Vyznam emoci v marketingové komunikaci
Ceskych koktejlovych baru

Bc. Jitka Souckova

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2012 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych kamunikaci
akademicky rok: 2011/2012

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Bc. Jitka SOUCKOVA

Osobni ¢&islo: K10075

Studijni program: N 7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Téma prace: Vyznam emoci v marketingové komunikaci ¢eskych

koktejlovych bar(

Zasady pro vypracovani:

1. V teoretické €asti zpracujte literarni prameny a na jejich zakladé vysvétlete kli¢ove
pojmy. Naleznéte vzadjemné souvislosti a pfesahy z teoretické do praktické roviny.
Formulujte cile a stanovte vychozi hypotézy.

2.V praktické Easti nejprve zmapujte historicky vyvoj marketingové komunikace v dané
oblasti. Poté se zaméite na konkrétni obdobi a provedte analyzu vybraného vzorku
tiskovych reklam koktejlovych bari. Z analyzy vyvodte zavéry.

3.V projektové &asti pfedloZte ndvrh komunikaéni strategie pro fiktivni podnik. Soustiedte
se na praktickou aplikaci zjisténi plynoucich z analyzy.

4. V zavéreiné casti shriite zjisténé poznatky a zhodnotte, zda se podafilo naplnit
stanovené cile a potvrdit vychozi hypotézy.



Rozsah diplomové prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

DU PLESSIS, E. Jak zakaznik vnima reklamu. Brno : Computer Press, 2007. 215 s. ISBN
978-80-253-1057-1.

HARTL, P. HARTLOVA, H. Psychologicky slovnik. Praha : Portal, 2009. 774 s. ISBN
978-80-7367-569-1.

HILL, D. Emocenomie : vliv emoci na obchodni tspéch. Praha : Fragment, 2010. 350 s.
ISBN 978-80-253-1057-1.

KOTLER, P. Moderni marketing. Praha : Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.
PELSMACKER, P. GEUENS, M. BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha : Grada,
2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

STUCHLIKOVA, 1. Zaklady psychologie emoci. Praha : Portal, 2007. 232 s. ISBN
978-80-7367-282-9.

VYSEKALOVA, J. Chovani zakaznika : jak odkryt tajemstvi Eerné skiiky. Praha : Grada,
2011. 356 s. ISBN 978-80-247-3528-3.

Vedouci diplomové prace: doc. PhDr. Jitka Vysekalova, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani diplomové prace: 1. fijna 2011

Termin odevzdani diplomové prace:  20. dubna 2012

Ve Zliné dne 15. (nora 2012

; .
doc. MgA[ lana Janikova, ArtD. Iga Juraskova, Ph.D.
anka reditelka dstavu



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

* odevzdanim bakalafské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle z&kona
€. 11111998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalgich zakonl (zakon o vysokych $kol4ch),
ve znéni pozdé&jSich pravnich pfedpisd, bez ohledu na vysledek obhajoby ”;

® beru na védomi, Ze bakalafska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim
informacnim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

* na moji bakalafskou/diplomovou préci se plné vztahuje zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakon (autorsky z&kon) ve znéni
pozdéjSich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3 %;

* podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zling pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uziti
8kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

* podle § 60 * odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo - bakalafskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu wvyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém piipadé ode mne poZadovat pfiméfeny pfispévek na dhradu nakladu, které byly
Univerzitou Toméase Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (aZ do jejich skutené vyse);

* pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
TomaSe Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a wyzkumnym Udelim

(tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalafské/diplomové prace vyuzit ke komergnim Uéelim.

/,44 A 5/{

20. bfezna 2012 Jitka Souckova
Ve ZlING ccmnmmmsnsmsmrnns. e G R T
Jméno, pfijmeni, podpis

1) zakon ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skoléch a 0 zméné a dopinéni dalsich zékoni (zakon o vysokych Skolach), ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, §
47b Zvefejriovani zvérecnych pracl:
(1) Vysoka &kola nevydélecné zvefejriuje disertacnl, diplomové, bakalafské a rigorozni préce, u kterych probéhla obhajoba, véetné posudkd oponenti a
vysledku obhajoby prostiednictvim databéaze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpusob zvefejnéni stanovi vnitini predpis vysoké skoly.
(2) Disertacni, diplomové, bakalafské a rigordzni prace odevzdané uchazeéem k obhajobé musi byt téZ nejméné pét pracovnich dnii pied konanim
obhajoby zvefejnény k nahlizen| vefejnosti v misté uréeném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak urceno, v misté pracovisté vysoké Skoly, kde
se ma konat obhajoba prace. KaZdy si muZe ze zvefejnéné prace pofizoval na své naklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.
(3) Platl, e odevzdanim prace autor souhlasi se zvefejnénim své prace podle tohoto zékona, bez ohledu na vysledek obhajoby.
2) zakon ¢. 121/2000 Sb. o prévu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonu (auforsky zékon) ve znénf
pozadéfsich pravnich predpisd, § 35 odst. 3:
(3) Do préva autorského také nezasahuje $kola nebo Skolské ¢i vzdéldvaci zafizenl, u2ije-li nikoli za uéelem pFimého nebo nepfimého hospodéfského nebo
obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potfebé difo vytvofené zakem nebo studentem ke spinéni skolnich nebo studijnich povinnost! vyplyvajicich z
Jjeho pravniho vztahu ke Skole nebo Skolskému &/ vzdélavacino zafizen! (kolni dilo).
3) zakon ¢. 121/2000 Sb. o prévu autorském, o pravech souviseficich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakond (autorsky zakon) ve znénl
pozdéjsich pravnich piedpisi, § 60 Skolni difo:
(1) Skola nebo Skolské ¢i vzdildvacl zafizen! majl za obwykijch podminek prévo na uzavienl licenén! smiouvy o uzitl $kolniho dila (§ 35 odst. 3). Qdpira-ii
autor takového dila udélit svoleni bez vazného divodu, mohou se tyto osoby domahat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 zdstava nedotéeno.
{2) Nenl-i sjednano finak, mize autor $kolniho dila své dilo uZit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi zéjmy Skoly nebo $kolského
ci vzdélavaciho zarizen!.
(3) Skola nebo $kolské & vzdélavact zafizenl jsou opravnény pozadovat, aby jim autor Skolniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti s uzitim difa ¢i
poskytnutim licence podie odstavce 2 pfiméfené pfispél na uhradu naklady, které na vytvofeni dila vynaloZily, a to podie okolnostl aZ do jejich skutecné
vyye; piitom se prihlédne k vysi vydélku dosazeného skolou nebo skolskym ¢ vzdélavacim zafizenim z uziti Skolniho dila podie odstavce 1.



ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyvd vyznamem emoci v marketingové komunikaci v oblasti barovych
sluzeb. Konkrétné se zamétuje na zkoumani reklamnich dél z prostfedi koktejlovych bart, které
analyzuje zejména s ohledem na jejich emociondlni piisobeni na zékaznikovo rozhodovani, ndkupni
jednani a spotiebitelské chovani. Prace analyzuje vyuziti reklamnich apelt a také jednotlivych
reklamnich prvkii u vybérové skupiny jednoho sta obrazové-textovych propagacnich materiali.
Ziskané poznatky nésledné aplikuje na projekt marketingové-komunikacni strategie fiktivniho
koktejlového baru. Cilem prace je odkryt potencidl emoci a zjistit, jak je mozné jej Gspesné vyuzit

k propagaci v prostfedi barovych sluZeb.

Kli¢ova slova:

Emoce, psychologie, vnimani, mozek, limbickd mapa, neuromarketing, rozhodovaci proces,
motivace, nakupni jednéni, spotfebitelské chovani, marketingova komunikace, reklama, obrazoveé-
textova reklama, reklamni apel, emocionalni apel, informacni apel, sluzba, barova sluzba,

koktejlovy bar.

ABSTRACT

The graduation thesis covers the topic of the importance of emotions in bar services marketing
communication. It is specifically focused on research of advertisements found in cocktail bar
environment, which are analyzed mainly with regard to their emotional impact on the consumer
decision-making process and purchasing behaviour. The study analyzes the use of advertising
appeals and individual elements such as photos and headlines in a representative sample of one
hundred image ads. The subsequently acquired knowledge is then applied to communication
strategy of a fictitious cocktail bar. This work aims to reveal potential of emotions and find out how

it can be successfully used for promotional purposes in bar service environment.

Keywords:
Emotions, psychology, perception, brain, limbic map, neuromarketing, decision-making process,
motivation, consumer purchasing behaviour, marketing communication, advertising, image ad,

advertising appeal, emotional appeal, rational appeal, service, bar service, cocktail bar.
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UvVOoD

Klicovym zajmem této diplomové prace jsou emoce, piedevsim jejich vyznam a vyuziti
v oboru marketingovych komunikaci. Proniknout do nitra lidského mozku je odvékou
touhou psychologii i filozofli; v poslednich letech vSak zajem o tuto problematiku nebyvale

stoupd a presouva se z Cisté védecke, akademické pudy do roviny praktické, aplikované.

Urcujici pro tento posun jsou v prvni fad€ nové technologické moznosti zkoumani mozku,
které odkryvaji dosud netusené poznatky a ptinaseji prevratny pohled na fungovani a vliv
jednotlivych c¢asti mozku na lidské chovani a jednani. Druhym, neméné zasadnim
divodem je rostouci zdjem ze strany komercnich subjekti. Hluboky vhled do lidského
»Lhevédomi“ je vyzvou a zarovenl obrovskym pfislibem nejen pro oblast psychologie

¢i 1ékarstvi, ale také pro ekonomii, obchod, personalni management, marketing aj.

V centru zajmu stoji zejména oblast emoci — pochopeni jejich vzniku, funkei a zjisténi
moznosti, jak je ovliviiovat ¢i zcela ovladat. V této souvislosti se pochopitelné objevuji
otazky, zda je etické nahlizet clovéku ,,dovnitf hlavy*, jestli nova neurovédni zjiSténi
nebudou zneuzita k zadvazné manipulaci s lidstvem a kde je hranice, za niZ uz se nesmi

zajit. Zminéné otazky vsak nejsou podstatou této diplomové prace.

StéZejnim cilem prace je prozkoumat moznosti marketingového vyuziti emoci v oblasti
propagace sluzeb, konkrétné v prostfedi ceskych koktejlovych barii. Barova scéna neni
pravé typickym akademickym nadmétem. Byla vSak zvolena zcela zamérné, predevSim
s ohledem na to, ze koktejlovy bar — chdpan jako produkt — je uz ze samé podstaty
nabizenych sluzeb vyrazné¢ emocionalnim prostfedim. Nahlizeno cisté raciondln€, jsou
sluzby koktejlového baru zbytné, postradatelné. Zakaznici zde nehledaji uspokojeni
primarnich zivotnich potfeb jakymi jsou zizenn ¢i hlad; do barG chodi kvuli zabave,
spolec¢nosti, atmosféfe atd. Lze se tedy opravnéné¢ domnivat, ze zdkaznik je i ve svém

rozhodovani a chovani veden motivy emocionalnimi, spiSe nez racionalnimi.

Od této myslenky se také odviji pfedpoklad, Ze marketingova komunikace koktejlovych
barti by se méla soustfedit na vyvolavani emoci a vzbouzeni zdkaznikovy touhy. Zdmérem
této diplomové prace je zjistit, jak soucasné ceské koktejlové bary marketingové pracuji
s emocionalnimi sdélenimi v konkrétnich forméatech vizudlni reklamy - tiskovych
inzeratech ¢i plakatech, a na zdklad€ vysledkl analyzy nasledné navrhnout komunikacni

strategii, optimalni z hlediska ptisobeni na zdkaznikovy emoce.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

Diplomové prace je rozdé€lena to tfi hlavnich casti. Teoreticka ¢ast vymezuje celkovy
ramec prace. Zabyva se studiem literarnich pramenii a dalSich dostupnych informacnich
zdrojt, definuje a vysvétluje klicové pojmy, hleda vzajemné souvislosti a presahy mezi
existujicimi teoriemi a redlnou praxi. Sté¢Zejnim cilem teoretické Casti prace je hluboké
proniknuti do problematiky ptisobeni emoci v marketingové komunikaci v dané oblasti,
a nashromdzdéni souboru relevantnich informaci, které se stanou pevnou teoretickou
zékladnou a vychodiskem pro praktickou a projektovou cast prace. Ziskané teoretické

poznatky vyusti ve stanoveni pracovnich hypotéz.

Nasledujici prakticka ¢ast prace pfimo navazuje na ¢ast teoretickou. Jeji hlavni naplni je
detailni rozbor a obsahova analyza vybérového vzorku reklam a vizuélnich prezentaci
koktejlovych bart, piisobicich v soucasnosti na ¢eském trhu. Diiraz bude kladen zejména
na hodnoceni emocionélniho plsobeni reklamnich sdéleni a apeld, a to jak jejich slozky
obrazové, tak textové. Na zaklad¢ vysledkl analyzy budou zcela ¢i ¢astecné potvrzeny,

nebo vyvraceny, stanovené pracovni hypotézy.

StéZejnim zajmem projektové Easti prace je aplikace zjiSténi, ziskanych v pfedchozich
Castech prace, na redlnou piipadovou studii. Konkrétnim cilem tedy je vytvoreni optimalni
— zejména z pohledu emocionalniho plisobeni na zakaznika — komunikaéni a kreativni

strategie pro fiktivni koktejlovy bar budoucnosti.

4

V zavérené casti diplomové prace budou struéné¢ shrnuty ziskané informace
a zhodnoceny piinosy a vyznam prace. Souc¢asn¢ budou naznaceny piedpoklady budouciho

vyvoje feSeného tématu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI POJMU A SOUVISLOSTI

Primarnim cilem této kapitoly je vytvofeni stabilniho teoretického zakladu celé diplomové
prace, ktery bude postaven nejen na piesném vymezeni klicovych pojmt, ale predev§im na
hledani jejich vztahu v souvislosti s feSenim zvoleného tématu. Stézejni podstatu pro
nalezeni hodnotnych teoretickych vychodisek tvofi ¢tyfi hlavni tematické okruhy: emoce,

marketingova komunikace, sluzba a koktejlovy bar.

1.1 Emoce

Pro pochopeni vyznamu a fungovani emoci v prostiedi marketingu a marketingové
komunikace je nezbytné nutné nejprve prozkoumat zékladni poznatky z oboru psychologie
lidské osobnosti a zorientovat se v jednotlivych typech emoci. Teprve poté lze pokrocit

k psychologii ¢lovéka jako zdkaznika a jako piijemce reklamniho sdéleni.

1.1.1 Vymezeni pojmu emoce

a nelibosti provazené fyziologickymi zménami.“ (Hartl, Hartlova, 2009, s. 138) Jiz tento
velmi struény popis odkryva tii velmi vyznamné charakteristiky emoci — subjektivitu,

provazanost psychologického a fyziologického plisobeni, a také jejich polaritu.

