamu pozognstuduje. Reklama se musi do
pozornosti pijemce vnutit. Plati to samiigme i o sloganu. Pokud je nutné ho lustit jako
kiizovku, lidé ho nejspiSiphlédnou a zapomenou. Tento problém je nejozgfiau
slogarii, pouzitych na billboardech, kdy nddoveék sedici v aut velice malocasu na jeho

piecteni. A proto dlouhd steni nemaji Zadnou Sanci Zegobit na recipienta.

Urcita mira srozumitelnosti je ovSem pozZzadavek na hidgecslogany, @& jsou umisiny
kdekoli. Slogan, ktery vyZaduje vy&dleni, neni slogan. Pro sloganube byt ovSem
piinosem, donuti-lécten&e ke krattkému gemysleni. Je to vlastnprvek poutavosti, o
némzZ jsem se jiz zmibvala. Ale opravdu se musi jednat jen o kratké Ziemy, nikoli

o luseni.

7) Ma byt slogan verSovany?

Zvlas€ mezi neodbornou vejnosti gevliada utkéla predstava o tom, Ze slogan se ma
rymovat. VerSovany slogan ma své vyhody i nevyh&fhodou bezesporu je, Ze se tob
pamatuje. Nevyhod ovSem v tomttigadt prevazuji. V prv&ad jsou to probesky proti
lapidarnosti — aby autorovi vySel rym, mdasto pouzivat nic rfikajici slova. Ze stejnych
davodi — aby vySel rym — musi aut@asto vsSelijak komolit slovosled a tim vznika
vyjadieni, které neniijrozené a fijemné. Ve versi jeasto diraz jinde, nez bychom
potiebovali z reklamniho hlediska. Existuje jedna dlaskupina, kde verSovany slogan
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nachazi zn&né uplaténi — u dti. Déti jsou ze Skolky i ze Skoly zvyklé nékanky:

pamatuji si je a maji je rady.

8) Ma slogan Sokovat?

MaZe a nemusi. Sok je dir¢ dobry pouts, piitahne a zaujme. ZaleZi ovidem na tom, co
nasleduje — hdi pobavi, nebo znechuti a urazi. To je jedno Uskaliujiciho sloganu.
Druhé je prosté — kdyby vSechny slogany SokovaBhude uz Sokovat Zadny. ProtozZe

nevynikne, nebude Zadnou zvlastnosti, nebude Sokem

9) Mize se slogan opirat o cizi autoritu?

Tento zpisob je powkud oSemetny. Cizi autorita totiz obvykle vyprclpiiestane byt

autoritou a reklama tim pak ztraci vyznam.

(Ktizek, Z. Crha, I. Jak psat reklamni text, 1998,42r— 55)

1.4 Cilova skupina

Uspich kazdé komunikai kampag je zavisly na jasné definici cilové skupiny — tedy
téch, které chceme kampani oslovitélMbychom gFizpusobit vykEr slov, slovni obraty,
prirovnani, metafory a vSechny dalSi presky komunikace pravté konkrétni cilové

skupirg, se kterou komunikujeme.

1.4.1 Charakteristika cilovych skupin

Podrobna charakteristikéch, na které se obracime, je zakladniedpokladem pro dalSi
postup, tj. pro stanoveni toho, co, jakyniiggbem, kdy a kde budemeskavat.

Cilovou skupinu rizeme popsat na zakkagéti zpisohr segmentace: podle geografického
hlediska, podle demografického hlediska, podle iuzpodle vyhod a podle
psychografickych znak

Geografické hledisko:
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- narody
- staty

- oblasti
- Okresy

- mésta

nakupni oblasti apod.
Demografické hledisko:

- pohlavi

- wvek

- rodinny stav

- povolani

- prijem apod.

Geografické a demografické znaky ipate klasickym kritériim popisu cilové skupiny.
Statistické Udaje odpovidajicimito znakm je pongrné lehké ziskat. Na jejich zaklad
muzeme popsat, jak gfalidé, z jaké socialni skupiny, s jakyniijmem . . .atd. si ndp

kupuji dané vyrobky, ale neodpsli nAm na otazku, pége kupuiji.

Segmentace podle uziti je identifikaci skupin sguteli podle rozdilnosti uziti produktu.
Jednim z dvoda pro tuto segmentaci je poznani, z&Sinu nakufi urcitého produktu

provadi relativi maly segment zakazrik

Segmentace podle vyhod znamena vymezeni trzniomesdg na zaklad jeding&nych
vyhod, které zékaznik od produktu vyZaduje. Bglmtelé mohou mit rozdilné prvotni

pohnutky, které je vedou k tomu, Ze si dany prodalkioupi.
Psychografické hledisko:
= psychologické znaky — osobnaétiveéka

- 0sobnostni charakter

- postoje

- motivy ...

= Zivotni styl
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Zivotni navyky

normy chovani
- Z4my

zkusSenosti . . .

Popsat cilovou skupinu na zaksagdsychologickych kritérii je slo&Si nez uveést &k,
zantstnani a velikost mista bydisti sloZi€jSi nez uvedeni charakteristiky Zivotniho
stylu. Psychologicka typologie dava do souvislastarakteristické znaky typtlovéka

(jeho osobnosti, temperamentu...) sésgbem chovani.

Je Zejmé, Ze izné typy spdebiteli vyZaduji také odliSnou komunikaci a diferencovanou
argumentaci. Z hlediska osobnosfiovéka se pi ptijimani ¢i odmitani reklamnich
argumeni projevuje selektivita a jedigrost osobnosti, tj. vybirame si téeho si
vSimneme ¢emu budeme dnovat pozornost, $teni, se kterym se budeme identifikovat.

Oslovi nas takovy styl, ktery odpovida vytadnasi osobnosti.
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. PRAKTICKA CAST
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2.1 Cesi a cizi jazyky

V sowasnosti Evropska unie uznava dvacetdiich jazyk. Jazykové znalosti nejsou
vSude v Evrop stejné. Vyhody znalosti cizich jazyksou nezpochybnitelné. Jazyk je
cestou k porozugmi jinym zpisokim Zivota, coZ zase na oplatku otevira prostor pro
mezikulturni toleranci. Krogtoho znalost jazykusnaduje praci, studium a cestovani po
swté a umo#uje mezikulturni komunikaci. | kdyZ si EUgqrdsevzala, Ze by Evropanélim
umét vedle matstiny jeSE dva cizi jazyky, lidem chybi clise &it. Vyplyva to z prag
zveejréneého ptizkumu Eurobarometr, vémz experti v ptadvaceti¢lenskych zemich
Evropské unie a navic j&St Bulharsku a Chorvatsku zjfdvali, jak na tom o#ané jsou se

znalosti jazyk. V CR bylo dotazovano 1029 respondent

V Ceské republice se 98 % obyvatel hlasiektins jako k matéskému jazyku. 89 %
obyvatelCeské republiky si mysli, Zze kazdy bylnovladat alespo jeden cizi jazyk, 45 %
si pak mysli, Ze je dobré znéat dva cizi jazyky. Meguzite&ngjSi jazykyiadili anglictinu
(70 %) a #meinu (55 %). 61 %Cechi uvadi, Ze umi alespigeden cizi jazyk, 29 % se
domluvi alespt dvma jazyky, 10 % respondéntivedlo, Ze krora své matistiny umi
jeS& nejmért tfi jazyky. Na druhou stranu je zde v3ak 39C%chi, ktefi se nedomluvi
zadnym jazykem. 64 % respondiesbuhlasi s nazorem, Ze jsme na to@eské republice
Spatré s jazyky. Nejlépe jsou na tom vysokoskolskydladi respondenti. Obyvatelé Prahy

pak mluvi v piiméru dwma cizimi jazyky.