V prvni fadé definice poukazuje na subjektivitu vnimani a proZivani emoci. Shodny
podnét miize u kazdého jedince vyvolat rizné emoce a odlisné reakce. Na typ, intenzitu
¢1 délku trvani emocionalniho ptisobeni ma vliv cela fada vrozenych i ziskanych, vnitinich
1 vnéjsich faktorii. ,, Pracovné bychom tedy mohli emoci vymezit jako zcasti dédicnou
a zcasti ziskanou predispozici reagovat prozitkove, fyziologicky a behaviordlné na zmény
urcitych vnitinich a vnéjsich proménnych.“ (Stuchlikova, 2007, s. 8) Zasadni roli zde
hraje, ¢im Clovek je, co chce a miize, kam smétuje — tedy vse, co definuje lidskou osobnost
jako: ,,charakteristické vzorce mysleni, chovani, které urcuji osobmostni styl jedince
a ovliviuji jeho interakci s prostredim. “ (Atkinson, 2003, s. 8) Prvnim zjisténim tedy je, ze

emoce jsou velmi osobni zalezitosti.

Druhou typickou charakteristikou, zminénou v zakladni definici, je provazanost emoci
s fyziologickymi zménami. Snad praveé odtud ziskaly emoce sviij nazev, jez je odvozen od

latinského vyrazu emovére — pohyb. Mezi nejvyraznéjsi privodni jevy emoci patii
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zrychleny tep, busSici srdce, rudnuti, paralingvistické i motorické projevy jako zvySeny
hlas, gestikulace ¢i mimika atd. Existence vnitinich a vnéjSich projevli dava tusit, Ze emoce
jsou komplexni jevy, jez predstavuji urcity proces. To potvrzuje i definice podle Plutchika:
. Emoce je odvozena slozita sekvence reakci na podnét a zahrnuje kognitivni hodnoceni,
subjektivni zmény, autonomni a neurdlni aktivaci, impulzy k jednani a chovani v takové
podobe, které maji vliv na podnét, ktery vzbudil tuto sloZitou sekvenci.“ (In: Stuchlikova,
2007, s. 7) Tuto myslenku dale rozvadi Howard (2005) ve svém pétistupiovém modelu,
ktery rozdéluje pribéh emocni situace na zazitkovou a behavioralni stranku. Zazitkova ¢ast
procesu popisuje vnitini prozivani emoce a zahrnuje Ctyti faze: 1/ udalost (prvotni impuls),
2/ vnimani udalosti (uvédomeéni), 3/ vyhodnoceni vnimané udélosti (negativni ¢i pozitivni),
4/ ovliviiovani hodnoceni udalosti (napi. bdé€lost vs. ospalost). Patou — behavioralni — fazi
je odpoveéd na vyhodnoceni, tedy vnéjs$i projev, emociondlni reakce na danou udalost.
Z tohoto detailniho popisu fungovani emoci vyplyva pro praxi zdsadni poznani. Plisobeni
emoci je velmi slozity proces a prvotni impuls je pouze jednou z jeho soucasti. Aby
emociondlni odezva byla uspéSnd, je nutné zamyslet se nad mnoha dal§imi faktory,

napiiklad nad formou, intenzitou a typem emoce, kterou je zadouci u piijemce vzbudit.

Tretim vyraznym rysem emoci, naznaCenym ve vySe citované zakladni definici, je jejich
polarita — Siroka skala pocitd, které vzbuzuji. Libé a nelibé, ptijemné ¢i nepfijemné apod.
Prestoze emoce se Casto vyskytuji ve smiSené podobé, 1ze podle jejich primarni podstaty
rozli§it emoce pozitivni a negativni. Jednou z kliCovych charakteristik emoci je
myslenkove akéni repertodr, tedy to, jak konkrétni emociondlni prozitek ovlivituje lidské
poznani a jednani. ,,Jednotlivé negativni emoce tento repertodr zuzuji k jedné specifické
akcni tendenci, pozitivni emoce jej rozsiruji a umoznuji tvorbu novych variant reSeni.
(Stuchlikova, 2007, s. 125) Pozitivni emoce napomahaji uceni a zvladani kognitivnich
uloh, coz nasledné¢ vede k budovani trvalych individudlnich intelektudlnich a socialnich
zdrojti. Kftivohlavy (2006) poukazuje na skute¢nost, ze pozitivni emoce, na rozdil od
negativnich, jsou spojeny s celkové zvySenou aktivitou, zajmem a pozornosti, jsou
stimulujici a Casto jsou rozhodujicim motivaénim podnétem vedoucim k urcité akci. Dale
odkazuje na vyzkum!', ktery prokazal, ze 1idé, jejichz zivot byl v mladi vyraznéji naplnén
pozitivnimi emocemi, ziji delsi a spokojenéjsi zivot. Vyznam pozitivnich emoci
vyzdvihuje 1 Blatny (2010), kdyz zmifiuje pomérné novou veédni disciplinu oznacovanou

jako psychologie osobni pohody ¢i pozitivni psychologie. Osobni pohoda je zde

1 Studie Positive Emotions in Early Life and Longevity (by Danner D., Snowdon D., Friesen W.) zkoumala
vzorek 180 americkych Zen; vysledky publikovany v Journal of Personality and Social Psychology, 2001.
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popisovana jako dlouhodoby ¢i pretrvavajici emocni stav reflektujici celkovou spokojenost
Clovéka s vlastnim zivotem. ,,Osobni pohoda je dana vysokou mirou pozitivnich emoct

a nizkou mirou negativnich emoci. “ (Blatny, 2010, s. 198)

Ve svétle téchto zjisténi se jevi jako velky paradox, ze védecka pozornost byla a stale je
upiena predev§im na zkoumdni emoci negativnich. Podle Stuchlikové (2007) to ma tii
hlavni divody — pozitivnich emoci je ve srovnani s negativnimi relativné malo a jsou
pomémne difuzni; psychologie se orientuje na feSeni problémti a negativni emoce jsou
spojeny s nesrovnatelné¢ vétSim okruhem rizik; vétSina emocnich teorii se snazi

o vysvétleni emoci obecné — a pozitivni emoce jsou méng prototypické.

Tento pfistup je z hlediska psychologli vice nez pochopitelny. Zcela opacné je tomu
u pracovnikll v oborech jako marketing, komunikace ¢i management, které z praktického
hlediska mnohem vice zajima pfesné pochopeni procesit vzniku a plsobeni emoci
pozitivnich. Spojeni znacky, vyrobku ¢i sluzby s pozitivnimi emocemi, napiiklad
prostiednictvim reklamy, je totiz velmi efektivni a ucinné. ,,Kdyz se reklamé podari
vzbudit prijemné a dostatecné silné emoce a upevnit jejich spojeni s konkrétnim vyrobkem,
zvySuje se pravdépodobnost, Ze si clovek pri rozhodovani o nakupu vybere pravé to zbozi,
které prijemné emoce navodilo. S negativnimi emocemi je to obracené, a proto je zamerné
pouzivani strachu a jinych negativnich emoci v reklamé velice sporné. “ (Vysekalova, 2009,
s. 114) Jako ptiklad pozitivnich emoci lze uvést lasku, radost, uznani, spokojenost, zajem,
hrdost, vdécnost, spolecensky status ¢i povzneseni mysli. Pfikladem negativnich emoci pak

mohou byt strach, tizkost, obavy, zlost, vztek, nenavist, frustrace, ohrozeni ¢i bolest.

Clenéni na pozitivni a negativni emoce je ale jen jednim z mnoha moznych pohledi.
., Emoce muzeme délit podle jejich povahy a intenzity na afekty, nalady, city a vasné. Jiné
déleni rozlisuje emoce na primarni a sekundarni (zakladni a slozité). “ (Vysekalova, 2011,
s. 30) Za primarni skupinu vSak byvaji nejcastéji povazovany tzv. zakladni emoce, které
vystihuji a provazeji podstatné zivotni situace. Psychologicky slovnik rozliSuje osm
zakladnich emoci: radost, divéra, piekvapeni, anticipace, strach, vztek, smutek,
znechuceni — u nichZz se predpoklada, Ze plati nejen transkulturdlng, ale téz u vysSich
zivoCicht. (Hartl, Hartlova, 2009, s. 138) Obsahové shodnou osmici, pouze s mirné
odliSnym nazvoslovim, uvadi 1 dal$i autofi, ktefi hovoii o zékladnich emocich: strach,
hnév, radost, smutek, divéra, odpor, o¢ekavani a prekvapeni, a navazuji vyctem slozitych

emoci: pycha, pohrdani, zklaméni, zavist atd. (napt. Vysekalova, 2011, s. 30)
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1.1.2 Teoretické pristupy a soudobé poznatky

Zkoumani procest odehravajicich se uvnitf mozku, pfedevSim pak vztahi mezi
racionalitou a emocionalitou, dalo vzniknout celé tadé odlisSnych teorii a pfistupt
psychologli a filozofii minulosti. Rozsahl¢ historické badani vSak neni ucelem této

diplomové prace, proto zde bude vénovana pozornost pouze novodobym myslenkam.

V ramci psychologie byly emoce dlouhou dobu vnimany pouze jako urcité pravodni jevy,
stojici v pozadi za rozumovym, racionadlnim uvaZovanim. Souboj mezi tzv. objektivnim
rozumem a subjektivnimi emocemi, stejn¢ jako nézor, Ze emoce dezorganizuji racionalitu,
je pro zéapadni myslenkovou tradici velmi typicky. Emoce samotné se do stfedu
psychologického zajmu vyraznéji dostavaji az zhruba v sedmdesatych letech 20. stoleti.
Podle Stuchlikové (2007) Ize za timto posunem védeckého zdjmu spatfovat hlavné silici
potfebou vysvétlit zmény v kognitivnich funkcich zptsobenych zménami subjektivniho
prozivani. ,, V soucasné psychologii dominuji dva pristupy k emocim — popis diskrétnich
emoci a dimenziondalni pristup zdiirazinujici zejména dimenze intenzity a prijemnosti, resp.
neprijemnosti. “ (Stuchlikova, 2007, s. 25) Studium lidskych emoci se zacalo ubirat
riznymi sméry, kognitivni psychologové se zaméfuji na hodnotici procesy pii vzniku
emoce, zatimco neurofyziology zajimaji neurofyziologické zmény a behaviordlné

orientované psychology pak vyraz nebo zptsob jednani pod vlivem emoci.

Vztah mezi emoci a racionalitou je velmi tésny, ale jiz na néj neni pohlizeno jako na
protikladné stfetdvani; namisto toho se psychologové soustiedi na zjiStovani, jak emoce
ovlivituji  lidské wuceni, pamét, mysSleni, motivaci, rozhodovani a mnoho dalSich
kazdodennich aktivit. ,, V' poslednim desetileti roste zdajem o funkce emoci, o moznosti
jejich regulace a zejména o vzdajemné propojeni emoci s dalsimi psychickymi procesy,

hlavné s motivaci a poznavacimi procesy. “ (Stuchlikova, 2007, s. 9)

Hill (2010) zdaraziuje, Ze emoce jsou vyraznéjsi hnaci silou rozumu, nezZ je rozum hnaci
silou emoci: ,, Emoce mohou zaplavit védomi ... stavbu mozkovych spojit v tomto okamZiku
nasi evolucni historie Ize charakterizovat tak, Ze vazby vedouci z emocnich do kognitivnich
systemit jsou pevnéjsi nez vazby vychdzejici z kognitivnich systémii a smerujici do
emocnich systemu. “ (Hill, 2010, s. 39) ,,Absence emoci a pocitit miZe narusit racionalitu

a ucinit rozumné rozhodovani témér nemoznym. “* (Du Plessis, 2011, s. 18)

2 Vlastni pteklad, v originale: ,, Absence of emotions and feelings can break down racionality, and make

wise decision making almost impossible.
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Zcela zasadni posun v oblasti ndhledu na vyznam emoci, resp. rozumu, pfinesla zména
mySleni ve vyzkumu mozku, zejména funkci jeho jednotlivych casti. Vysekalova jej
razantné¢ pojmenovava staré a nové mySleni. Stary model pohledu na mozek vedl
k nazorim, Ze: emoce jsou opakem rozumu; rozum rozhoduje a emoce rusi; rozhodnuti
jsou tvofena védome. Oproti tomu novy piistup k vyzkumu mozku tyto ndzory zcela
z4dsadné¢ meéni, kdyz tikd, ze: emoce rozhoduji; emocionalni centrum moci v mozku je
limbicky systém; rozhodnuti (70-80 %) vznikaji pfevazné nevédomé. (Vysekalova, 2011,

s. 32). Tuto rozdilnost minulého a soucasného pohledu ilustruje nasledujici schéma.

Kognitivni koordinace
Rozpoznani objektu
Télesna koordinace

Akce - planované jednani,

Védomi jednani .

Emoce — hodnoceni

a rozhodnuti ———8

i Emoce

| S—

Instinkty

Obr. 1 Staré vs. nové mysleni ve vyzkumu mozku (Zdroj: Vysekalova, 2011)

Revoluéni prehodnoceni pohledu na funkce jednotlivych ¢asti mozku umoznily predev§im
nové techniky vyzkumu a moderni technologie snimkovani mozku, které dokazi presné
odhalit kde a kdy se v mozku néco dé&je. ,,Diky zobrazovacim metodam jako je
neuroimaging ted miuzZeme lépe pochopit, co skutecné ridi nase chovani, nase ndazory
a nase rozhodovani. ““ (Lindstrom, 2009, s. 189) V soucasné dobé¢ patii k nejrozsifenéjSim
technikdm vyzkumu mozku snimkovéani pomoci funkéni magnetické rezonance (fMRI),
magnetické encefalografie (MEG), blizké infraCervené spektrografie (NIRS), pozitivni
emisni tomografie (PET) ¢i elektroencefalografu (EEG), ktery je pro svoji jednoduchost
a rychlost zdznamu mozkové reakce na podnét stile Castéji vyuzivan k vyzkumim

v oblasti realné praxe, napiiklad v marketingu.

Jak jiz bylo naznaeno, nové védni objevy neunikly zajmu odbornikl z praktickych obort,
marketing nevyjimaje. Propojeni neurovéd a marketingu dalo vzniknout zcela novému
oboru — neuromarketingu. Velmi stru¢n¢ feCeno se jedna o aplikaci poznatki
z neuropsychologie, kognitivni psychologie a neurovéd na prostfedi marketingového
rozhodovéni. U vSech téchto disciplin je totiz hlavnim pfedmétem zdjmu pravé mozek,
zkouméni jeho reakci na podnét a moznosti jeho pifipadné stimulace s cilem vyvolat

pozadovanou odezvu. Neuromarketing otevira dosud nepoznané obzory v celé fad¢ oblasti
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realné praxe, zejména v marketingovém vyzkumu, protoze: ,, Clovek miize lhat, ale mozek
ne.“ (Lindstrom, 2009, s. 9) Neuromarketing vSak najde uplatnéni také pii vyvoji novych
produktl a v marketingové komunikaci — od volby vhodnych reklamnich apelll az po

budovani image znacky.

Prestoze rozvoj neuromarketingu je teprve v pocatcich, celd fada teoretickych poznatk jiz
byla transformovéna v G¢inné nastroje vyuzitelné v bézné marketingové praxi. Mezi
nejvyznamnéj$i bezesporu patii rozliSeni limbickych typt osobnosti, sestaveni limbické

mapy a emocionalniho koridoru znacek.

Jak uvadi Vysekalovd a Mikes§ (2010), na zékladé¢ neuropsychologické segmentace bylo
identifikovano sedm limbickych typu: 1/ typ harmonicky (vysoka socidlni a rodinna
orientace, mald orientace na status a vzestup, potieba bezpeci), 2/ typ otevieny (otevienost
pro nové, spokojenost, tolerance, pozitky), 3/ typ hédonisticky (aktivni vyhleddvani
nového, individualismus a spontaneita), 4/ typ dobrodruzny (pfipravenost k dobrodruzstvi,
nizka kontrola impulzivnosti), 5/ typ performer (orientace na vykon a status, ctizadost),
6/ typ disciplinovany (védomi kazné, mald potfeba konzumu, obliba detailti) a 7/ typ

tradicionalisticky (potieba poradku a jistoty, mala orientace na budoucnost).

Druhym vyznamnym néstrojem pfedstavujicim strukturu emocionalnich systému a hodnot
je limbicka mapa, ktera napomaha odhalit priméarni emocionalni motivy lidského jednani.
Podle limbické mapy ma cloveék tii zédkladni motivace: dominanci (status, moc,
prosazovani se), stimulaci (objevovani, odménu, zvédavost) a vyvazenost/rovnovahu (pocit
bezpeci, harmonie). Hausel (2011) ji vyuzivd napiiklad k emociondlnimu umistovani

znacek, produkti ¢i sluzeb a k jejich ptifazovani k uréitym typiim osobnosti zdkaznika.

Obr. 2 Limbicka mapa (Zdroj: Vysekalova, 2011)
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Tretim uziteCnym nastrojem vzeSlym z neuromarketingového zkouméni je emocionalni
koridor, ktery pracuje s dimenzemi citového zaméfeni a stupném aktivizace. Jak uvadi
Vavrova (Mandk, 2005, [online]), kazdy podnét v lidském mozku je pfiméfeny jeho
emocionalni zdvaznosti. Pfi vysokém emociondlnim povzbuzeni je informace spise a déle
ulozena, nez pfi podnétu s niz$i intenzitou. Proto je mozné si jednodusSeji a rychleji

zapamatovat ta poselstvi znacky a reklamy, ktera jsou siln¢ emocionélné nabita.
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Obr. 3 Emocionalni koridor znacek — vlastni zpracovani (Zdroj: Mandk, 2005, [online])

1.1.3 Psychologie zakaznika

Kazdy cloveék ve svém zivoté hraje roli zdkaznika a spotiebitele. Z tohoto thlu pohledu
pochopitelné stoji ve stfedu zajmu nejen psychologt, ale i odbornikii na marketing, kteti se
snazi pochopit lidskou motivaci k uspokojovani vlastnich potieb ¢i pfani, zejména
rozhodovaci procesy vedouci k akci, tedy k ndkupu konkrétniho zbozi nebo sluzby. Prave
v této oblasti je velkym pfislibem jiZ zminovany neuromarketing, jelikoZ je zifejmé, Ze
nakupni rozhodovani a spotiebitelské chovani tidi lidsky mozek — sval, ktery je veskrze
emocionalni. ,, Neuromarketing je oknem do lidské mysli, na které jsme dlouho cekali. Je
klicem k odemceni nasich myslenek, pocitii a tuzeb, které vidi rozhodnuti o nakupech, jez

cinime kazdicky den svého Zivota. “ (Lindstrom, 2009, s. 3)

Zékladni hybnou silou nakupniho a spotiebitelského chovéani jsou lidské potieby
a motivace k jejich uspokojovani. Potfebou rozumime pocitovany nedostatek. Motiv je
chapén jako pohnutka, pfi¢ina urcitého chovani vedouci k uspokojeni potteby. ,, Motivace
chovani muze vychazet z vnitinich pohnutek cloveka i z vnéjsiho popudu. “ (Svétlik, 2005,

s. 63) NejznaméjSim teoretickym modelem z oblasti potfeb a motivace je Maslowova
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hierarchie potfeb. Tento princip je zaloZzen na schématu nékolikastupiiové pyramidy a tika,
7e vy$§i potteby jsou silnou motivaci k uspokojeni potieb nizSich. Nejprve tedy musi byt
alesponl ¢aste¢né uspokojeny fyziologické potieby a teprve poté piijdou na fadu potieby
bezpeci, nasledné potieby soundlezitosti a lasky, poté potieby uzndni, potieby kognitivni
a estetické a az na samém vrcholu motivaéni pyramidy jsou umistény potieby

seberealizace, sebenaplnéni a transcendence. (napt. Vysekalova, 2011, s. 21)

Motivy a chovéani lidi jsou vSak velmi komplikované, protoze nevychézeji pouze z potieb,
ale také z pféni, a tudiz jsou casto nepiedvidatelné, impulzivni a zaloZené na emocich.
., Uzkd integrace emociondlnich a motivacnich procesii plyne jiZ z nezpochybnitelného
faktu, Ze procesy motivace jsou prozZivany jako snahy, které jsou provdzeny vice ¢i méné
jasnym vedomim cile (potreby, chteni, prani, touhy). ... Motivace tedy sméruje od
neprijemného napéti k jeho prijemnému uvolneni, které je oznacovano jako uspokojeni —
nasyceni, odpocinek, zazitek uspéchu, jistoty, zvySeni hodnoty sebe sama atd. "

(Nakonec¢ny, 2000, s. 72)

Zajimavy ptimér k lidské motivaci predklada Ott (1995), kdyZ oznacuje ¢lovéka za ,,zvife
posedlé chténim* a vypocitava, co vSechno si lidé pieji — lasku, uspéch, zabavu, zdravi,
bezpecnost, pratelstvi, penize a mnoho dalSiho. Veskera tato lidskd ptani cleni do &tyr
zékladnich skupin, tzv. motivacnich faktora: 1/ emocionalni stimulace, 2/ psychologické
uvolnéni, 3/ vyssi postaveni, 4/ to, co chtéji ostatni. ZvIast’ prvné jmenovany motivacni
faktor md v marketingové komunikaci zcela zdsadni vyznam, jelikoZz prostiednictvim
silnych emoci lze Gispé$né budovat pevnou psychologickou vazbu mezi uréitym vyrobkem,
znackou nebo sluzbou — a zdkazniky. ,,Nase emoce obvykle podrimuji v napjatém
oCekavani néjaké jiskry, ktera by je probudila. Nasledkem uvolnéni emoci je fyziologicky

prijemny pocit. Lidé po emocionalni stimulaci touzi. “ (Ott, 1995, s. 59)

Jesté vyraznéji vystupuji emoce do popiedi v otdzce rozhodovacich procesi. Vyzkumy
mozku hovofii o tom, ze pii tvorbé rozhodnuti — nakupni nevyjimaje — se pouze z 10 %
ucastni racionalni mysleni. Tedy 90 % divoda, pro¢ se rozhodujeme uréitym zpiisobem, je
ukryto v iracionalité. Pfesné urceni tohoto rozdilu je vSak v soucasnych podminkéach
znaén€ obtizné, coz potvrzuje i Vysekalova, ktera zminuje rozpéti 70-90 %. ,, Existuji sice
rozdilna vyjadreni o podilu nevédomého rozhodnuti, ale shoda panuje ve filozofii, ve

vyzkumu mozku i v psychologii v nasledujicim: nevédomé urcuje vedomé a ne naopak. “

(Vysekalova, 2011, s. 55)
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Spise nez promyslen¢ tedy lidsky mozek pracuje z vetsi ¢asti automaticky. Tudiz drtiva
vétSina z toho, co se v mozku odehrava, je zaloZzeno na podvédomi a na emocich, nikoli na
védomych myslenkach a exaktnich informacich. Lindstrom (2009) vysvétluje schopnost
mozku spravné se rozhodnout existenci somatickych markert, jakychsi utrzkt vzpominek,
zkratek vlastnosti, udajii a jiz prozitych emoci. Mozek tyto somatické markery
shromazd’uje nepftetrzité, po cely lidsky zivot. KdyZz dojde na rozhodovani, napt. kterou
znacku zbozi koupit, mozek ve vtefin¢ prohlédne, zpracuje a vyhodnoti nashromazdéné
somatické markery a vySle patficny signdl. Faktické odivodnéni volby je tedy ve
skute¢nosti postaveno na celozivotnim vytvareni asociaci — ne€kdy pozitivnich, jindy

negativnich — které si ani neuvédomujeme.

V souvislosti s pfipravenosti zdkaznika k ndkupu zminuje Kotler tfi zékladni faze:
, kupujici prochazeji fazemi kognitivnimi (povédomi, znalost), afektivnimi (sympatie,
preference, presvédceni) a behaviordlnimi (koupé).“ (Kotler, 2007, s. 823). Posloupnost
informace/emoce/aktivita vSak neni pevnym pravidlem, pribéh a potadi jednotlivych fazi
se mohou liSit v zdvislosti na typu produktu ¢i sluzby a predevSim na mife zdjmu

a motivace zakaznika.

1.1.4 Emoce v reklamé

Z vySe popsaného vyznamu emoci v motivaci a rozhodovani piimo vyplyva i jejich
dileZitost v marketingové komunikaci, potazmo reklamé. ,, Cim vic se lidem reklama Iibi,
tim spis jsou schopni si ji vybavit. Vénuji ji pozornost, a pozornost vytvari vzpominky.
Z toho plynou dve vyzvy: Jak vytvaret reklamy, které se lidem libi, a jak je zaclenit do

komunikacni strategie, abyste z nich vytézili maximum? ““> (Du Plessis, 2011, s. 9)

Tato diplomova prace se zamétuje na reklamni obsah sdéleni a konkrétné na reklamni
apely. V obecné rovin¢ lze za apel povazovat jakoukoli vetfejnou vyzvu k urcitému
chovani. Z pohledu marketingové komunikace se jedna o: ,,obsah sdéleni, ktery apeluje

urcitou viastnosti produktu, ktera muze byt pro prijemce sdéleni pritazliva a zajimava.

(Kloudova, 2010, s. 165) Hlavnim poslanim reklamniho apelu tedy je zatraktivnit

3 Vlastni preklad, v originale: ,, The more people liked an advertisement the more likely they were to recall
the advertisement. The link is obvious: peple give attention to things they like, and attention creates
memories. This then gave rise to two considerations: how do you create advertisements that people like,

and how do you treat these in your media strategy to benefit the most from what you created? *
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propagovanou znacku, produkt ¢i sluzbu tak, aby u potencialnich zakaznikti vzbudil zajem
a ptim¢l je ke koupi. Reklamni apely jsou soucasti kreativni strategie a je velmi dilezité,
aby vzdy byly v souladu s celkovou marketingovou strategii dané znacky. ,, Emocionalné
ladéné reklamy obsahuji mnoho neverbalnich prvku, stimulii vyvolavajicich predstavivost
a pocity. Emocionalni apely nemusi vzdy nutné vyvolat pocity u vSech lidi, ale je to jejich

prvotnim cilem. “ (Pelsmacker, 2003, s. 219)

Kotler (2007) rozd€luje reklamni apely do tii skupin: raciondlni, emociondlni a moralni.
Racionalni apely se odvolavaji naptiklad na kvalitu, vykon, cenu atd. Emociondlni se snazi
vyvolat pozitivni ¢i negativni emoce, jakymi mtze byt radost, strach, vina apod. Moralni

apely se snazi vyvolat moralni odezvu naptiklad ve vztahu k ekologii, pomoci potfebnym

24

Informacni apely jsou zaloZeny na poskytnuti informace a jejich tkolem je zaptsobit na
racionalni stranku zdkaznikova uvazovani. Sdéleni jsou obvykle orientovana spiSe na
produkt nez na zakaznika. Z redlné praxe lze jako reprezentativni informacni formaty
reklam zminit naptiklad koncepty ,,pfimo ze Zivota“, pfedvedeni G€inkid ¢i porovnavani
produktt. Informacni apely nejcasteji poukazuji na cenu, specidlni nabidku, kvalitu, vykon,
jednoduchost pouziti, trvanlivost a dal$i vlastnosti produktu, dostupnost apod. Neni
vyjimkou, ze konkrétni reklama obsahuje 1 vice informacnich apel najednou.
U rychloobratkového zbozi byva informacni nasycenost nizsi nez u nakladné;sich produktt

dlouhodobé spotieby.

Emocionalni apely jsou zalozeny na pocitech a naladach, vzbuzuji emoce a touhu,
podnécuji ocekavanou reakci. ,, Emocionalni reklama se snazi vyvolat u zdkaznika spise
pocity nez myslenky.“ (Pelsmacker, 2003, s. 219) Zaroven velmi casto slouzi k budovani
image a dlouhodobého vztahu mezi znackou/produktem a zakaznikem. ,, Emociondlni
obsah reklamniho poselstvi je zaméren na vzbuzeni odpovidajicich pocitii a emoci, na
aktivaci clenu cilové skupiny, na osloveni jejich tuzeb a motivii. Chce zapuisobit na ty
potieby, které vedou k jednani, ke vzbuzeni zajmu o produkt ¢i v konecné fazi o jeho

koupi. " (Vysekalova, 2010, s. 80)

Edmiiller (2010) dokonce povazuje emocionalni apely za vyznamnou manipulativni
techniku, protoze pravé pocity a emoce maji urcujici podil na tom, jak se ¢loveék rozhoduje
a jak jedna. Zatimco raciondlni diivody a rozum pouze ukazi smér, kam by mohlo ur¢ité

jednéani vyustit, pocity a emoce jsou motivacni faktory, které Clovéka ke konkrétnimu
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jednani ptiméji. ,, Manipulatori tuto silu emoci vyuzivaji, svymi emocionalnimi apely utoci
na partnerovy instinkty — chtéji, aby prestal myslet kriticky a aby prejal jejich nazory.
(Edmiiller, 2010, s. 86) Autor dale zminuje apely na strach, zéavist, solidaritu, hrdost
a zejména apel na libé pocity. ,, Apel na libé pocity je typickou metodou z oblasti reklamy.
Wyvolavaji se emoce a nazory, které nachdzeji u obyvatelstva kladny ohlas. Apeluje se na

city, o kterych se vi, Ze odpovidaji potrebam vetsiny lidi. “ (Edmiiller, 2010, s. 87)

Emocionalni apely Ize dale rozdélit na negativni a pozitivni. Zatimco negativni apely jako
strach, nebezpeci nebo socidlni odmitnuti se v reklaméch vyskytuji pomérné sporadicky,
pozitivnich apelt se v reklamach vsech formati objevuje celé Siroké spektrum. Za
nejvyrazn€j$i emociondlni apely jsou vsSeobecné povazovany humor, -erotika/sex,
vielost/laska. Ott (1995) povazuje za reklamné nejplisobivéjsi Ctvetici pozitivnich emoci:
vzruSeni, laska, sexudlni pfitazlivost a smich. Tyto siln¢ emociondlni apely jsou velmi
ucinnym nastrojem k upoutdvani pozornosti a vytvafeni citového pouta mezi znackou
a zékaznikem. ,, Podle knihy Sex v reklamé: Budoucnost erotického apelu’ dnes zhruba

pétina vSech reklam pouziva sexualni podtext k prodeji vyrobkii. ““ (Lindstrom, 2009, s. 174)

Na druhé stran¢ vsak, zvIast’ jsou-li emociondlni apely pouzity ve své extrémni podob¢,
predstavuji urcité riziko vzniku tzv. upitiho efektu, kdy naptiklad piibéh zalozeny na sexu
¢i humoru strhne veSkerou pozornost na sebe a znacka ¢i produkt zistanou prakticky
nepovSimnuty. Lindstrom (2009) odkazuje napf. na vyzkum spole¢nosti MediaAnalyzer
Software & Research, ktery ukazal, nakolik mohou sexudlni podnéty narusit efektivitu
reklamy. Pouhych 9,8 % muzi a 10,85 % zZen sledujicich tiskové reklamy se sexualnim
podtextem bylo schopno si spravné zapamatovat propagovany produkt nebo znacku, oproti
zhruba 20% Uspésnosti u neutralnich reklam bez sexudlnich a erotickych motivl. Presto

patii silné emocionalni apely k nejcastéji vyuzivanym reklamnim praktikdm soucasnosti.