Nejroz8tensjSim cizim jazykem istava v celé Evropské unii angliha — 38 % obani
EU uvadi, Zze umi anglicky natolik dtgh Ze se timto jazykem domluvi.Géské republice
dosahuje znalost angliny 24 %, vede &éméina s 28 % a nadtim mist je u nas rustina
s 20 %. Angktinéit je tedy sice ménnez Rmcinéit, ale jejich Urova ovladnuti jazyka je
nejvyssi. B zkoumani drova angliétiny uvedlo 26 % respondentZze jejich anglitina je
velmi dobra, 50 % Ze je dobra a 24 % ji ovlada akladni Urovni - 7 % respondént
uvedlo, Ze angitinu pouziva kazdy den, 9 % ji pouzivasto a 11 % iflezitostre. Zcela
jednoznéné prevaZzuji ve znalostech anginy lidé mladSich ¥kovych skupin. Ve #ku
15 — 19 let hovid anglicky plyni 15 % naSich otani, primérné 33 % a uspokoji¥ 15
%.

Mezi hlavni divody, které byCechy vedly k tomu, aby se&ai Wit cizi jazyk pati:

- pouZzivat ho v préaci 34 %
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- mit moznost pracovat v jiné zemi 34 %

- byt schopny rozus lidem z jinych zemi 26 %

- pouzivat ho na dovolené v cizi zemi 25 %
- pro osobni uspokojeni 24 %
- dostat lepsi praci ¢R 23 %

- znat jazyk, ktery je ve 8t rozsfeny 22 %

Mezi i hlavni divody, kteréCechy odrazuji oddeni se jazykm pati:

- nedostatek motivace 40 %
- nemaiji talent na jazyky 31 %
- nedostatekasu 29 %

VetsinaCechi si mysli, Ze nejlepsimékem pro zahéajeni vyuky prvniho a druhého ciziho
jazyka u dti je Sest a vice let (58 % a 78 %), jinymi slowy zakladni Skole. Pokud jde o
otdzku zahajeni vyuky dvou cizich jazyk raném ¥ku, 39 % obani by souhlasilo s tim,
aby se dti zacaly Wit prvni cizi jazyk ped dosazenimeéku 6 let. AvSak pouze 5 %
responderit sdili tento nazor, co sed&y druhého ciziho jazyka. 89 % d@mi CR se
domniva, Ze &i by se nély jako prvni cizi jazyk tit anglictinu a 66 % davaipdnost
némging.

Cesi se ui jazyky zejména na zékladni destni Skole. Velka &tsina, 73 % respondent
uvadi hodiny jazyka ve Skole jakotgwmb, jak se dili cizi jazyky. Na otazku, kde si
zlepsili své jazykové znalosti, odpovida 55 % resjemfi, Ze na sedni Skole a 48 % na
zékladni 3kole. Pro mnohOechi se Skola jevi byt jedingm mistem, kde s#liwcizi
jazyky.

Mezi Cechy panuje Siroka shoda v tom, Ze jgedité, aby se mladi lidéili cizi jazyky.
72 % okgami uvadi jako hlavni @vod, pr& by mladez rsla kromg své matistiny ziskat
znalosti je&t jinych jazyki, lepSi pracovniiflezitosti, 52 % respondentivadi jako motiv

to, Zze se budou citit pohodjn kdyZz pojedou do jiné zetnha 41 % uvadi jako motiv
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celos¥tovou roz&ienost daného jazyka. Nikdo se nedomniva, Ze praémlai neni

dulezité it se jazyky.

Kromé Skolniho vzdlavani existuje mnoho dalSich tgohi jak se dit jazyky a fizna
prostedi pro jejich deni. Napiklad vyzkumy ukazuji, Ze povzbudit a usnadniemi
jazyki maze i pouzivani titulk. V zemich, kde se titulky &iné pouZzivaji, je podpora
sledovani zahra#émich filma a progranm v pavodnim zrni zna&né vysoka. Plati to pro 94
% Svéd a Darii a 93 % finskych respondéntle teba upozornit na to, Ze tyto z&mai
k tém, kde se velk&ast oltani domluvi plyn# nékolika jazyky. Aviak 78 %Cechi

preferuje dabované filmy.

Ve srovnani svysledky fizkumi Eurobarometru provedenych vroce 2001 dosSlo
v uplynulychétyrech letech k pozitivnimu vyvoji.
u) Poset oltami CR, ktei umgji alespa jeden cizi jazyk, se zvysil ze 47 %
v roce 2001 na 61 % v roce 2005.

o Uroven jazykovych znalost€echi odhadnuta na zaklagebehodnoceni se
ZlepSuje.
o Ve srovnani se situaciigd ¢tyfmi lety se v sotasnosti viceCechi

domniva, Ze znalost cizich jadyke uzit&na (83 % v roce 2005 ve srovnani se 72
% v roce 2001).

(Eurobarometr 243 ,Evropané a jejich jazyky)

2.2 Firmy a jejich anglické slogany

Rada, pedevsim pak, mezinarodnich firem pouZiva ve svyampganich cizojaz)né
slogany. Ve své bakakké praci bych se rada zafile na Sest spodmosti, které davaji
prednost pray anglicting. V piipads firem Skoda, McDonald’s, Nokia a Nike se jedna o

slogany, které firmy pouZzivaji delSi dobdasto se objevuji v reklaméach.
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SKODA AUTO a. s. SIMPLY CLEVER

V roce 1905 tovarnu opustily prvni automobily nax¥a,Voiturette A* a o dva roky
pozdji zalozili panové Vaclav Laurin a Véaclav KlementMladé Boleslavi akciovou
spole&nost, jejiz vozy byly exportovany téindo celého sita. Od té doby proSla maiska
firma Skoda Auto se svymi disBymi spol&nostmi fadou znén. V dubnu 1991 se
stala Skoda s@dsti koncernu Volkswagen Group, ktery je nyni jejistoprocentnim
vlastnikem. V sotasnosti vyrabi osobni automobily v modelovytddach Superb,
Octavia, Fabia a néWRoomster. Cilem Skoda Auto je nadchnout zakaztaikyaby se ke

znaice Skoda vraceli si@érou a oblibou.