Skala reklamnich apelt je velmi $irokd a réiznoroda. Sestavit jejich kompletni seznam je
prakticky nemozné, piesto se v literatuie objevuji vice ¢1 méné rozsahlé prehledy, snazici
se jednotlivé apely pojmenovat a popsat. Kloudova (2010) povazuje za nejvystiznéjsi
seznam podle Pollaye, ktery definoval 42 hlavnich reklamnich apelli vcetné jejich
charakteristik. Vzhledem k vyznamu Pollayova ptehledu pro tuto diplomovou praci je zde

uveden Uplny vycet zakladnich apeld (napt. Mandk, 2005, [online]).

4 REICHERT, Tom. Sex in Advertising : Perspectives on the Erotic Appeal. New Jersey: Lawrence
Erlbaum Associates, 2005.
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Reklamni apely podle Pollaye: 1/ Vykon (vhodny, proveditelny, uzite¢ny, funkéni,
pohodlny, silny), 2/ Trvanlivost (dlouhotrvajici, trvaly, houZevnaty), 3/ Vhodnost
(uzitecny, Setfici Cas, snadny, rychly, dosazitelny, vSestranny), 4/ Dekorativnost (krasny,
nazdobeny, detailni, stylovy, moderni design), 5/ Lace (ekonomicky, vyhodna koupé,
sleva), 6/ Drahost (bohaty, cenny, elegantni, luxusni), 7/ Zvlastnost (vzacny, nezvykly,
exkluzivni, chutny, rucné zpracovany), 8/ Popularita (znamy, pravidelny, standardni,
univerzalni, kazdodenni), 9/ Tradice (klasicky, historicky, nostalgicky, legendérni),
10/ Modernost (soucasny, novy, progresivni, pokrokovy), 11/ Ptiroda (organicky, nutri¢ni,
minerdlni, ekologicky), 12/ Technologie (zhotoveny, védecky, vynalez, objevny),
13/ Moudrost (znaly, vzdélany, inteligentni, zkuSeny), 14/ Magicnost (zazracny, kouzelny,
zédhadny, myticky, uzasny), 15/ Produktivita (ambicidzni, ispésny, zdatny, kvalifikovany),
16/ Relaxace (pohodlny, klidny, prazdninovy), 17/ PotéSeni (Stastny, pobaveny, vesely,
party), 18/ Zralost (dospély, starsi, zraly), 19/ Mladi (détsky, dospivajici, junior, teenager),
20/ Bezpeci (jisty, stabilni, zaru¢eny, moznost vymeény a vraceni), 21/ PosluSnost (povolny,
civilizovany, zdrzenlivy, ukéznény, odpovédny), 22/ Moralka (lidsky, férovy, cCestny,
eticky, ctény, dusevni), 23/ Skromnost (nevinny, Cisty, stydlivy, plachy), 24/ Pokora
(trpelivy, mirny, pokorny), 25/ Jednoduchost (prosty, bezelstny), 26/ Kiehkost (delikatni,
citlivy, choulostivy, mékky, zranitelny), 27/ DobrodruzZstvi (smély, statecny, odvazny),
28/ Nezkrotnost (nasilny, neurvaly, tvrdohlavy), 29/ Svoboda (spontanni, bezstarostny,
vasnivy), 30/ Nedbalost (neudrzovany, ptilezitostny, nepravidelny), 31/ Pycha (pfitazlivy,
moédni, atraktivni), 32/ Sexualita (eroticky, romanticky, zadostivy), 33/ Nezavislost
(autonomni, samostatny, nekonformni), 34/ Jistota (davéiujici, zabezpeceny, sebevédomy),
35/ Status (zarlivy, jesitny, prestizni, dominantni), 36/ Afilace (sociélni, pratelsky, druzny,
taktni), 37/ Starostlivost (charitativni, pecujici, starostlivy, utéSujici), 38/ Rodina
(ptibuzensky, manzelsky, soukromi a domov), 39/ Spolecenstvi (narodni, patriotismus),
40/ Zdravi (energicky, silny, kondice, elan), 41/ Cistota (potadek, jasny, vonavy, beze

skvrn), 42/ Pomoc v nouzi (laskavy, pomahajici, hodny pozornosti a vd€ku).

Obsah reklamniho sdé€leni Ize dale zkoumat naptiklad podle formy, jelikoZ nositelem apelt
— v ptipadé tiskové reklamy — miize byt text i obraz; u audiovizualnich reklam pak navic
také zvuk. Dale bude vénovana pozornost zejména poselstvim zakdédovanym do formatu
textu a obrazu. Oba tyto nastroje maji v teoretické roviné potencial zprosttedkovavat jak
informacni, tak emociondlni poselstvi, v redlné reklamni praxi je vSak Cast¢ji vyuzivan text

k $ifeni informaci a obraz k probouzeni emoci.
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1.2 Marketingova komunikace

V této kapitole budou jen velmi struéné objasnény zékladni definice a marketingové-
komunikac¢ni principy, které maji vyznam z pohledu feSeného tématu diplomové prace.
V prvni fad¢ se tedy jednd o SirSi pojeti marketingové komunikace, zizené na konkrétni

oblast reklamy.
1.2.1 Vymezeni pojmu marketingova komunikace

V nejobecnéjsi roviné je marketingova komunikace jednou ze Ctyt zakladnich soucasti (4P)
marketingového mixu, jak je definuje napf. Kotler (2007) — produktova politika
(product), cenova politika (price), distribu¢ni politika (place) a komunikacni politika
(promotion). Pravé ctvrtd zminénd polozka je synonymem pro pojem marketingova

komunikace.

Celek marketingovych komunikaci, zndmy téz jako komunikaéni mix, je dale tvofen
nepiebernou Skdlou komunikaénich néstroji — v zékladni podobé se jedna o reklamu
(advertising), osobni prodej (personal selling), podporu prodeje (sales promotions) a praci
s vefejnosti (public relations), v SirSim pojeti pak komunika¢ni mix dale zahrnuje naptiklad
pifimy marketing (direct marketing), marketing udalosti (event marketing), sponzorstvi
(sponzoring), nova média (new media) a celou fadu dalSich nastroja. (naptf. Vysekalova,
2007, s. 20) Jelikoz pro ucely této diplomové prace je zasadni pouze reklama, bude dale

vénovana pozornost vyhradné této konkrétni oblasti marketingové komunikace.

1.2.2 Reklama

Kotler (2007) definuje reklamu stru¢né jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace
a komunikace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovatelného sponzora. V prostiedi
Ceské reklamy je v soucasnosti urCujici znéni dle zadkona ¢. 40/1995 Sb., které fika:
, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jiné prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zbozi...*” Existuje celda fada vice ¢i méné podrobnych definic
reklamy, které vSak vzdy maji spolecné to, ze: ,,jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim,
komu jsou nabizeny produkt C¢i sluzba wurceny, prostrednictvim néjakého média

s komercnim cilem. “ (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 14)

5 Uryvek z uvedeného zékona, zkracen autorkou prace, v plném znéni dostupny na Portal.gov.cz [online]
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Reklama byva spojovana s mnoha cili, které vSak v drtivé vétsSin€ pripadil ve findle smétuji
k jedinému — ke zvySeni zisku pro zadavatele, a to prostfednictvim zvySeni z4jmu o dany
produkt, znacku, sluzbu ¢i myslenku u pfedem stanovené cilové skupiny potencidlnich
zakaznikl. Dil¢i reklamni cile lze rozdélit do tfi zdkladnich skupin: 1/ kognitivni,
poznavaci cile, tedy potfeby, povédomi a znalost produktu nebo znacky; 2/ afektivni,
emocionalni a smyslové cile, tedy pocity, postoje, preference a spokojenost; 3/ konativni,
behavioralni cile, tedy nakupni ¢i spotiebni rozhodovani a chovani. (Pelsmacker, 2003,
s. 210) Piestoze nelze pominout ani spolecenské, socidlni a vychovné cile urcité skupiny
charitativnich nebo politickych reklamnich projektti, nezpochybnitelnou pravdou je, Ze

klicovym hybatelem reklamniho oboru je komer¢ni tispéch a prospéch.

Vedle cild a cilovych skupin hraje u reklamy dillezitou roli také format, ktery je z velké
casti pfimo odvozen od typu média, jehoz prostfednictvim je dand reklama Sifena.
V principu Ize rozlisit reklamu zvukovou (pro radia), zvukové-obrazovou (pro televize,
internet, kino a audio-vizudlni nosi¢e) a obrazovou ¢i obrazové-textovou (pro noviny,
casopisy, venkovni nosice apod.) Namétem této diplomové prace jsou vyhradné obrazove-
textové reklamni formaty uréené pro Sifeni ve fyzické, tiSténé podob¢ — inzeraty, plakaty,

letaky a obdobné vizualni prezentace.

Z pohledu emocionalniho piisobeni na zdkaznika, at’ uz stavajiciho nebo potencialniho, je
zcela zasadni forma a Groven zpracovani reklamy — obsahova 1 grafickd. , NemiizZete lidi
nutit, aby si koupili vas vyrobek, miizete pouze vzbudit jejich zdjem. “ (Ogilvy, 2004, s. 11)
V ptipadé obrazoveé-textovych reklam lze identifikovat nékolik zékladnich prvkd, znakd,
které reklamni dilo utvéafeji, a na jejichZ kvalitich do zna¢né miry zavisi G€inek a Gspéch
¢i neuspéch reklamni kampané. ,, U kazdého inzeratu je diilezity jeho titulek, usporadani
textu a obrazu, velikost a umisteni, barevné ztvarnéni a pouziti pisma. “ (Vysekalova, 2007,
s. 147) Pravé v tomto ohledu vstupuje do reklamni tvorby psychologie. Nové poznatky
z oblasti zkoumani mozku a neuromarketingu umoziuji odhalit, jak lidsky mozek —
potazmo zékaznik — v kontextu dané reklamy reaguje nejen na pouzité apely, ale také na

konkrétni barvy, fotografie, texty a dalsi prvky.

Zvlastni pozornost si zaslouzi predevsim obrazy, které dokazi snaze upoutat pozornost.
Jsou vnimény jako prvni a dokazi zprostfedkovat vice informaci v krat§im Case nez text.
Ne nadarmo se fikd, Ze jeden obraz vyda za tisic slov. Obraz, at’ uz fotografie, ilustrace
¢1jiné vizualni dilo, v sobé zaroveinl ukryva obrovsky emociondlni potencial, umi zaptisobit

na city, vzbudit touhu ¢i radost, a to v podstaté okamzite.
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Zasadnim faktorem pfi tvorbé reklamnich d€l jsou také barvy. ,, Barvy pritahuji pozornost,
priblizuji zobrazené predméty realité a mohou slouzit i k identifikaci a oznaceni predmeétu
reklamy. “ (Vysekalova, 2007, s. 156) Hausel (2011) naptiklad pracuje s limbickou mapou,
kterd nazorn¢ ukazuje emocionalni umisténi jednotlivych barev. Touto cestou lze velmi
presné identifikovat, jaka ocCekavani, prani ¢i prisliby jsou s jednotlivymi barvami
spojovany, co evokuji a jaké emoce vyvolavaji. Marketingové vyuziti této jednoduché
pomiucky je ziejmé, hodi se naptiklad pfi projektovani obalu, navrhovani loga, tvorbé

vizualnich reklam ¢i pldnovani kreativni strategie.

Obr. 4 Rozmistéeni barev na limbické mapé (Zdroj: Nymphenburg, 2011, [online])

U tiskovych reklam je vSak velmi dualezity i titulek, ktery mé& obvykle podobu hlavniho
zakaznikim fici, a to za pomoci pouhych nékolika mélo slov. Vytvofeni G€¢inného headlinu
je velké textaiské uméni — Vysekalova (2007) uvadi ¢tyti zakladni pravidla: 1/ titulek ma
byt stru¢ny, optimalni délka je pét slov; 2/ ma obsahovat co nejvice substantiv, tedy
podstatnych jmen; 3/ nemél by byt formulovan pasivné a obsahovat negativa; 4/ vzdy ma

sméfovat k adresatovi.

S trochou nadsazky by se tedy dalo fici, ze pii dokonalé¢ znalosti cilové skupiny
a propagovan¢ho produktu ¢i sluzby, v kombinaci se spravnym pouzitim zakladnich
reklamnich prvkii a novych neuromarketingovych poznatkli, by dnes kreativci méli byt
schopni vytvotit reklamu, ktera bude z pohledu emocionalniho pisobeni na zdkaznika
stoprocentné ucinna. Velmi stru¢né a jasn¢ vyjadiil zakladni pravidlo pro tvorbu Uspésné
reklamy Du Plessis: ,, Reklamy, které funguji, jsou reklamy, které se lidem libi.“ (In: Hill,
2010, s. 187).
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1.3 Sluzba

Marketing sluzeb se v mnoha parametrech vyrazné€ odliSuje do marketingu vyrobki. Tato
rozdilnost se pochopitelné promita i do principti marketingové komunikace. AvSak i mezi
sluzbami samotnymi panuje urcitd nekonzistentnost; kazdy obor, barové sluzby
nevyjimaje, se vyznacuje vlastnimi specifiky, kterd je potfeba pochopit a reflektovat pii

tvorbé komunikacnich strategii.
1.3.1 Vymezeni pojmu sluzba

,Sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je
v zdsadé nehmotna a neprinasi viastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena

s fyzickym vyrobkem. “ (Kotler, 2007, s. 710)

vvvvv

organizace) a na sluzby trzni, tedy sluzby podnikatelského sektoru poskytované
soukromymi subjekty za ucelem zisku. Z jiného uhlu pohledu pohliZi na sluzby klasifikace
provedena ekonomy Footem a Hattem, kterd na zdkladé zaméfeni, Cinnosti a procest
rozdéluje pramysl sluzeb do tfi sektorti — tercidlniho (sluzby tzce svédzané s hmotnou
strankou a materidlnim zdzemim, napi. opravy, kadeinictvi ¢i pohostinstvi), kvartérniho
(sluzby usnadiiujici zivot a zvySujici efektivitu prace, napi. doprava, financovani,
komunikace) a kvinterniho (sluzby zdokonalujici piijemce, ndro¢né na odbornost

poskytovatele, napt. poradenstvi, 1ékatstvi ¢i vzdélavani). (Vastikova, 2008, s. 13)

Dal$im z4sadnim parametrem je meotivace zakaznika, jelikoZ sluzba miZze byt bud

prostiedkem k ziskani néceho, nebo miize byt cilem sama o sob¢ (jako u barovych sluzeb).

Zajimava zjiSténi pfinas$i zkoumdéni sluzeb s ohledem na podil jejich hmotnych
a nehmotnych sloZek, z n¢hoz vychazeji rizné typy nabidek. Vastikova (2008) uvadi tii
zékladni skupiny — 1/ sluzby, které jsou zasadné nehmotné, 2/ sluzby poskytujici ptidanou
hodnotu k hmotnému produktu, 3/ sluzby zpfistupiiujici hmotny produkt. Kotler (2007)
urCuje v souvislosti s pomérem zbozi a sluzby dokonce pét kategorii, kdyz bere v potaz
1 oba extrémni poly: 1/ €isté hmotné zbozi, 2/ hmotné zboZi doprovazené jednou ¢i vice
sluzbami, 3/ hybridni nabidka, 4/ sluzba doprovazena drobnym zbozim, 5/ Cista sluzba.
Na zéklad¢ tohoto c¢lenéni lze oblast barovych sluZzeb oznacit za prostfedi s hybridni
nabidkou, jelikoz obé€ jeji slozky — hmotna (napf. napoje) i nehmotné (napt. obsluha) — jsou

nedilnou a nepostradatelnou soucasti sluzby jako celku.
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Sluzby disponuji celou fadou jedine¢nych vlastnosti, které je odliSuji od zbozi a které jsou
urcujici pro jejich marketing a propagaci. Pétici zakladnich charakteristik sluZzeb tvofi:
1/ nehmotnost, 2/ neoddé¢litelnost, 3/ heterogenita, 4/ znicitelnost, 5/ vlastnictvi.
(Vastikova, 2008, s. 20) Nejtypictejsi vlastnosti sluzeb je nehmotnost, nebo urcity podil
nehmotné slozky, a pravé z ni vychazeji i dalsi zminéna specifika. Sluzbu prakticky nelze
komplexné zhodnotit Zadnym z lidskych smysli a také neni moZné si ji pted koupi
prohlédnout ¢i vyzkouSet, takze stézejni vlastnosti sluzby jako kvalita, spolehlivost
¢i davéryhodnost zlistavaji zdkaznikovi az do realizace koupé€ a spotieby sluzby skryty.
Od nehmotnosti sluzby se pak odviji nemoznost oddélit ji od producenta ¢i poskytovatele,
skladovat ji, predzasobit se sluzbou nebo ji vlastnit. Z pohledu marketingové komunikace
je pak zvlast’ vyznamnou vlastnosti sluzeb heterogenita. Ta v praxi pfedstavuje znacnou
variabilitu a neptedvidatelnost, kdy se napt. pod pojmem koktejlovy bar mohou skryvat
sluzby velmi rozdilnych druhi a ptedevs§im kvalit. Vysledkem ptlisobeni vSech uvedenych
vlastnosti sluzeb je vysokd mira nejistoty, ktera je divodem k tomu, ze zdkaznik
v rozhodovacim procesu klade obrovsky diraz na osobni doporuceni od daveéryhodného

zdroje, a také na dobré jméno znacky a povést podniku poskytujiciho danou sluzbu.

I oblast sluzeb je mozné zkoumat z pohledu psychologie, respektive neuromarketingu.
Hausel (2011) opét pouziva jiz zminénou limbickou mapu, na niz je zakreslena
emocionalni poloha jednotlivych typli poskytovanych sluzeb v zavislosti na tom, jaké
emoce probouzeji a jaka lidskd prani uspokojuji. Podle této teorie by se vétSina sluzeb
z oblasti barového priimyslu méla vyskytovat v pravé a levé horni poloviné limbické mapy
(VIP, moc a radost), zhruba v mistech, kde lezi emocionalni ocekavani jako status, pycha,

elita, prosazeni se, slava, svoboda, ale také hra, humor, lehkost, zvédavost, zména.
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Obr. 5 Rozmisteni sluzeb na limbické mapé (Zdroj: Nymphenburg, 2011, [online])
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1.3.2 Specifika barovych sluzeb

Oblast barovych sluzeb v sob¢ zahrnuje vSechny vysSe zminéné obecné vlastnosti sluzeb,
avSak navic se zde vyskytuje celd fada dalSich specifickych ryst. Ty se do jisté miry
shoduji s charakteristikami typickymi pro celé Siroké odvétvi oznacované jako pohostinstvi

¢i gastronomie.

Morrison (1995) popisuje osm specifickych zvlastnosti sluzeb v pohostinstvi: 1/ kratsi

expozitura sluzeb, 2/ vyraznéjsi vliv psychiky a emoci pii nakupu sluzeb, 3/ vétsi vyznam

vvvvvv

v

a proménlivejsi distribucni cesty, 6/ vétsi zavislost na komplementarnich firmach, 7/ snazsi
kopirovani sluzeb, 8/ vétsi dliraz na propagaci mimo sezony. Pro ucely této diplomové
prace jsou zvlast zajimavé ty z uvedenych charakteristik, které se pifimo vazi

k emocionalnim vztahim mezi poskytovatelem a pfijemcem sluzby.

Prvni z nich je kratka expozitura sluzeb, kterd klade na poskytovatele barovych sluzeb
vysoké naroky. Nakup a spotieba sluzby v prostfedi baru probihaji v fadu hodin, takze
k vytvoreni dobrého dojmu a navazani emocionalniho pouta se zakaznikem je k dispozici
pouze velmi kratky ¢asovy usek. Navic se jedna o sluzbu pomijivou, po které nezistava

zadny dlouhodoby efekt. Tato skutecnost je ve vztahu k zakaznikovi velmi limitujici.

Druhym typickym rysem je vyrazmy vliv psychiky a emoci, ktery plyne uz ze samé
podstaty barovych sluzeb. V této oblasti velmi ¢asto vznikaji silnd citova pouta, kdy se
zakaznici po dobré osobni zkuSenosti stavaji ,,Stamgasty®, navstévuji stale tentyz bar nebo
chodi do konkrétniho podniku za ,,svym* barmanem. ,, Nds obor je oborem prdce s lidmi.
Lidé poskytuji sluzby a lidé tyto sluzby také konzumuji; vidy jde o setkavani clovéka
s clovekem. Emoce a osobni pocity jsou provokovany témito setkanimi a ovliviuji budouct
nakupni chovani. V nasem oboru miize jediny zaméstnanec ovlivnit, zda zdkaznik opét

vyuzije nasich sluzeb. “ (Morrison, 1995, s. 44)

Tteti zasadni charakteristikou barovych sluzeb, ktera hraje z pohledu emoci dulezitou roli,
je velky vyznam vnéjSi stranky poskytovanych sluzeb. Témito vnéjSimi strdnkami jsou
zde minény jakési hmatatelné zachytné body, podle nichZ si zdkaznici mohou pfedem
utvorit alesponi ¢aste¢ny usudek o druhu a kvalité¢ poskytovanych sluzeb, a které mohou
okamzité¢ ovlivnit jejich rozhodnuti, zda konkrétni sluzbu vyuziji, ¢i nikoliv — exteriér
1 interiér provozovny, vzhled personalu, hudba a dal§i jednotlivosti tvofici atmosféru

podniku a celkovy dojem.
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Ctvrtou vyznamnou vlastnosti sluzeb v barovém pramyslu je diiraz na image. Zde je
klicové si pfipomenout zbytnost a pievladajici nehmotnost barovych sluzeb, a uvédomit si,
7e zakaznici se rozhoduji pfevazné emocionaln¢, nehledaji Zaddné raciondlni divody. Z této
skutecnosti je ziejmé, ze image a dobra povést podniku hraji zcela nezastupitelnou tlohu.
Navic jsou samovolnym spoustéfem pozitivni Septandy a Sifeni osobnich doporuceni.
Tento fakt by mela zohlediiovat i marketingovda komunikace; pro koktejlové bary
a podobné podniky je podstatné ptinosnéj$i vyuzivat ke své propagaci emocionalné ladéna
reklamni sdéleni a vyvolavat pfijemné pocity, nez se snaZzit apelovat na potencialni

zakazniky prostfednictvim poskytovani informaci a rozumnych argumentd.

Ponékud z jiné oblasti je dalsi vyrazné specifikum barovych sluZzeb — struktura trhu. Ten
je v podstaté tvofen pouze velkym poctem malych podnikatelskych subjekti, jednotliveé
vlastnénych a provozovanych barti. Tato skutenost na jedné strané vytvaii velmi silné
konkurenéni prosttedi, na druhé strané vSak, vzhledem k velikosti trhu
a omezenym rozpoCtovym moznostem jednotlivych firem, nedovoluje majitelim bara
ptili§ velky marketingové-komunikaéni rozlet. ,, Vybér komponent propagacniho mixu je
bezprostredné ovlivnen prostiedky, které jsou k dispozici na propagaci. Mensi organizace
s omezenymi zdroji jsou nuceny zamérit se vice na levnéjsi formy propagace.“ (Morrison,
1995, s. 340) To je také divodem, pro¢ neni bézné na Ceském, ale ani zahrani¢nim,

medidlnim trhu vidat masové reklamni kampané propagujici koktejlové ¢i jiné bary.

V ceském prosttedi lze vysledovat jest¢ jedno velmi dilezité hledisko, které je
charakteristické pravé pro tuto oblast sluzeb. Jistd specificnost vyplyva z historického
a spoleCenského kontextu. Tradice poskytovani barovych sluzeb na vysoké urovni byla
totiz na uzemi Ceské, resp. Ceskoslovenské republiky na pomérné dlouhou dobu
prerusena. Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o ¢asovy usek nékolika generaci — zhruba od
zacatku 50. do konce 80. let 20. stoleti —, obor barmanstvi témét vymizel a soucasné s tim
se vytratil 1 z lidskych mysli. Kdyz se na pocatku devadesatych let zménily politické
a celospolecenské poméry, nebylo v oblasti barovych sluzeb na co navazat. Novi
provozovatelé bard, stejné jako jejich zakaznici, museli proslapavat cestu a hledat vztah
k tomuto typu sluzeb upln¢ od zacatku. Prestoze béhem poslednich dvou desetileti prudce
vzrostlo povédomi i zajem vetejnosti o kvalitni gastronomické a napojové sluzby, urcité
typické rysy plynouci z chybéjici historické tradice jsou stale patrné. Trh (na obou stranach
barového pultu — provozovatelé i zadkaznici) se neustale vyviji a potrva ziejmé jeSté mnoho

let, nez se Ceska barova scéna ustali a vyrovna svétové urovni.
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1.4 Koktejlovy bar

Hlavnim namétem analytické casti této diplomové prace bude zkouméni reklamy
v prostfedi Ceskych koktejlovych barii. Z tohoto divodu je velmi dilezité predem co
nejpresnéji vymezit kategorii podnikl typu koktejlovy bar, popsat ji z marketingového

pohledu jako produkt a do hloubky porozumét jeji filozofii.

1.4.1 Vymezeni pojmu koktejlovy bar

., Bar je forma servisu. “ (MikSovic, 2009, s. 24) Autor této velmi stru¢né definice baru jako
takového vychazi z presvédceni, ze lidé spiSe nez produkt (koktejl) kupuji servis. Tato
mysSlenka je s ohledem na téma feSené v této diplomové praci zcela zésadni; vypovida totiz
mnohé o charakteru, podstaté¢ a celkové myslence sluzeb poskytovanych zakaznikiim

v oblasti barového primyslu.

-----

ktera je z obchodniho hlediska také oznacovana jako on-trade®, tedy misto, kde si zdkaznici
napoje nejen kupuji, ale na misté je 1 konzumuji. Od ostatnich bart se ty koktejlové (téz
cocktail ¢i american bars) odliSuji zejména sortimentem. Tyto bary nabizeji Siroky vybér
alkoholickych napoji a predevSim koktejlli pfipravovanych barmany piimo pred zraky
hostli. Zde je na misté vysvétlit pojem koktejl, coz je: ,,miSeny ndpoj, ktery je kombinaci
nejméne dvou surovin, z nichz alespon jedna je tekutého skupenstvi, pricemz cilem je
obména organoleptickych viastnosti kazdé z nich. “ (MikSovic, 2009, s. 24) Obor zabyvajici

se pripravou a servisem koktejlii se pak nazyva barmanstvi ¢i mixologie.

Historické koteny podnikt fungujicich na principu baru sahaji az do dob kolonizace
Ameriky, kdy se poprvé zaCaly objevovat veiejné vycepy lihovin zvané saloony. K jejich
typickému vybaveni patfila prepazka, ktera z bezpec¢nostnich divodi oddélovala hosty od
barmana a lahvi s alkoholem. Zakaznici se o ni mohli opfit a polozit sem svoji sklenici
s napojem. Pravé po této piepazce (v anglicting ,,bar*, ve francouzsting ,,barré*), z niz se

pozdéji vyvinul klasicky barovy pult, ziskaly podniky tohoto typu sviij nazev.

Kdy piesné byl otevien prvni koktejlovy bar v podobé, jak jej znadme dnes, neni pisemné
dolozeno. Jisté¢ vSak je, ze cocktail bary pochazeji z Ameriky (odtud ceské oznaceni
»american bar*), pfiblizné¢ z pocatku 19. stoleti. Lze tak usuzovat z nejstar§i dochované

definice koktejlu publikované v newyorském tydeniku The Balance & Columbian

6 Narozdil od oblasti off-trade, kde jsou napoje pouze prodavany a nikoli konzumovany, napt. obchody.
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Rapository 13. kvétna 1806. Doxat (1982) ji cituje doslova: ,,Koktejl je posilujici napoj
sloZzeny z lihovin rizného druhu, cukru, vody a hoicidel. " Na poCest tohoto historického

milniku v d&jinidch mixologie se od roku 1999 v CR slavi 13. kvétna Svétovy den koktejlu.

Z Ameriky se koktejlové bary postupné zacaly rozsifovat i do Evropy. Historické prameny
se zminuji o londynském baru The Gore House z roku 1851, ktery vSak neuspél; udajné
fungoval pouhych pét mésicti. Koktejlovy bar pak cekal na svoji velkou evropskou
premiéru jeste¢ nékolik desetileti. ,, Na evropském kontinentu patri primat baru Euréka,

ktery zahajil provoz v roce 1886 v Parizi. “ (MikSovic, 2009, s. 28)

Cechy, samoziejmé v c. k. rakousko-uherském ramci, vzaly koktejlové bary na védomi az
v samém zaveéru 19. stoleti. ,,Na Jubilejni vystavé roku 1891 provozovala ceska firma
J. Prochazka vibec prvni American Bar na prazské pude; dalsi takovy bar byl posléze
i soucasti americké expozice v ramci Narodopisné vystavy v Praze roku 1895.“ (MikSovic,
2009, s. 32) Za nejstar$i staly koktejlovy bar na uzemi dne$ni Ceské republiky je
povazovan Americky bar v prazském Obecnim domé, ktery oteviel své brany piesné pied
sto lety, v roce 1912. Nésledovalo obdobi bezesporu nejvétsiho rozkvétu koktejlovych bart
— Prvni republika. Po druhé svétové vélce vsak byly tyto bary, jako symbol kapitalismu
a burzoazni prezitek, prakticky zlikvidovany. Na scéné se znovu objevily az v 90. letech

20. stoleti.