Skoda Auto je tahounemieského exportu a zaravespol€nosti, ktera pat mezi ty
nejlepsi v Ceské republice (www.comenius.cz). Dodavky zéakamnildosahly v roce
2005 hodnoty 492 111 vz To pedstavuje ndist 0 9 % ve srovnani s rokem 2004 a
zarover nejlepsSi vysledek v jeji dlouholeté historii. Calié trzby dosahly 187,4 mid.cka
zisk po zda#ni ¢inil 7,9 mid. K&. Tyto hodnoty jsou rowt rekordnimi vysledky v historii
firmy. Export Spolénosti v roce 200%inil 152,8 mid. K, a podilel se tak 8,2 % na
celkovém exportieské republiky. Skoda Auto je nyni aktivni na &®0 trzich v ramci

celého s¥ta.

Zaruka dosaZzeni &fkovych vysledk a Usg3né budoucnosti spaleosti Skoda Auto

spaiiva v dodrzovani nasledujicichsad vSemi zagstnanci:
. Skoda Auto se ip vyvoji, vyrobs, prodeji i poskytovani sluzeiidi pranim
svych externich i internich zakazik
. Skoda Auto se zavazuje nejen k ghvsech poZadavkvyplyvajicich ze
zakoni a ndizeni, ale také k neustalému zlepSovani svych Wirabproces tak,

aby byla zvySovana podnikatelska &&post a zarove bylo trvale snizovano

zatzovani zivotniho prosedi.

. Skoda Auto vytvB se smluvnimi partnery i s k&nosti vzajemé prosgsné

a vyvazené vztahy.

. Skoda Auto dsledré dba na prevenci ztigtovani zivotniho progedi a na

Setrné vyuzivaniifrodnich zdraj, pouziva ekologické

materialy a technologie. K tomu péclije i smluvni partnery.
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. Kazdy zamistnanec Skoda Auto odpovida za kvalitu a neustalé

zdokonalovani sveé prace, ochranu zZivotniho pedst majetku
a informaci spairosti.

. Vedeni Skoda Auto podporuje své zetmance Vv jejich osobnim rozvoji a v
souladu se zasadami begpesti a ochrany zdravifip praci vytv&i vhodné

prostedi pro jejich spokojenost a odwad konkurenceschopné kvality.

Obr. 1. Logo spoknosti
Skoda

Slogan ,Simply clever” je sausti firemni komunikace a stal se nedilnoucésti loga.
Podle no¥ schvéleného corporate identity manuélu se logadieato claimu uziva jen ve
vyjime¢nych gipadech. Jeho vyznam je "jednoduSe chytry" nebonémioplreno
"jednoduse chytra volba". Automobily Skoda jsou lpogorovnavacich studii s ostatnimi
znatkami velmi kvalitni vozy. Na Zeftku spolehlivosti a kvality jsou do Sestého mista
celos¢toveé s tim, Ze je fed nimi jen jedind neasijsk& automobilka. To, sfrules faktem,
7e vozy Skoda jsou cenbwice dostupné nezékteré jiné znsky, z #chto voa &ini
chytrou volbu. Dobrym tkazem by mohl byt trh ve Velké Britanii, kde Skokp\patili
mezi velmi levna a nekvalitni auta (v dobach Felicdo roku 1998). Sifthodem Fabie se
ale v3e zmnilo. Vuz je tak dobry, Ze hned vyhr&tkolik cen po celém ¢ za automobil
roku. Mezi jinymi i ve Velké Britanii. Passt automobil Skoda se od té doby neustéale
zlep3uje a cela marketingova komunikace je tamapesia na faktu, Ze koupit si Skodu je

chytra volba, ktera Vas odliSi od ostatnich.

A jaké byly reakce na pouZivani sloganu v atigié? ,Ze za&atku lidé volali, jestli si
délame jenom legraci nebo jestli to myslime waz8imply clever pouzivame proto, Ze
exportujeme do vice nez osmdesati zemi po celé&m svetre Maurcia, ostrova Reunion

a Equadoru. Bylo by zbyta¢ matouci, kdybychom pro kazdou zemélinzvlastni claim.
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Je pravda, Ze véRterych zemich maji jazykovy zakon a vSe se tamimiekladat do
daného jazyka - Polsko, Slovinsko...&h je misto SIMPLY CLEVER jiny, adaptovany
claim. V Ceské republice oipkladu neuvaZzujeme. A to z vySe uvedenyihodi. Skoda
je mezinarodni zrika, kterd fisobi po celém ¥, takZze pokud to nebude upravovat
néjakd zavazna pravni normagnit se to (s nejtsi pravépodobnosti) nebude. Mimoto
anglictina ovlivnila a penetroval&esky jazyk Bhem poslednich patnacti let takovym
zpusobem, Ze si lidé na anglické nazvy a claimy zviyiagami je pouzivaji,” stl mi Jiti

Pernicky ze spotaosti Skoda Auto a. s..

Pro firmu Skoda je cilovou skupinou kazdy, kdo ggemcialnim kupcem Skodovky, nebo
alespa ten, kdo niZze takovou koupi iniciovat - tzn. u@rkazdy. Reklama na Fabie
pusobi na mladé lidi, k€ si nic jiného nemohou dovolit sténak jako na padeséatniky,
kteri vymeénuji starého Favorita. Octavia thivys, feknéme nad 26 let, vice v&tani a

majetni lidé az do 90 let (néklad). Superb nti jeS€ vyS a zanmsfuje se na starSi
zakazniky, pedevSim vysokoskolsky v@dné muze. Noy uvadny Roomster je zacilen

jak na mladé rodiny, tak starsi, Ktei radi uzivaji stij volny ¢as.

McDONALD’S I'M LOVIN" IT

PiSe se rok 1954 a Ray Kroc, sigského emigranta a rodaka ze Stupna u¢Pkmv San
Bernardinu ve stat Kalifornie setkava s bratry Macem a Dickem McDdaluatymi.
Krocovi se velmi zalibila mySlenka, na které bylalozena restaurace piaf €mto
brattim. Dokazali doke a rychle obsluhovat velké mnoZstvi zékai@nik predevsim
motoristi - tak, Ze omezili jidelni listek, snizili ceny gstematizovali postupyifpravy

jidel v kuchyni.

Principy, na kterych byla zaloZzena prvni restaurbdeEDonald's™ - kvalita, obsluha,
Cistota a pimérené ceny, se nezmily. Dnes existuje 30 000¢&chto restauraci
rozmistnych ve vice jak 100 zemich &a. McDonald’s je dnes bezpochyby jednou z
nejwétSich a nejvyznan#sich spolénosti v oblasti rychlého @krstveni i gastronomie
viibec. V Ceské republice byla prvni restaurace teea v roce 1992 a v stasné dob
zde misobi uz 71 restauraci. Trzby v roce 2005 dosahég ;2 miliardy korun. Ve svych
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restauracich obslouziltitet sedm miliof zakaznik, coz je vice nez vipdchazejicich

(1)

i'm lovin’it

letech.