Dnes na trhu existuje cela fada podnikd, které podle vySe uvedené specifikace spadaji do
kategorie koktejlovy bar. Piesto se jednd o provozovny znaéné rozdilné, jelikoz kazdy
koktejlovy bar je origindl a jako takovy je také tieba jej chapat. V prvni fad¢ je dulezité
zduraznit, Ze ve své ryzi podobé¢, tedy jako podnik nabizejici vyhradné miSené napoje, se
v redlné praxi téméf nevyskytuje. Podle rGznych hledisek vSak Ize rozliSit nékolik
zakladnich skupin koktejlovych bar — napt. z hlediska disloka¢niho jsou to bary
samostatné, hotelové, restauracni, pool ¢i sky bary apod. Zajimavéjsi je ale hledisko
spolecenské, dané atmosférou a druhem zabavy, podle né€jZ rozliSujeme podniky typu piano
bar, night club, tane¢ni bar, music club, show bar nebo tematické podniky jako tiki ¢i cigar
bar. Jedinym zichytnym bodem pro zatfazeni do kategorie koktejlovy bar tak ziistava
podstatné zastoupeni koktejlii v sortimentu, pti¢emz ono ,,podstatné zastoupeni* neni blize

definovano. Orientacnim pravidlem je, ze pokud by koktejly byly z nabidky vyjmuty,

charakter podniku by se zdsadnim zptisobem zménil.

7 Vlastni preklad, v originale: ,, Cock tail is a stimulating liquor, composed of spirits of any kind, sugar,

water and bitters.
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Jak naznacuje vySe uvedeny vycet nejriznéjSich typd a zamétfeni podnikii v tomto
segmentu trhu, je v podstaté nemozné vymezit koktejlovy bar zcela exaktné. Z této
skutenosti plyne i nesnadné urdeni presného poétu koktejlovych bart na tizemi Ceské
republiky. Jistou alespon zakladni predstavu si vSak lze udélat na zdklad¢ prizkumu
Census On Trade®, ktery pravidelné realizuje spole¢nost Data Servis. Tento audit detailné

mapuje aktualni velikost a strukturu trhu on-trade/horeca (hotely, restaurace, kavarny).

Z vysledki nejnovéjsiho prizkumu Census On Trade je mozné identifikovat celkovou
velikost trhu; v roce 2011 operovalo v Ceské republice celkem 30 312 gastronomickych
provozoven (Cislo zahrnuje veskeré on-trade podniky poskytujici stravovaci ¢i napojoveé
sluzby). Relativné ptesny udaj poskytuje také informace o podilu barti, které¢ z celkového
on-trade trhu tvofi 10,3 %, tedy celkem 3 122 podniki poskytujicich sluzby népojové
gastronomie. Skupina definovana jako bar je vSak stdle velmi Sirok4 a zahrnuje vSe od
pivnich barti az po prosté ,,nalevny*. Dalsi zizeni lze provést na zakladé udaji o poctu
bari, v jejichz sortimentu jsou v bliZze neur€ené mife pfitomny koktejly — tyto podniky
tvoti 2,7% podil z celkového on-trade trhu, jedna se tedy o 818 barl ,,Céstecne™
bard, kde koktejly tvofi hlavni a urCujici sortimentni polozku, lze pouze odhadovat.
Ptedpoklad autorky prace usuzuje na ptiblizné 30% podil koktejlovych barti mezi vSemi
bary, které miSené napoje podavaji. S jistou lze fici, Ze pocet regulérnich koktejlovych barii
na uzemi Ceské republiky se pohybuje v fadech nékolika set podnikil, s uréitou mirou

tolerance neptesnosti jde ptiblizne€ o 250 koktejlovych barti.

Zajimava zjiSténi vyplyvaji také z geografického zkoumani rozloZeni podniki servirujicich
koktejly v ramci Ceské republiky (opét zaloZeno na tidajich auditu Census On Trade 2011).
Z pohledu mést je nejsiln€jsi koncentrace koktejlovych barti v Praze a Brné¢, z pohledu
regiontl viak v této oblasti vyrazné figuruji jizni a zapadni Cechy. Tuto situaci lze
pfisuzovat pomérné vysoké finanéni naro¢nosti konzumace v koktejlovych barech ze
strany zakaznika — a tudiZ blizkost hranic a zahrani¢ni klientely hraje v téchto regionech
bezesporu vyznamnou roli, podobné jako je tomu v ptipad¢ Prahy, kde zdsadni ¢ast hostli

koktejlovych bart tvofi cizinci, turisté.

Pro ucely této diplomové préace, predevSim jeji analytické ¢asti, je vSak hlavni informaci,

7e v Ceské republice je aktudlné v provozu zhruba 250 koktejlovych bart.

8 Udaje nejsou vefejné dostupné, vysledky auditu Census On Trade byly poskytnuty na pfimy dotaz

spolecnosti Data Servis, vyhradné pro ucely této diplomové prace.
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1.4.2 Charakteristika koktejlového baru jako produktu

Na koktejlovy bar je potieba nahlizet jako na komplexni produkt tvofeny jadrem
a rozSifujicimi efekty. Pragmaticky vzato lze za jadro produktu koktejlovy bar povazovat
jeho vlastni uzitnou hodnotu, tedy napojeni zdkaznika mimo domov. Z tohoto thlu pohledu

se jako stézejni podstata produktu jevi jeho hmotna slozka — napoj, koktejl.

Véclav Vojit vSak upozoriiuje, ze zakaznici nechodi do koktejlovych bart uspokojovat
zakladni lidské potieby jako je Zizen. ,, Prichdzeji uspokojit predevsim své spolecenské
ambice, chteji byt v urcité spolecnosti, videt a byt videni. O tom, kam piijdou a co budou
konzumovat, ani nahodou nerozhoduji jejich chutové poharky, nybrz marketing a jim
ovlivnény dav.* (Vojit, 2008, s. 29) Po duvodech, pro¢ lidé chodi do barti, se pidi
1 MikSovic (2009), ktery nabizi celou fadu odpovédi: Pfichdzeji za zabavou. Za jinym
prostiedim. Za spole¢nosti druhych. Oslavit néco. Maji obchodni ¢i spolecenské ditvody

nebo potrebu relaxace Cili uvolnéni. Chtéji byt vidéni...

Z téchto vyjadreni je jasn¢ patrné, ze samotné jadro produktu, tedy hmotna slozka sluzby,
hraje pomérné malo vyznamnou roli. Hmotnou slozkou zde rozumime samotny koktejl
¢1 jiny napoj — jeho vzhled, sloZeni, velikost, cenu a dal$i méfitelné parametry. Je-li jadro
produktu margindlni, pak z logiky véci vyplyva, ze na ndkupni a spotfebni chovani
zékaznika koktejlového baru maji rozhodujici vliv tzv. rozSifujici efekty produktu.
rozSitfujici efekty produktu koktejlovy bar bezesporu patii jedinecnost konceptu, Groven
servisu, odborné i osobnostni kvality obsluhujiciho personalu, celkova atmosféra, na niz se
spolupodili mnoho drobnosti od Cistoty az po hudebni kulisu — a v neposledni fad¢ takeé
dobra povést a ucinna propagace podniku. Tyto rozsiiujici efekty se nachéazeji ve vnitinim

prostiedi a jsou pln€ v moci provozovatelil jednotlivych podnikili, mohou je ovliviiovat.

Pro skute¢né pochopeni produktu koktejlovy bar je zarovei nutné prozkoumat jej v SirSim
kontextu, tedy nejen zevniti (vnitini prostiedi), ale také zvenku. Vnéjsi prostredi se déli
na mezoprostiedi a makroprostiedi; ob¢é tyto oblasti maji ve vztahu k uspéSnosti
konkrétniho podniku velky vyznam. Mezoprostiedi je pro kazdou firmu z oblasti sluzeb
1 ti potenciadlni. Vedle nich zde ale najdeme také dodavatele a konkurenty. Mezoprostiedi,
stejné jako vnitini prostfedi, je ¢asti trhu, kterou mohou mit provozovatelé¢ baru pfi

spravném marketingovém piistupu pomérné pevné pod kontrolou.
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Opacné je tomu u makroprostfedi, které zahrnuje jevy ovliviyjici zakladni trendy
celospolecenského vyvoje, tedy zejména vlivy ekonomické (finan¢ni krize, kupni sila,
rozvoj podnikani), kulturni (rostouci z4jem o oblast gastronomie), demografické¢ (EU,
globalizace), pfirodni (zména klimatu, zivelni katastrofy) a technické (robotizace,
automaty). Svoji roli by vsak, jak uz historie n€kolikrat potvrdila, za uréitych okolnosti

mohly sehrat 1 vlivy politické (zména reZzimu).

Tyto charakteristické vlastnosti produktu koktejlovy bar se pochopitelné odrazeji také
v marketingovém pfistupu. ,, Marketink barového produktu je aktivita, jejimz ucelem je
vyvolat prodej cinnostmi, jez sleduji hostovy zdajmy, potreby a prani. (MikSovic, 2009,
s. 540) Morrison (1995) charakterizuje pét typickych piistupti k marketingu v oblasti
gastronomickych, a tedy i barovych, sluzeb: 1/ pouzivani ,,8P“ — product, price, place,
promotion, package, program, people, partnership; 2/ kladeni dirazu na emotivni
ptitazlivost propagace; 3/ inovace; 4/ rozvoj dobrych vztahl v rdmci vnitiniho a vnéjsiho

prosttedi; 5/ velky vyznam ustni reklamy.

1.4.3 Marketingova komunikace koktejlového baru

Jak jiz bylo naznaceno v ptredchozich kapitolach, marketing a marketingovd komunikace
v oblasti barovych sluzeb se vyznacuje celou fadou specifickych rysi. V obecné roviné lze
fici, ze podniky z tohoto segmentu ke své propagaci vyuzivaji klasické néstroje
komunika¢niho mixu jako je reklama ¢i PR, ovSem jen v omezeném rozsahu.

cwwvr

typické pro klasicky marketing jen castecné, protoze jsou narocné financné, casove
1 odborné¢, jsou tézkopadné a prizpiisobené spise velkym spolecnostem. ,, 7im, co ma maly
podnikatel prinejmensim ve stejné mire jako velké podniky, je inteligence a odhodlani
dosahnout uspéchu. Ma vsak néco, co velkym firmam vétsinou chybi — a tim je socialni

citlivost a intuice. “ (Toman, 2003, s. 8)

Morrison (1995) definuje ctyfi zékladni faktory ovlivilujici propagacni mix v oblasti
pohostinskych sluzeb: 1/ cilové trhy; 2/ marketingové cile; 3/ konkurence a ji pouzivané
propagacni prostiedky; 4/ dostupny rozpocet propagace.

Specialné v ptipadé koktejlovych bart, kde je prodej pfimo vazan ke konkrétnimu mistu,

slouzi reklamni nastroje pouze lokalng, k osloveni nejblizsiho cilového trhu. ,,Jedine tam,
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kde dochazi k vyraznému soustiedeni zakaznikii, se muze reklama stat nejucinnéjsim
a nejefektivnéjsim zpiisobem, jak je ziskat. (Morrison, 1995, s. 340) Velky vyznam ma
1 sledovani propagacnich aktivit konkurence, jelikoz trh barovych sluzeb je v soucasnosti
znaéné presycen. Cilem marketingové komunikace je ziskat na svoji stranu co nejvic
dobrych, solventnich zédkaznikli. Konkuren¢ni podniky je tedy nutné piekonat a odlisit se,

nejen ve kvalité sluzeb a originalité¢ barového konceptu, ale zejména ve formé propagace.

Zaroven se zde projevuji vlivy plynouci z omezenych rozpoctovych moznosti a také z jisté
,heuchopitelnosti“ podstaty barové sluzby, jelikoz skute¢ny charakter podniku a jeho
atmosféru Ize jen velmi té¢zko plnohodnotné vyjadiit prosttednictvim tradi¢nich reklamnich
nastroju; napf. tiskova reklama nedokaze zachytit zvuky, ving ¢i chuté — stézejni hodnoty
koktejlového baru. Tyto klasické reklamni néstroje rovnéz nejsou schopny zprostiedkovat

wev

koktejlového baru.

V tomto ohledu nabyva na vyznamu ustni reklama, tedy osobni doporuceni ¢i pozitivni
Septanda, ktera je vysoce divéryhodna, G¢inna a nizkonakladova, protoze ji vytvareji sami
zakaznici. Pro provozovatele koktejlovych barG pfedstavuje ustni reklama — at uz
v tradi¢nim pojeti ,,od ust k Gstim* nebo v moderni podobé¢ socialnich siti a internetovych
diskuzi — obrovsky potencidl. ,, Vasi stali zdakaznici jsou dobri. Zaikaznici, kteri o vas
reknou dalsim, jsou lepsi.” (Burton, 2007, s. 48) Burton dale zminuje dileZitost
pfehodnoceni staré marketingové moudrosti hldsajici, Ze je zasadni investovat do 20 %
zakaznikd, ktefi pfinaSeji 80 % zisku; nové trendy marketingového mysleni doporucuji

zamgéfit se na zakazniky-Sititele, kteti vytvareji pozitivni Septandu.

Ovsem skute¢nost, ze majitelé menSich firem nedisponuji velkymi rozpocty ani tymy
marketingovych specialisti rozhodné¢ neznamena, Ze by reklama nebyla vhodnym
nastrojem k propagaci podniku — jen ma4 jista specifika. ,, Reklama intuitivniho podnikatele
neni masovd, velkoplosnd, hyrici. Je zaloZzena na individualnich pristupech, pozitivnich

sdelenich a oveéritelnych informacich. “ (Toman, 2003, s. 68)

Drobni podnikatelé se zamétuji piredev§im na budovani vztahli mezi podnikem a jeho
potencidlné zajimavymi zakazniky — konkrétnimi jednotlivci, svymi hosty. V podstaté by
se tedy dalo fici, ze zdsadnim mysSlenkovym zakladem v marketingovych a komunika¢nich
aktivitdch malych koktejlovych barti je selsky rozum, v kombinaci s vysokou mirou osobni

motivace a angaZzovanosti.
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1.5 Shrnuti, cile a hypotézy

Psychologie stale vyraznéji prostupuje svét marketingu a marketingové komunikace.
Poznatky z oblasti neurovéd odkryvaji nové pohledy na funkce mozku a na vyznam jeho
jednotlivych ¢asti. Ukazuje se zasadni posun ve vnimani dilezitosti raciondlni
a emociondlni sloZky uvazovani. Zatimco v minulosti byly emoce brany jen jako priivodni
jevy rozumu, dnes jsou povazovany za hlavni a urcujici silu lidského jednani. Panuje shoda

v tom, Ze nevédomé urcuje védomé, nikoli naopak.

Emoce maji zcela zasadni vliv na rozhodovaci procesy; uvadi se az 90% podil lidskych
rozhodnuti, kterd se d¢ji iracionalné, nevédomé. Tato skute¢nost se odrazi 1 v nakupnim
a spotiebitelském chovani, proto se emoce (pochopeni jejich vzniku a pisobeni) dostavaji
do stfedu z4jmu marketérti a reklamnich tviircti. Psychologické zjisténi jsou aplikovana do
praxe a obor neuromatketingu, jenz propojuje neurovédy s marketingem, se u odborné

vefejnosti t€si rostouci popularité.

Ptesné zmapovani myslenkovych pochodl a mozkovych reakci na podnét, tedy kdy a kde
se v mozku néco dé&e, je velkym pfislibem pro celou fadu marketingovych
a komunika¢nich ¢innosti, od vyzkumu pfes marketingovy a propagaéni mix az po

kreativni strategie. Ve vSech téchto oblastech hraji emoce klicovou roli.

Zvlastni pozornost je vénovéana predev§im sféfe pozitivnich emoci, které jsou spojeny
s celkoveé zvysSenou aktivitou, zdjmem a pozornosti, jsou stimulujicim a ¢asto rozhodujicim
motivaénim podnétem vedoucim k Zadouci akci. Spojeni znacky, vyrobku ¢i sluzby
s pozitivnimi emocemi se jevi jako velice uc¢inné a efektivni, pozitivni asociace zaroven

pomahaji vytvaret silna citova pouta a budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky.

Cilem mnoha reklamnich kampani se proto stavd vyvolani pozitivnich emoci a vzbuzeni
zakaznikovy touhy. Reklamni tviirci k tomuto ucelu pouzivaji celou fadu riiznych technik
a nastroji. Mezi nejvyznamnéj$i patii reklamni apel, tedy hlavni obsahova myslenka
reklamniho sdéleni. Vedle informacnich apelii, které se snazi zaplisobit na raciondlni
stranku zdkaznikova uvazovani naptiklad zdGraznénim vyhodné ceny, nabyvaji na oblibé
apely emocionalni, které¢ si zakladaji na povzbuzeni zakaznikovy touhy po propagovaném
zbozi ¢i sluzbé prostiednictvim libych pocitli, ndlad a pfedstav, naptiklad pomoci humoru
nebo erotickych motivli. Nejpodrobnéji a nejkomplexnéji je popisuje Pollaylv piehled

42 reklamnich apelti.
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Obrovsky emocionalni potencidl se ale skryva také v jednotlivych prvcich a znacich,
s nimiZ reklamni dilo pracuje — u tiskovych reklam a inzerati piedevSim barvy, obrazy
a titulky. Obzvlast silného efektu lze dosahnout vhodnym a originalnim vyuzitim
vizualnich prvkl, zejména emotivnich fotografii a barevnych kombinaci, které dokazi

navodit atmosféru a vyvolat o¢ekdvanou emoci velmi rychle a srozumitelné.

Emoce jsou v mnoha ohledech zasadni i v oblasti barovych sluzeb, a to jak v jejich
samotném poskytovani, tak v jejich propagaci. Segment koktejlovych barii v CR zahrnuje
odhadem 250 podnikt, které spadaji do nejvyssi cenové kategorie. Trh tvoii v drtivé
vétsing jednotlivé samostatné fungujici bary, tedy drobni podnikatelé, pro néz jsou typické

spiSe intuitivni nez tradi¢ni ptistupy k marketingu a marketingové komunikaci.

Sféra barovych sluzeb se vyznacuje celou fadou specifickych ryst, které s emocemi velice
uzce souviseji. V prvni fadé lidé nechodi do baru uspokojovat zékladni zivotni potieby,
nehledaji raciondlni divody. Motivem jsou pifani a touhy — po spoleCnosti, zabave,
vzruseni, zmén¢, predvedeni statusu apod. Cilem je pfijemny pocit, tedy Cisté emocionalni
zalezitost. DalSim dalezitym momentem je charakteristika koktejlového baru jako
produktu, u n¢jz hmotna slozka (koktejl) hraje méné podstatnou tlohu nez nehmotné
roz§itujici efekty jako lidsky faktor, atmosféra apod. Kvalitu barové sluzby tedy prakticky
nelze pfedem ohodnotit, vyzkouset ji a posoudit. Rozhodovani zda a ktery bar zakaznici
navstivi se odehrava na zékladé pocitli a dojmi, tedy v emociondlni roviné. Tyto principy
by se mély odrazet i v marketingové komunikaci koktejlovych bari, konkrétné v jejich
tisténych reklamnich prostiedcich. Propagace v této oblasti, ma-li byt G¢inna, by se méla
soustiedit na pisobeni na zakaznikovy emoce — méla by vyuzivat emocionalni apely

a emocionalné€ zabarvené reklamni prvky v obrazech i textech.

Na zéklad¢ téchto skutecnosti, zjiSténych studiem teoretickych zdroji a hledanim

vzajemnych souvislosti, 1ze stanovit nasledujici pracovni hypotézy:

H1: V reklamach éeskvch koktejlovvch bari budou vvrazné pievazovat emocionalni

apely nad informaénimi. Konkrétni reklamni apelv v§ak budou velmi roztriSténé.

H2: Emocionalni umisténi reklam na limbické mapé (podle pouzitvch barev) bude

korespondovat s rozmisténim tohoto typu sluzeb (Hiuseliv teoreticky model).
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II. PRAKTICKA CAST
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2 ANALYZA REKLAM CESKYCH KOKTEJLOVYCH BARU

Cilem praktické casti této diplomové prace je provéfit a zhodnotit, jak jsou teoretické
poznatky z oblasti vyuzivani emoci v marketingové komunikaci aplikovany do redlné
praxe. StéZejnim nastrojem k dosazeni tohoto cile bude obsahova analyza vzorku tiskovych
reklam a dalSich obrazové-textovych reklamnich materialtt ¢eskych koktejlovych bart.
Zkoumani se zamé&ii predevsim na emocionalni plisobeni danych propagacnich prostiedki.
V prvni fad¢ bude sledovana prace s reklamnimi apely, dale pak bude nasledovat rozbor
jednotlivych obrazovych a textovych prvkl reklam z prostiedi ¢eskych koktejlovych barti.
Na zéikladé¢ zhodnoceni vysledkii analyzy budou potvrzeny ¢&i vyvraceny hypotézy

stanoven¢ v piedchozi Casti prace.

2.1 Vybérova skupina a metodika

Prvnim krokem k uspéSné analyze je sestaveni relevantni vybérové skupiny — vzorku
reklamnich materialt, které budou podrobeny detailnimu zkoumani. Aby méla analyza
skute¢nou vypovidaci hodnotu, byl kvantitativni rozsah vybérové skupiny piredem
stanoven na sto reklamnich dél, pficemz kazdy podnik mlze byt zastoupen maximalné
dvéma propagacnimi materidly. Zaroven byla ur€ena kvalitativni kritéria pro zatazeni do
vybéroveé skupiny: 1/ jedna se o reklamni materidl (inzerat, plakat, letdk apod.), 2/ ne starsi

jednoho roku, 3/ propagujici koktejlovy bar, 4/ na uzemi Ceské republiky.

Samotné ziskdvani reklamnich dé€l probihalo po dvou liniich — pfimo od provozovatelt
koktejlovych bari a pfimo z médii. V prvni fazi sbéru dat byla provedena rozsahlé reserse
dostupnych internetovych zdrojli, zejména webovych stranek a profili v socidlnich sitich,
z niz vzesel seznam ¢itajici jedno sto podniki spliujicich kritéria pro zafazeni do kategorie
koktejlovy bar. Provozovatelé téchto podnika byli ptimo osloveni prostfednictvim e-mailu
s zadosti o zaslani ukazky dvou reklamnich dél propagujicich jejich koktejlovy bar. Na
pfimou vyzvu zareagovalo 42 % oslovenych podniki, z jejichz zaslanych ukazek bylo
celkem 78 reklamnich materialii vyhodnoceno jako zptisobilé pro zafazeni do vybérového
souboru uren¢ho k analyze. Dal§im zdrojem reklamnich dé€l se stala média, v nichz byly
inzeraty publikovany — jednalo se zejména o tiSténé tituly lokéalni ptisobnosti (kulturni
prehledy a turistické priivodce), a dale o komer¢ni internetové portaly zamétené na
propagaci spoleCenskych akci v konkrétnich regionech ¢i oblastech. Touto cestou se
podatilo nashromdzdit zbyvajicich 22 inzerata a doplnit vybérovy vzorek na celkovy pocet

100 reklamnich d€l uréenych k obsahové analyze. (Prilohy PI a PII)
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Analyza emocionalniho plsobeni a srovnavani obsahu reklamnich dél tak rozsahlé
vybérové skupiny vyzaduje predevSim ptesné vymezeni metodiky védecké prace.
Vzhledem ke stanovenym ciliim byla za stéZejni metodu analytické Casti této diplomové
prace zvolena obsahova analyza. Sociologicky slovnik charakterizuje obsahovou analyzu
jako: ,,vyzkumnou techniku k objektivnimu, systematickemu a kvantitativnimu popisu
manifestovanych obsahit komunikaci. Obsahem se rozuméji jazykové, obrazové, hudebni
a jiné symboly, z nichz je sdéleni sloZeno. Vlastni postup spociva v systematice popisu
a kvantitativnim vyhodnoceni, tzn. ve vymezeni vyberové a Setrené jednotky, sestaveni
znaku, vypracovani seznamu specifickych analytickych kategorii a v kvantitativnim

zjistent, k jehoZz doplnéni Ize pouZit interpretacni analyzy. “ (Geist, 1993, s. 25)

Vzhledem k tomu, Ze podstatu obsahové analyzy v tomto piipad¢ z velké cCasti tvori
zkoumani emocionéalniho plisobeni reklamnich d¢l, je pfi takto nastavené metodice nutné
pfipustit jistou miru mozné nepiesnosti. Ta plyne i ze skutecnosti, Ze posuzovani obsahu
jednotlivych reklam z vybérové skupiny miize byt cCastecné ovlivnéno subjektivnim
pohledem autorky préace. Toto individualni zkresleni analyzy by bylo mozné eliminovat

pouze za pouZiti narocnych projekénich technik a snimkovani mozku.

Analyza je postavena na detailnim rozboru obsahu stovky reklamnich dél, a to zejména
s dirazem na emociondlni poselstvi ve vztahu k zdkaznikovi. V prvni Grovni se analyza
soustiedi na zkoumani obecnych ryst danych reklam a na zplisob prace s emocionalnimi
a informac¢nimi reklamnimi apely. Jako vychozi teoretickd pomiicka k identifikaci
nejcasteji pouzivanych poselstvi v této oblasti poslouzi Pollayiv prehled 42 reklamnich
apelii. Ve druhé Grovni se obsahova analyza zamé&fi na konkrétni reklamni prvky, s nimiz
reklamy koktejlovych barl pracuji. Zkouména bude jak jejich textova stranka — predev§im
prace s titulkem ¢i sloganem jako hlavnim nositelem reklamniho sdéleni, tak stranka
vizualni — barvy a obrazy, jejich vyznam a aroven vyuziti s ohledem na emocionalni
pusobeni reklamy. Z konkrétnich vizualnich znaki pak bude zvlastni pozornost vénovéana
dominantnim barvdm jednotlivych reklamnich d€l, jelikoz pravé barvy hraji z pohledu
emocionalniho plisobeni zcela zasadni roli. V této Casti analytické prace bude vyuzita
limbickd mapa, do niz budou jednotlivd reklamni dila na zaklad¢ pouzitych barev

zaznamenana a nasledné porovnana s ptedpoklady plynoucimi z teoretickych poznatkii.
V zavéru budou shrnuty a zhodnoceny vysledky zkouméni, na jejichz zaklad€¢ bude
naplnén hlavni cil analytické ¢asti prace — potvrzeni ¢i vyvraceni vychozich pracovnich

hypotéz.
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2.2 Analyza emocionalniho pisobeni reklam

Detailni zkouméani konkrétniho obsahu jednotlivych reklamnich d¢€l je stéZejni naplni nejen
praktické Casti, ale v podstaté celé této diplomové prace. Autorka se nejprve zaméii na
obecné rysy analyzované vybérové skupiny, poté bude navazovat rozbor a hodnoceni

pouzitych apelt a dalSich reklamnich prvki.

2.2.1 Analyza obecnych rysi

Pro ziskéni uceleného obrazu je potieba se na zkoumanou vybérovou skupinu nejprve
podivat z nadhledu a poznat ji v SirSim kontextu. Z tohoto diivodu jsou hned v tvodu
analytické prace zatazeny udaje o geografickém zastoupeni jednotlivych koktejlovych
barti, potazmo jejich reklamnich d€l, v analyzovaném vzorku. Dale nasleduji ptrehledy
tykajici se statistického rozdéleni reklamnich dé€él podle typu/formatu a podle
zamé&feni/divodu propagace. Z téchto zékladnich informaci si lze utvofit blizsi ptedstavu
o struktufe zkoumaného vzorku. Ptresné pochopeni vychozi situace a hlavnich motivi,
které provozovatele koktejlovych bart vedly k vytvoreni zkoumanych reklam a dalSich
propagacnich materidlli, je zdkladnim ptfedpokladem pro UspéSné zvladnuti obsahové

analyzy a pro nasledné spravné vyhodnoceni zjisténych skutecnosti.

Geografické rozlozeni koktejlovych barii ve vybérové skupiné nebylo pfedem zamérné
planovéno, neptedstavuje tedy odraz skutecného poméru sil na barové scéné€, nelze jej
chapat jako realnou mapu pokryti Ceské republiky koktejlovymi bary. Pfesto viak
zastoupeni jednotlivych regionli ddva pomeérné jasné tusit, ze jednoznacné nejvetsi
koncentrace téchto podniki je v Praze — a to se pochopitelné odrazi i v poctu reklamnich

dél, jez jsou predmétem analyzy.
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Graf 1 Geografickeé zastoupeni koktejlovych barii ve vybérové skupiné — viastni zpracovani
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Pro ziskani realné ptedstavy o propagaci v prostiedi koktejlovych bari — a soucasné
o zkoumaném vzorku reklam — je dale nezbytné pfedem popsat formy ¢i typy
analyzovanych reklamnich dél. Ty vérné odrazeji jista specifika ptistupu k marketingové
komunikaci v segmentu barovych sluzeb, jak byla v teoretické roviné popsana v kapitole
1.4.3. V oblasti obrazové-textové reklamy se zteteln¢ projevuji predevSim dva vlivy —
zaprvé omezeny rozpocet na finanéné nakladnou mediélni inzerci, a zadruhé velmi lokalni

cileni propagace na konkrétni (nejblizsi) skupinu potencidlnich zdkazniki. Z téchto divodi

je analyzovany vzorek pouze ze 42 % tvoien reklamou ve forme inzeratu.
%

inzerat
plakat
letak
ostatni

25%

26%

Graf 2 Zastoupeni jednotlivych forem reklamnich dél — vlastni zpracovani

Obdobn¢ diilezitou roli hraje i ui€el reklamniho dila, ktery naznacuje motivy a davody,
které provozovatele koktejlového baru vedly praveé ke zvolené formé propagace. I zde se
zieteln€ projevuji specifika dané oblasti sluzeb, patrny je také pomérné pragmaticky
pfistup. Pfiblizn€ pouze v poloviné piipadi je reklama vyuzita Cisté k propagaci
koktejlového baru, v ostatnich pfipadech plni jesté dalSi ucel, nejcastéji informuje
o konkrétnim programu, akcich ¢i specialni nabidce.