Obr. 2. Logo spoknosti
McDonald’s

V roce 2003 spolmost McDonald’s odstartovala prvni globalni kampgéampa ma dva
smery. Jeden externi, medialni, &ram ke konzumentn. Druhy interni se zatnem
posilit sounalezitost zatstnand s firmou. Cilem projektu, jehoZ hlavni slogan Ziin
lovin' it", je modernizovat celkové vnimani zh&. Slogan se darplozit jako ,To miluju”
a u zakaznik by mgl slogan vzbuzovat kladné pocity sounalezitostizketce, aby se
McDonald’s stal saiasti jejich Zivota. V Americe, kdyZ $ekne I'm lovin it, znamena to
absolutni pohodu s@teli na plazi nebo doma. Peatakového pocitu se snazi spmiest

docilit u svych zakaznik A to tak aby s nim spojovali i pobyt v restaucacMcDonald’s.

Program se z&sadnim tgobem dotkl vSech aktivit spéleosti. Doslo k dopléni
sortimentu srrem k produkim sowasného Zivotniho stylu, ke 2n€ interiéf i exterién
restauraci, jakoz i k oZiveni prezentace a komweikkamy. Poprvé v historii firmy bude
podobnym zpsobem realizovan jednotny marketingowyspup a komunikovano jednotné
sckleni ve stejném okamziku téipo celém s§té. McDonald's se v s@asnosti zartuje

na zlepSeni svého image. Snazi se viewmwvat propagaci jidel, ktera obsahuji zeleninu a
ovoce. McDonald's bude servirovat zadka#mnikspolu s hamburgery a dalSimi pokrmy i
Gdaje o jejich vyzivhé hodnét Ty se nyni objeviidmo na obalech jidel. McDonald's se
tak snazi undlet kampas, které ji obvhuji z toho, Ze fispiva k obezit. DalSim krokem

k tomuto cili ma byt velkorysa sponzorska politfadevsim sportovnich podriik

"Chceme wvytvtit novy styl McDonald's, ktery bude modejsi, patelSEsSi a

inspirativrejsi,
McDonald'sCR.

komentoval novou strategii Martin Dlouhy, t&jSi generalnireditel
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Spole&nost matt zakladni typy zakaznik Tim prvnim a nejvyznandfsim jsou teenade
a young adults ve¢ku 18 — 35 let, ki@ vyhledavaji zabavu a v McDonaldu tr&ids
napiklad ped nava&tvou kina nebo klubu. Néasleduji takzvani "praiili lidé. Ti chtji

rychlé a jednoduché obrstveni, které si mohou snigtha i na ulici. Aitetim typem jsou
matky s @tmi.

NIKE JUST DO IT

Vroce 1971 mil Jeff Johnson, prvni zatstnanec spotaosti, zvlastni sen o antické
bohyni vigzstvi Niké, podle které pak byla firma pojmenovadaatka Nike se na trhu
objevila poprvé v roce 1972. Jejimi zakladatelii lBill Bowerman, legendarni inovator a
trenér lehké atletiky na Oregonské universit jeho sefenec Phil Knight, &ec stednich
trati, ktery dodnes spaleost Nike vede. Jejichipodni mySlenkou bylo vyrat bézecké
boty, které by byly funéni a pomahaly sportoum dosahovat lepSich vykéna které by
mohly konkurovat evropskému — zejménameckému — dovozu. Zanedlouho se ve

vyrobé sportovni obuvi a afli stala s¥tovou jednékou, jiz je dodnes.

Powstna fajfka je tim népstjSim, co seiloveku vybavi, kdyz uslySi Nike. Je to do jisté
miry paradox, protoze fipact Nike je graficky symbol mochsi a znanyjsSi nez samotny
nazev spoknosti. Tuto skuténost dokladaji i televizni reklamy, v jejichzupghu divak
jedinkrat neuslysi jméno firm§ nazev produktu, ale nakonec uvidi — logo fajfkpjfka
Nike se sprawh nazyvd Swoosh (swoosh je citoslovcem pro rychlfiypovzduchem,
cesky bychontekli snad svist). Tuto jednoduchou grafickou &asymbolizujici pohyb,
rychlost, dynamiku vytvilla Caroline Davidson v roce 1971. &bk Davidson byla
studentkou Portland State University, kde se zdbyweklamou a grafickym designem.
Swoosh reprezentujetilllo fecké bohya vitézstvi Niké. Rvodre Slo o design, ktery byl
uréen pouze k pouziti na jednu z kolekci obutegrhidce Nike, spoknosti Blue Ribbon
Sport. Séfovi Nike Philu Knightovi se v3ak zalibiktolik, e jej povysil do erbu
spol&nosti. Zajimavosti také je, Zze za logo, jez znasdogly s¥t a jehoz hodnota je
pocitana v milionech doldr dostala Davidson zaplaceno pouhych 35 dolbia obrazku

je zachycen vyvoj grafické ztkey Swoosh od roku 1971 po s@snost.
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1985 Solo Swoosh

Obr. 3. Vyvoj loga

Motto firmy Nike zni: ,kazdy, kdo mé&lo, miZe byt sportovcem, protoze pohyb je jednou
z Zivotnich pateb kazdéhalovéka. Od tohoto firma odviji i vS8echny své marketivngo
aktivity, z nichz mnohé nii ke "sportovém ulice". Nejznanysi slogan Nike je "Just do
it" (Prost to uctlej, nebo Dokaz to) z roku 1988. Prvni kamgatimto sloganem hovita

0 sportu, vyzyvala k akci, odmitala vymluvy @n@Sela svobodu pro vystnost, odvahu a
vyjimec¢nost. Firma pouziva tento slogan po celéngtssw anglickém z#ni, takze

neuvazuje o jehorpkladu dacestiny.

Firma Nike fisla v 70. letech s revainim konceptem sportovniho marketinku, ktery dnes
piinasi obrovské zisky. Ze sportavcjako je basketbalista Michael Jordan,ikieeial
propagovat vyrobky, udial zakladatel firmy Philip Knight mezinarodni ikpra z Nike
swétovou jedntku. Jeden z nefiSich vzestup zaznamenala spa@leost v roce 1985, kdyz
zminovany Michael Jordan pomohl uvést kolekci&yaAir Nike. S postupentasu spojili

s firmou Nike svoji tvé slavni sportovci jako John McEnroe, Andre Agasaier Woods,
Lance Armstrong aada dalSich. Nike sice vzdy sponzorovala velké tepni akce,
nicmérg postupemiasu se do sportovniho sponzoringu pustily i datéiyf, v disledku
¢ehoz naklady na tento druh propagace vyazmostly; gitom samotné logo umisié na

stadionu postrada naboj image.

Do portfolia Nike pati také rkolik Uzce specializovanych zéek: Bauer - hokejové
vybaveni (akvizice zriky v roce 1995), Converse — sportovni obuv (20Q3)le Haan —
luxusni obuv a dopky (1988), Starter — sportovni peby (2004) nebo Hurley
International — skateboardové a windsurfingové vgid pro teenagery (2001). Mezi
nej\étsSi konkurenty Nike pét Adidas-Salomon a Reebok. Celswwe je v této trojici
trznich leader Nike jednikou, ve Spojenych statech pak na trhu dokonce Zataiych
36,4 % oproti 12 % Reeboku resp. 9,1 % Adidasu.

Cilové skupiny spdebiteli v Ceské republice méa firma rodéné podle jednotlivych

kategorii sportu.
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- Nike Football

- Women

- Nike ACG (all conditions gear — kolekcetena pro outdooroveé a
zimni sporty)

- Nike Running

- Nike Basketball

Kazda kategorie ma zase své rdedé podkategorie, podle kterych s#i dilové
skupiny. Nap. kategorie damské kolekce sdiaha:

- fitness

- béh

- dance

- joga

- plavani

- modni kolekce pro volngas

Kazda tato kategorie mé jinou cilovou skupinu. \tieem® ale plati, Ze naSe cilova

skupina pro ¥tSinu nasich produlitie mladsi generace, tjfiplizné 15 — 25 let.

ADIDAS IMPOSSIBLE IS NOTHNG

Zakladatelem spobtmosti Adidas je &mec Adolf (Adi) Dassler, ktery v roce 1924 zalozil
spolu se svym bratrem prvni tovarnu pod jménem sigaBrothers Shoe Factory“. V roce
1948 se Adolf a Rudolf Dasslerové relifil a kazdy rozjizdi svou vlastni firmu Adolf
Dassler zaklada "Adidas" Rudolf Dassler zakladam&u V srpnu 1949 je spaleost
"Adolf Dassler adidas Sport shoes" oficialraregistrovana. Zgka se temi pruhy se brzy
stane jednou z nejzn&pich na s¥té. ,Podle mé pezdivky Adi a z&atku mého fjmeni
jsem si nechal zaregistrovat 2zka Adidas. O rok poziji jsem gidal ti prouzky, které se
posléze staly nezamitelnou znakou," vyswtloval Adolf Dassler fivod vzniku znaky
Adidas. V roce 1954 firma uvadi na trh prvni @lelei. V roce 1972 byloipdstaveno nove

logo.
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Obr. 4. Rivodni logo

Spol&nost Adidas ma jasny cil — byt vedouci sportovn@ékau na seté. Firma je
rozcklena do ti skupin podle jednotlivych cilovych skupin:

- divize Sport Performance se z#nje na nabidku furtkich a pokrokovych vyrolik
pro vSechny sportovni oftvi. Nejvice se #nuje fotbalu, basketbalugbu, tenisu a
cvieni

- divize Sport Heritage se orientuje na tzv.pagatorovi nového stylu, kiehledaji
sportovis ladéné obl€eni s origindlnimi prvky

- divize Sport Style se za&iuje na mladé zakazniky, kiehtji nosit exkluzivni,
sportovni obk&eni. Tato divize funguje od roku 2002.

Nike sice dava do reklamy nejvice, ale jétou naceském trhu &stdva Adidas. Koupi

Reeboku se jeho pozice jgsipevni, protoZe rozSisvou spakebitelskou zakladnu.

Slogan ,Impossible is nothing” je zakladni mySlenkecelos¥tové imageové kampan
znaky Adidas, ktera probiha jiz delSi dobu a jeilgZné dophovana jednotlivymi
tématickymi (fotbal, running, women, apod.)igadré produktovymi kampa¥mi
(Predator, TuniT, Adidas Originals, apod.). Tentmgan m& komunikovat mysSlenku, Ze
v Zivote, stejre jako ve sportu, "nemozné neexistuje" a Ze Adidamngkou, ktera pomaha
piekonavat limity.

V souvislych textech, kdy je cilem popsat myslerkuvizi zna&ky Adidas, slogan
piekladaji, ale v nadlinkovych kampanich jej poudivagngliting, stejré jako vSude jinde
ve s\wté. Pouzivani angltiny zaji¥uje jednotnou komunikaci ztikey a upeviuje pozici
mezinarodni zn&ky. Navic v prosedi sportu angltina podporuje mlady a moderni ton

komunikace.

Cilovy segment této ziky se da obeendefinovat aktivnim Zivotnim stylem.
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NOKIA CONNECTING PEOPLE

Kdyz se dnegekne slovo mobil napadn&téinu uzivatel na prvnim mist Nokia. Pr@
Nokia? Finsk& spotmost je s¥tovou jednékou s nejvice prodanymi mobilnimi telefony
na s¥tovem trhu a to diky jeji dokonale zvladnutou mérgovou strategii. Vymysli stéle
noveé variace, které nejsou zalozeny na &migh rozdilech, ale spiSe na rietdm
designu. Nokia je i@dni s¥tovou spolénosti msobici v oblasti mobilnich komunikaci.
Tato spolénost usiluje o zlepSeni Zivota lidi a zvySeni fejmroduktivity tim, Ze nabizi
snadno ovladatelné a bezpé produkty, jako jsou mobilni telefonyf@Seni pro podniky

a poskytovatele obrazového obsahu, her, médii almhcip siti.

Nokia vznikla roku 1865 atiwodre se starala o spravu lesnich pozérakprodejem ikva.
Jejim zakladatelem byl Fredrik Idestam. Od rokuQL8& z&ala wWnovat vyrolg papiru. V
roce 1912 fibyl k aktivitAm spolénosti kabelovy pirmysl, vyroba telefonnich,
telegrafickych a elektrickych datOd roku 1930 zsala Nokia budovat prvni telefonni
sit a od padesatych let&da vyrakt koaxialni kabely do radiovych a televiznich sixd
roku 1967 se oditvi spole&nosti rozdlily na tfi nezavislé obory a to na kabelovyaprysl,
lesnictvi a elektroniku, v Sedesatych letech sewlyj prvni radiotelefony. Historie
mobilni komunikace se Zma datovat od roku 1980, kdy se Nokigala wnovat sitim
NMT (prvni telefony s hmotnostikolika kilogrami). O ¢tyti roky pozdji se rozhodla
budovat sit GSM. Prvni mobilni telefon - Nokia 101, dnes uigm ,velka tZk&
krabice®, byla uvedena na trh v roce 1992. Véssme dob je spolénost Nokia rozélena
do ¢tyt obchodnich skupin, kterymi jsou mobilni telefomyltimédia, sit a podnikova
reSeni.

Hlavni sidlo spolénosti je ve Finsku a na celémégyzanestnava vice nez

51 000 pracovnik V roce 200%isté @ijmy spole&nosti Nokia vzrostly o 16 %
na 34,2 miliardy EUR. Prestizni magazin Businesgk\eenil znéku Nokia jako Sestou

nejhodnotijsi znaku na seté. V Ceské republice méa Nokia 52 % podil na trhu.

NOKIA

(onnecting People

Obr. 5. Logo Nokie
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Nokia se vCeskuc&im dal vice zamtuje na product placement a eventgsto spojené s
charitativni néplni. Krom product placementu ve filmu Doblba!, se mobilnliefieny
Nokia objevuiji i ve filmu Rafaci, ktery nél nedavno premiéru. Ro¢ organizuje 10 —
15 eventd, cilenych pedevSim na mladé lidi do 30 let. Spwie s agenturou G.S.M.A.
chysta tradini adrenalinovou ifighlidku Free Style Motocross. Tyto aktivity si sggolost
meti a vi, Ze vynalozZzené praéstky se vraci vZdydkolikanasobg. Nokia se také spojila s
velkou modni pehlidkou, jejiz sotasti bude charitativni aukcetpmobilnich telefor
Nokia, jejichz vzhled navrhla Donatella Versace ga#t¢ je jich celkem 727) a které firma
darovala Nadaci Terexy Maxové. DalSim krokem k @awd uzSi komunikace se
segmentem teenader (po nedavném spojeni s hitparadou ESO) je rozhodnu

spolupracovat gasopisem pro mladez Bravo.

Podle Sarky Osmaikové, marketingovéeditelky spolénosti, pro Nokii neexistujedeo
jako hlavni cilova skupina. Segmentace teléfigntakova, Ze niii stejré na teenagery jako
na starsi. Nosny je alggnevSim segment mladych, business segment a ZenpoBAledu
piijma jsou nejvyznamgjSi business a zeny. Zastupci business segmetnil telefony
podle funkci, které v dané chvili gebuji, teenagé naopak podle designu, ktery je

VvV mOdk.

Diive byla Nokia ztlesrénim sloganu ,Connecting people“. Dnes je vSak a¥, grotoze

produkty tento slogan jednodusemstly.

PHILIPS SENSE AND SIMPLICITY

Zaklady spolénosti, kterd se poz{ stala jednou z neptSich s¥tovych elektronickych

firem, byly poloZeny v roce 1891, kdyZ Gerard Rislv nizozemském Eindhovenu zaloZil
firmu na vyrobu Zarovek a dalSich elektrickych k. Vyvoj novych technologii v

oblasti os¥tleni byl motorem pro dalSiho rozvoj a stabilitwkgnosti Philips, a tak v roce
1914 Philips zaloZil vyzkumnou laborétea &elem vyzkumu fyzikélnich a chemickych
jevi s cilem nadale podporovat proces inovace vyiolHoté co v roce 1918 uvedla
spole&nost Philips na trh |ékaky rentgen, zmla se v roce 1925 zabyvat prvnimi

experimenty v oblasti televize. V roce 1927%aa vyralt radia a do roku 1932 jich
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prodala milidon. Prvni elektricky holici strojek $g@nost Philips byl uveden na trh v roce
1939. V té dob spol&nost zamistnavala 45 000 lidi po celémésy a jeji trzbycinily 152
miliont gulderi. Véda a technika prosla v@yricatych a padesatych letech dvacatého
stoleti ohromnym vyvojem; divize Philips Researghalezla rotani hlavy, které vedly ke
vzniku elektrického holiciho strojku Philishavepalozila zaklady pro poz{Bi rozmach
vyvoje tranzistolt a integrovanych obvad Dnes pati spol&nost Philips k lidim digitalni

revoluce a fedstavuje Sgkové vyrobky, které pomahaji zdokonalovat Zivot.lid

Royal Philips Electronics, Holandsko je jednou w#iSich elektronickych spateosti na
Swté a nejétsi elektronickou spotmosti v Evrog s obratem 30,3 miliard EUR v roce
2004. Philips si drzi vedouci pozici v oblasti l&#gych systérmn pro diagnostické
zobrazovani a monitorovani pacignbarevnych televizdr, elektrickych holicich strojk

osWtleni a jednoipovych televiznich produkt

PHILIPS

sense simplicity

Obr. 6. Logo spoknosti Philips

Nejnowjsi reklamni kampa spol&nosti ,Sense and simplicity” odrazi usili nabizefra

zakaznikm technologie stefhjednoduché jako krabice, v nichZz se dodavaji.ipshieii,

Ze technologie iiZze byt vyspla a jednoducha zaroke To je klcové sdleni nové
reklamni kampa¥) kter4 odstartovala v #a2004. Novy slogan tak nahradifiypdni

.Let’'s make things better”, ktery di#bslouZzil spolénosti Philips pes deset let. Kampa
na podporu postaveni zZtky se bude jagnsoustedit na hlavni cilovou skupinu - &h

dvacet procent zakazrikpredstavujicich osmdesat procent trzeb. Obvykle jsodolie

situovani lidé s rozhodovacimi pravomocemi a ¥&uv30 - 55 let, ktd nemaji radi
zbytetné \&ci, které rtkdy techniku provazeji.

Philips ¢asto vymysli zajimavé #goby propagace. Vroce 2005 tiafad pisli s

promoakci, ve které nabizeli jako hlavni vyhru SMipovaci soutze zajis¢ni

pravidelného tydenniho Uklidu domacnosti po dolduqku.
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2.3 Marketingovy vyzkum

,Cilem je systematické planovani, shromazdovanalyaa a vyhodnocovani informaci
pottebnych pro &inné feSeni konkrétnich marketingovych problému. (Ko22604, str.
227) V jeho prvni fazi jsou definovany problémy ite oryzkumu, na zaklade kterych se
sestavi marketingovy plan vyzkumu. Ten podakehled o existujicich zdrojich dat a dale
specifikuje postupy a metody. V dalSi fazi se rafthje o uziti vyzkumnych instrumentu
véetnd poctu respondentu a jejich selekce. Nasledujésbinformaci a jejich analyza pro
nalezeni za&wu. Fi sbirani informaci lze wvyuzit primarnich (shromé&igth pro
specificky &el) nebo sekundarnich (shromaigch za jinym dGelem) dat. (Clemente
2004)

2.3.1 Definovani problémi a cili vyzkumu

Vyzkumné Sdeni, které jsem se rozhodla realizovat v ramci beg&aldské prace,
vychazelo z pocitu, Ze v posledni dotada zahraghich a mezinarodnich firem stale
pouZiva pi své komunikaci reklamni slogany v arigjié. St&i se podivat do kteréhokoliv
casopisu a narazite rfadu gikladi. Toyota — Today Tomorrow Toyotd,ufthansa —
There’s no better way to fllRanasonic— Ideas for life, LG - Life’'s Good,ECCO —
Designed to move yolRuma — So FastHonda — The Power of Dream$/itsubishi —

Drive Alive, GAS — Keep it simpleKenvelo— Anywhere, you ca@anon. . .

Pri praci na tomto tématu jsem sgasto setkala s tim, Ze ne vSichni zastupci cilovych
skupin chapou vyznam reklamnihcikehi. Podle mého nazoru maji s anglickymi slogany
problém zejména starsi lidé, lidé, iktestravili sva Skolni léta vié komunismu, a proto

nentli takovou moZznost &it se cizim jazykm.

2.3.2 Plan vyzkumu

Pt vyzkumu bude pouZit primarni zdroj — dotaznik@edeni. Ri tvorb¢ dotazniku jsem
se snazila o jednoz&aost a srozumitelnost otdzek. Vzhledem k témajsesn se
rozhodla, Ze postaSest otdzek. T otazky jsou uzaiené, kdy si respondent musi vybrat
z nabidnutych moZznosti & fsou ote¥ené. Respondent se takize vyjadit zcela

svobod®, podle svého nazoru, svymi slovy.
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Naslednym vyhodnocenim odpali responderitse pokusim objasnit stanoviska zastupc
cilovych skupin k vyuzivani angtiny v ceskych reklamach a zdailvec dokazi uit,
ktera firma dany slogan pouZziva. Timto vyzkumemhbydrové chgla potvrdit nebo

vyvratit hypotézy, které jsem si stanovila v Gvdzhkaldske préace.

2.3.3 Vyhodnoceni vyzkumu

Dotaznikové Séeni jsem provedla ve Zlinském krajifimmo ve Zliré, na vzorku 242
responderit. Jednalo se o nahodny Wlyesponderit, 0 kterych jsemiedpokladala, ze by
mohli byt cilovymi skupinami produktdanych zn&k. Zvolila jsem osobni dotazovani,
které gispivalo k tomu, Ze odpeédi responderit byly opravdu spontanni adha jsem

moznost objasnit jimifjpadné nejasnosti.

Otazka¢. 1 byla zamfena na demograficky faktor a to na Zjistvéku responderit Na
vybér byla moZznost ménnez 30 let, 30 — 50 let a vice nez 50 let. Cileto bijistit, které
vékové kategorii nejvice vadi pouzivani anghy a ktera ma nejiSi problémy
s porozunani anglickym slogaiim. Vice neZ polovina respondériiyla ve ¥ku do 30 let.
Vyzkum jsem zar&ila predevSim na tuto kategorii, protoze jeji zastupoujsovrez

cilovymi skupinami firem, na které jsem se zgifa ve své bakaldké praci.

Vék respondent U

17%

@< 30
m 30 - 50
23% 60% 050 <

Graf 1. \ek responderit

Vyzkum potvrdil mou hypotézu, Zze anglha vadi nejvice starSi generaci nad 50 let
(76 % respondefitje proti pouzivani angitiny). Tato ¥kova kategorie ma také nejsi
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problémy s porozusmim anglickym slogaim (86 % jim wibec nerozumi). Naopak
nejvsticnéjSi k pouzivani angitiny jsou lidé do 30 let (74 % anglina nevadi), tert
vSichni (99,3 % dotazanych) v tét@kevé kategorii rovéZ rozumi vyznamu danych
slogari. | lidé od 30 let do 50 let se stavi k aii¢ pozitivreé (71 %). Z toho vyplyva, Ze
¢eska populace je otgana Wici pouzivani cizojaz§nych slogan.

V otdzcet. 2 jsem zjigovala, jaké cizi jazyky respondenti ovladaji. Odfzbwnebyly nijak
limitované, ani jsem nezfidvala Urové jazykovych znalosti. Cilem bylo zjistit, zda
lidem, kt&i neovladaji ani jeden cizi jazyk, vadi pouzivamjl&tiny v reklamach vice nez

tém, ktefi mluvi anglicky nebo jinym cizim jazykem.

Znalost cizich jazyk U

45 42
40 -
35 |

30

22
25 19
20 17

15
10

%

pouze ANJ ANJ + jiny pouze jiny Zadny jazyk
jazyk jazyk

Graf 2. Znalost cizich jazyk

Odpovdi na tuto otazku mou hypotézu nepotvrdily. Vice mmlovina dotazovanych

(55 %), ktei neovladaji zadny cizi jazyk, odpimiéla, Ze jim pouzivani angliny nevadi.

V otdzce¢. 3 jsem se responddénptala, jaky je jejich nadzor na pouzivani attipy
v ¢eskych reklamach. Bl tii moznosti — pouzivani angtiny jim vadi, nevadi nebo

nemaji vyhrasny nazor.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Pouzivani angli étiny v €eskych reklaméach

4%

@ vadi
m nevadi
0O je mi to jedno

Graf 3. Pouzivani angifiny vceskych reklaméch

Zodpowzenictvrté otazky bylo pro &Sinu respondefitnejobtizrjsi. Jejich ukolem bylo
priradit anglické slogany k firmam, které je pouzivdgdnalo se o slogar8imply clever,

I’'m lovin” it, Connecting people, Just do it, Imgibte is nothinga Sense and simplicity

Prifazeni sloganu ke zna ¢éce
70 64
60 57 B 56
50
. 40
>
30 9
20 12
0 | | | B e
Simply I'm lovin” it Connecting Justdoit Impossible Sense and zadna
clever people is nothing simplicity odpov éd’

Graf 4. Pirazeni sloganu ke ztee

Pro lepSi pehlednost bych vysledky odpili na tuto otdzku umistila do tabulek podle
jednotlivych ¥kovych kategorii.
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a)

b)

respondenti do 30 let

Slogan Po ¢et respondent 0 v %
Simply clever 79
I'm lovin” it 82
Connecting people 82
Just do it 78
Impossible is nothing 18
Sense and simplicity 3
Zadna odpoved 0

Tab. 2. Rirazeni (respondenti do 30 let)

respondenti 30 — 50 let

Slogan Po ¢et respondent G v %
Simply clever 57
I'm lovin” it 27
Connecting people 32
Just do it 36
Impossible is nothing 7
Sense and simplicity 7
Zadna odpovéd 30

Tab. 3. Rirazeni (30 — 50 let)

respondenti nad 50 let

Slogan Po €et respondent G v %
Simply clever 19
I'm lovin” it 9
Connecting people 14
Just do it 9
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Impossible is nothing 0
Sense and simplicity 0
Zadna odpovéd 67

Tab. 4. Firazeni (nad 50 let)

Z téchto udaji vyplyva, Ze respondenti do 30 let dokazali nejlepieavit zn&ku u slogan
I’'m lovin” it a Connecting peoplelésre za nimi jsou pak slogangimply clevera Just do
it. Je zajimavé, Ze se v této skupmeobjevil nikdo, kdo by nebyl schoperitpdit ani

jeden slogan.

Ve wveékoveé kategorii 30 — 50 let z¥iil sloganSimply cleveraJust do it Ale zvySil se zde

pocet respondeidt ktei nebyli schopni Zadit ani jeden slogan.

U responderit nad 50 let je izjmé, Ze tato skupinadia nej\tsSi problémy s irazovanim

slogarii ke zn&kam. Ti, ktéi odpowdéli, dokazali nefastji zaradit slogarSimply clever

Obecr Ize fici, Ze nej¢tSi problém nili respondenti se slogaryense and simplicitg
Impossible is nothingV pripac sloganu spolaosti Adidas si dotazovani reptji
vybavovali znaku Toyota. U spoknosti Philips je problém vtom, Ze pouZivaji tento
slogan teprve od roku 2004, coz je gond kratkd doba. Viejnost ma v souvislosti

s Philipsem stéle v patti slogan ,Let’s make things better.”

V otazce¢. 5 se mili respondenti pokusit dit vyznam slogaf. Z grafu je patrné, Ze
nejwetsi problémy byly se sloganei@ense and simplicitySouvisi to také stim, ze
respondenti ani nedokézali tento slogaéitigalit k dané zn&e, ktera by jim mohla vyznam

sloganwast&né napowdet.
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Vyznam slogan
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Graf 5. Vyznam slogan

V otdzcec¢. 6 jsem se respondé@nptala, jaky je jejich nazor na kombinagstiny a
anglictiny v reklamnim sloganu spdleosti Vodafone ,Je to ve vaSich rukou. now".
Tuto otazku jsem do dotaznikuiadila z divodu toho, Ze jsem se ve svém okoli setkavala

stadou negativnich reakci na tento slogan &la&hsem si ovfit, jestli se lidem spiSe libi
nebo ne.

"Je to ve vasSich rukou. now"

2%

36%

@ libi
m nelibi

O ani, ani

Graf 6. ,Je to ve vaSich rukou. now"

Z grafu je vice nezZ jasné, zét§ina dotazovanych neni timto sloganem nad3Rakla
bych, Ze si tento fakt édomili i zastupci spoknosti Vodafone a v s¢asné dob se uz
slogan objevuje bez anglického dodatku ,now". (Wiloha ...)
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ZAVER

Pri sbirani materidil, informaci a poznamek k mé bakaké praci jsem zjistila, ze
neexistuje Zzadna publikace, ktera by byilan zandtena na téma: ,Angitina vceskych
reklamnich textech". Protagme nejizsicasti pro nd bylo vyhledanidch spravnych
zdroji a pramen, ze kterych bych mohkerpat. Kdyz jsem préaci Zmala psat, uloha
anglictiny, kterou mnohé firmy vyuZivaji ve svych reklaitimsloganech, se mi zdala
jasnd; vzbuzuje pocit stovosti, kvality, stylu a navic firmam $epenize, které by musely
investovat do fekladi. Na druhou stranu si myslim, Ze pouzivanim angtibkslogai
stavi firmy mezi sebe a sv¥éské zakazniky jakousi bariéru. | kdy&sin¢ responderit
anglictina vceskeé rekla nevadi, podle mého nazoru bgklady docestiny umoznily
efektivrejSi komunikaci.

Cilem mé bakal&ké prace bylo zjistit, v jaké hei se v sokasné dob vyskytuje anglkitina
v ¢eskych reklamach a jaky nazor maji na pouzivani &my zastupci cilovych skupin
vybranych spolkénosti. Ve své praci jsem se z#ita na firmy Skoda Auto a. s.,
McDonald sCR, NokiaCR, NikeCR, AdidasCR a PhilipsCR. Jedna se o mezinarodni
spolenosti, které obchoduji kadé zemi a které pouzivaji své slogany (az na vyjimky)
dlouhodolg a v reklaméach se objevujasto.

Po vyhodnoceni dotaznilse mi péatesni hypotézy potvrdily jedast&né. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze Urovi porozunni cizojazynym slogafim a schopnost jejichiffazeni

k danym zn&k&m opravdu zavisi natku. MladSi generace (respondenti do 30 let) nema
problémy ani s porozugnim, ani s jejich prazenim ke zniwwe. Naopak lidé nad 50 let
jsou na tom fesr¢ obracen. Hypotéza zabyvajici se pénem Fiznivcid nebo odfirca
pouzivani anglitiny se mi nepotvrdilaigsré. Nejedna se o vztah 1 : 1, ale 65 %
responderitm anglttina vceské reklar nevadi. Nepotvrdila se mi ani hypotéza, Ze
negativni reakcetpvladaji u lidi, kt& neovladaji ani jeden cizi jazyk. V této skupin
odpowdélo 38 % dotazovanych, Ze jim angjfina vadi. Daleko sikjSi negativni reakce se
objevily ve skupig responderit, kte‘i ovladaji jiny nez anglicky jazyk — 55 % z nich se
vyjadrilo k pouzivani angétiny negativig.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze respondenti nejlépéavali slogany firem, o kterych je slySet,
které vyuZivaji ke své propagaci reklamtegevsim pak tu televizni. Existuje vSak
nezanedbatelna skupina (17 %) dotazovanych naet 3ktdii nedokazali aniifiradit
slogan ke zn&e, a ani nechapali jejich vyznam. ProtoZe se jedeléonomicky aktivni

obyvatelstvo, rly by jiz zminované firmy, ale nejen ty, uvaZzovat o&réach ve svych
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reklamnich sélenich. Je jasné, Ze kvalita nebo srozumitelnasgfasiu neni to hlavni, co
ovliviiuje naSe rozhodovani, ale jeho Ukolem je prod@vat to by firmy ngly

pamatovat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
EU Evropska unie
CR Ceska republika

UCJUK Ustaveeského jazyka Univerzity Karlovy
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuiji se Kristyna Steflova a jsem studentkou 3. éniku Fakulty multimediélnich
komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zliré. Sowasti mé bakald&ské prace na téma
Angliétina v ¢eskych reklamnich textech je vyzkum zaFeny na to, jak lidé vnimaji
pouzivani angliétiny v ¢eskych reklamach. Chéla bych Vas timto pozadat o vypl&ni
kratkého dotazniku.

1) Vek:
a) mére nez 30 let
b) 30-50 let

c) 50 letavice

2) Jaky cizi jazyk ovladate ?

3) Pouzivani angitiny v ¢eskych reklamach vVam:
a) vadi

b) nevadi
c) je mito jedno

4) Pokuste se k danym anglickym slogganprifadit ndzvy firem, které je pouzivaji.

Slogan Nazev firmy
Simply clever
'milovin™ it
Connecting people e
Just do it
Impossible is nothing
Sense and simplicity

5) Jaky je podle Vas vyznam daného sloganu?
Simply clever -

I'm lovin™ it -

Connecting people —

Just do it —

Impossible is nothing —

Sense and simplicity -



6) Kombinac&estiny a angtitiny v reklamnim sloganu spd@leosti Vodafone
~Je to ve vasich rukou. now" se Vam:
a) libi
b) nelibi
c) ani, ani

Dékuji za spolupraci.
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PRILOHA P Ill: TISKOVA REKLAMA NOKIA



PRILOHA P IV: TISKOVA REKLAMA VODAFONE — DUBEN



PRILOHA P V: TISKOVA REKLAMA VODAFONE — KV ETEN



PRILOHA P VI: VISA CKA NA OBLE CENI NIKE




PRILOHA P VII: PLAKAT ADIDAS (p ieloZeny)

NEMOINE JE' N SIL
SEBE ROZHAL 7UJi MALI LIDE, KTERI SI
3£ JE SNADNEJGLLEE m\ %

JEN DOSTAVAT, Mi*é -:.--- .

FAKT JETof -‘-\ . NEM:
 JE TO VYZVASSHEMOZNESJESNE
- NEMOZNE JEDOCASNY.STAV




PRILOHA P VIII: TISKOVA REKLAMA McDONALD’S

=

%tﬂ v italskem stylu
£ R

Léto v italskem stylu, Caprese salat



PRILOHA P IX: TISKOVA REKLAMA PHILIPS

Things start uncomplicated. Why change them?
e ST woggh ey thosdnadd 1= S et I Pl

fec e s i s cormit dTse gy st e iepS s onl mrnplaniey

i an o U Ay et wewphilips come mplcioy



PRILOHA P X: TISKOVA REKLAMA ADIDAS

UJFALUSI

JAKO BECKHAM! »

IMPOSSIBLE 8 HOTHI