3%

@ propagace podniku
51% @ propagace akce
ostatni

46%

Graf 3 Rozlozeni reklamnich dél podle propagacniho zaméru — vlastni zpracovani
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2.2.2 Analyza reklamnich apeli

Vyzkum reklamnich apelt je z mnoha diavodi velmi naro¢ny ukol, obzvlast v takovém
prostfedi, jakym jsou barové sluzby. V této oblasti totiz obvykle nepracuji zkuSeni
reklamni tvirci a tudiz jsou sdéleni reklamnich dél ¢asto nejednoznacna. Analyzu zarovei
ztézuje skuteCnost, ze v kazdém vizualné-textovém propaga¢nim materialu muize byt
najednou zakddovano vice poselstvi, respektive pouzito vice reklamnich apelti. Z téchto
divodi budou apely v reklamach vybérové skupiny koktejlovych barG posuzovany
z n¢kolika rlznych uhli pohledu. Tato kapitola se zaméfuje na komplexni zkoumani
reklamnich apelti a plsobeni reklamnich dé€l jako celku; nesoustfedi se tedy na rozbor

jednotlivych obrazovych ¢i textovych prvka — ty budou az namétem kapitoly piisti.

Hlavnim cilem této Casti prace je zjistit, jaké reklamni apely se u daného vzorku
propagacnich materialii vyskytuji nejcastéji. V uvodu bude sledovano obecné rozdéleni
reklam podle pozitivniho, negativniho ¢i neutradlniho vyznéni. DalSi analyzy se budou
vénovat konkrétnim reklamnim apellim; za primarni vychozi rdmec byl zvolen Pollaylv
seznam 42 reklamnich apelii. Zkoumany budou jak dominantni reklamni apely (vzdy jeden
hlavni apel kazdého dila), tak veSkeré obsazené apely (vzdy vice apelti kazdého dila).

Zaroven bude sledovan pomér emocionalnich a informacnich apela.

Uvodni vyzkum je vénovan polarité reklamnich dél, tedy ramcové identifikaci
pozitivnich, negativnich a neutralnich apelii. Vzhledem k poznatkiim ziskanym v teoretické
Casti prace, a soucasn¢ s ohledem na charakter barovych sluzeb, bylo jiz pfedem mozné
predpokladat vyraznou ptevahu pozitivnich poselstvi. Tato domnénka se jednoduchou

analyzou potvrdila, pouze ti1 ze sledovanych d¢l pouzily lehce negativni motivy.

v Rnekurackybharcr barEinnueanda.cx

Obr. 6 Ukazky vyuZiti negativnich vs. pozitivnich reklamnich apelii
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Prvnim krokem k podrobné analyze reklamnich apeli bylo zizeni kompletniho
Pollayova seznamu pouze na apely, jejichZz vyskyt lze v reklamnich dilech ocekavat,
pfedev§im s ohledem na charakter produktu koktejlovy bar, jak byl vymezen v kapitole

1.4.2. Z celkovych 42 byl vybran vychozi okruh 21 ptedpokladanych reklamnich apeld,

u nichz bylo zaroven specifikovano, zda se jedna o apely emocionalni, nebo informacni.

apel sdelitelny pojmy typ apelu
Dekorativnost | krasny, nazdobeny, detailni, stylovy, moderni design emocionalni
Lace ekonomicky, vyhodna koupé, sleva informacni
Drahost bohaty, cenny, elegantni, luxusni informacni
Zvlastnost vzacny, nezvykly, exkluzivni, chutny, ruéné zpracovany |informacni
Popularita znamy, pravidelny, standardni, univerzalni, kazdodenni |informacni
Tradice klasicky, historicky, nostalgicky, legendarni emocionalni
Modernost soucasny, novy, progresivni, pokrokovy emocionalni
Moudrost znaly, vzd¢lany, inteligentni, zkuSeny informacni
Magicnost zazracny, kouzelny, zdhadny, myticky, tZasny emocionalni
Produktivita |ambiciozni, uspés$ny, zdatny, kvalifikovany informacni
Relaxace pohodlny, klidny, prazdninovy emociondlni
PotéSeni Stastny, pobaveny, vesely, party emocionalni
Zralost dospély, starsi, zraly informacni
Dobrodruzstvi | smély, statecny, odvazny emociondlni
Svoboda spontanni, bezstarostny, vasnivy emocionalni
Pycha pfitazlivy, modni, atraktivni emocionalni
Sexualita eroticky, romanticky, zadostivy emocionalni
Nezavislost autonomni, samostatny, nekonformni emocionalni
Jistota divétujici, zabezpeceny, sebevédomy informacni
Status zarlivy, jesitny, prestizni, dominantni emocionalni
Afilace spolecensky, pratelsky, druzny, taktni emocionalni

Tab. 1 Predpokladany okruh reklamnich apelii
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S wvyuzitim uz§iho souboru 21 reklamnich apeli byla nejprve provedena analyza
dominantnich apelii, vyskytujicich se v reklamach koktejlovych barti. To znamena, ze ke
kazdému reklamnimu dilu byl ptifazen pouze jeden reklamni apel, ktery je patrny na prvni
pohled — tudiz vyvolava u piijemce reklamy efekt prvniho dojmu a mé nejvétsi vliv na
zakaznikovo rozhodovani a dal$i jednani. Z celkového poc¢tu 21 reklamnich apeld jich ve

vybérove skupiné v dominantni roli figuruje celych 19.

Nejvetsi merou jsou zastoupeny: sexudlni a erotické motivy (15 %), lace coby apel na cenu
(13 %) a potéSeni jako zabava, radost, party (11 %). Vyrazné&jsi podil maji jesté reklamni
apely: zvlastnost, tedy vzacny, chutny a nezvykly (9 %), drahost jako znameni bohatstvi
a luxusu (8 %), tradice ve smyslu nostalgicky, legendarni (6 %) a moudrost, znalost,
zkuSenost (6 %). Naopak nulovy zdjem piekvapivé zaznamenaly reklamni apely:
produktivita (ambicidzni, ispésny) a modernost (soucasny, pokrokovy).

Sexualita
Lace
Potéseni
Zvlastnost
Drahost
Tradice
Moudrost
Status
Svoboda
Jistota
Dekorativnost
Afilace
Nezavislost
Dobrodruzstvi
Relaxace
Popularita
Zralost
Magicnost
Pycha

290 7R%
292 % 15%

3%
3%

3%

4%
13%

4%

6%

1%
6%

6%
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Graf 4 Dominantni reklamni apely — vlastni zpracovani
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Jesté do vyssi urovné posouva analytické badani vyzkum veSkerych reklamnich apeli,
jez jsou u vybérové skupiny reklam ceskych koktejlovych barti pouzity. To znamena
kompletni zmapovani apell, bez ohledu na to, kolik jich je obsaZeno v kazdém jednotlivém
propagac¢nim materidlu. Vzhledem k pestrosti zamé&feni a §ifi zdbéru reklamnich poselstvi
v oblasti barovych sluzeb se vysledky této detailni analyzy veskerych reklamnich apelt
pomémné vyrazné 1i8i od vysledkii pfedchozi analyzy dominantnich apelid. Ve stovce

reklamnich materidli bylo odhaleno celkem 374 reklamnich apeli.

V komplexnim hodnoceni se v reklamach ceskych koktejlovych barl nejcastéji vyskytuji
apely: potéSeni — zdbava, radost, party (10 %, konkrétné¢ 39x) a status — prestizni,
dominantni (10 %, 36x). Tyto reklamni favority nasleduji apely na: drahost — luxusni,
elegantni, bohaty (8 %, 29x) a sexualitu — eroticky, romanticky, zadostivy (8 %, 29x). Paté
a Sesté misto zaujimaji apely na: zvlastnost — vzacny, chutny, nezvykly (7 %, 26x) a laci —
vyhodna koupé, sleva (7 %, 25x). Za zminku jesté stoji pomérné frekventovany vyskyt
dvou reklamnich apelti: pycha — zde chapano jako pfitazlivy, modni, atraktivni (6 %, 24x)

a afilace — spoleCensky, pratelsky, druzny (6 %, 22x).

Vysledky této analyzy maji podstatné vyssi relevanci a pomérné vérné kopiruji hlavni
motivy a divody, pro¢ lidé navstévuji koktejlové bary (jak byly teoreticky popsany
v kapitole 1.4.2.) Hosté v tomto typu podnika hledaji zabavu, spolecenské uznani, luxus,
vzruSeni, nové zazitky. V tomto ohledu u skupiny nejcastéji zastoupenych reklamnich

apell koresponduji teoretické principy s komunika¢né-marketingovou realitou.
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Graf 5 Veskeré zastoupené reklamni apely — viastni zpracovani
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Samostatny rozbor si zaslouzi reklamni apel na lici, tedy na cenu, vyhodnou koupi,
slevu. Apel na ekonomickou stranku navstévy koktejlového baru se u zkoumaného vzorku
propagacnich materidlli vyskytuje v ptekvapivé vysoké mire, celkem ve 25 ze sta reklam.
Zvlast paradoxné pak apel na laci ptisobi v situacich, kdy se v jednom reklamnim dile

objevuje spolecné naptiklad s apely na status ¢i dokonce na drahost.

Vzhledem k charakteru barovych sluzeb, ptedevsim s ohledem na jejich zbytnost a siln¢
emocionalni rozmér s nadechem luxusu, se tento pfistup jevi na prvni pohled jako
nespravny, protoze strategie nizkych cen negeneruje kvalitni dlouhodobé vztahy, nepiinési
podniku Zadané solventni a vérné zdkazniky. AvSak vzhledem ke skutecné cCastému
vyskytu Ize ocekavat, ze ptitomnost apelu v propagacnich materidlech koktejlovych bari

ma sviij opodstatnény divod.

Prvnim vysvétlenim miiZze byt siln¢ konkurenéni prostiedi, kdy se na pomérné¢ malém trhu
nachazi vice nez 250 koktejlovych bard, které soupeti o zakaznika nejen mezi sebou, ale
v ramci celého on-trade segmentu poskytovatelti gastronomickych a napojovych sluzeb —
zde je na misté pfipomenout, ze tato cast trhu ¢ita vice nez 30 tisic podnikii. Druhym
vysvétlenim muize byt relativné nizkd kupni sila tuzemské klientely a devastujici vliv
ekonomické krize poslednich let na ndkupni chovéni ¢eskych (i zahrani¢nich) zakaznikd.
Ttetim vysvétlenim muize byt Ceské specifikum, totiz vyrazna citlivost na cenu. Strategie
nejriizngjsich slev a akénich nabidek je v Cesku vieobecné velmi rozsifena ve viech
obchodnich oblastech; zékaznici si ji oblibili, slevy hojné vyuzivaji a aktivné vyhledavaji.
V ptipadé reklam koktejlovych bard se nejcastéji vyskytuje Casové omezena akéni nabidka
jako Happy Hours apod. (44 %, 11x), a dale prosté zdliraznéni vyhodnych cen nabizenych
koktejlt (28 %, 7x).

16%
@ casové omezené akce

@ vyhodné ceny
slevovy kupon
@ drink zdarma

28%

Graf 6 Rozbor reklamniho apelu ldce/cena — viastni zpracovani
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Na zakladé¢ predchozich analyz Ize wurCit pomérné zastoupeni emocionalnich
vs. informac¢nich reklamnich apeli v propagacnich materidlech ceskych koktejlovych
bari. StéZejni pro tuto statistiku je rozdéleni zkoumanych apelt (viz. Tab. 1), které popisuje
reklamni apely podle toho, zda mifi na lidské pocity a iracionalitu, nebo jestli se zamétuji

na rozum a racionalitu lidského uvazovani a jednani.

Emociondlni skupina zahrnuje apely: dekorativnost, tradice, modernost, magi¢nost,

relaxace, potéSeni, dobrodruzstvi, svoboda, pycha, sexualita, nezavislost, status, afilace.

Informacni skupina je slozena z apelii: lace, drahost, zvlaStnost, popularita, moudrost,

produktivita, zralost, jistota.

Prvni z nasledujicich grafti znazorituje podil emociondlnich a informacnich reklamnich
apell na zéklad¢ tdaji vzeslych z analyzy dominantnich apelii, druhy graf pak predstavuje
pomér emoci vs. informaci u veskerych reklamnich apelti zaznamenanych ve zkoumaném
vzorku reklam. V obou pfipadech pfevazuje vyuziti emociondlnich apelil, ale rozdil neni

tak podstatny, jak by bylo mozné usuzovat na zaklad¢ teoretickych poznatki.

43%
@ emocionalni apely
@ informacni apely
57%

Graf 7 Emociondlni vs. informacni apely (dominantni) — vlastni zpracovani

@ emocionalni apely
@ informaéni apely

Graf 8 Emociondlni vs. informacni apely (veSkeré) — viastni zpracovani
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2.2.3 Analyza textovych a obrazovych sdéleni

Zatimco ptedchozi analyzy se zabyvaly reklamnim dilem jako celkem, v této Casti prace
bude pozornost soustfedéna na jednotlivé prvky, z nichZ se propagacni materidly skladaji.

Zkoumdany budou jak textové, tak obrazové znaky reklam.

Hned na zacatku bude provedena orientac¢ni analyza podilu textovych a obrazovych slozek,
ktera uda vychozi predstavu o celkovém stylu zpracovani propagacnich material v oblasti
barovych sluzeb. Dalsi skupina rozborti se zaméfi na zkoumani sdéleni v textové podob¢;
pozornost bude vénovana rozsahu, obsahu i form¢ textl. Klicovym objektem vyzkumu se
stane titulek ¢i v tomto ptipadé spiSe slogan, sledovan bude také dalsi prakticky text —
kontaktni udaj. Posledni soubor analyz se soustfedi na obrazové znaky; zkoumano bude
logo/znacka, prace s obrazy — fotografiemi ¢i ilustracemi, a zplsob vyuziti barev, které

maji z pohledu emociondlniho pisobeni reklamy na zdkaznika zvIast’ velky vyznam.

Uvodni rozbor vypovidd o ramcovém podilu textovych vs. obrazovych znaki

v reklamnich dilech propagujicich ¢eské koktejlové bary.

15%
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Graf'9 Pomer mezi obrazovou a textovou slozkou reklam — vlastni zpracovani
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z pohledu emociondlniho plisobeni na zakaznika zcela zasadni vyznam. Nese totiz hlavni
reklamni poselstvi. Pfi spravném zpracovani miize upoutat pozornost a vyrazné ovlivnit
zakaznikovo rozhodovéani i nésledné jednani a chovani. Zaroven je mozné u titulku
identifikovat urcité parametry, které lze méfit, porovnavat a dale hodnotit. Teoretické
poznatky ftikaji, ze titulek, ma-li byt u€inny, musi byt pfedevsim struény a vystizny. Prvni
meéteni se tedy soustiedi na zkoumdni délky hlavniho sloganu v reklamach ceskych

koktejlovych bari.

V tomto ohledu odhalila analyza propastny rozdil v urovni reklamnich materialti, potazmo
reklamnich tviirct z prostfedi barovych sluzeb. Na jedné strané stoji rozsahlda skupina
reklam, v nichZ je zvolen vhodny a stru¢ny slogan (71 %), na druhé strané je vSak jasné
patrny nezanedbatelny podil propagacnich material u nichZ slogan zcela absentuje (16 %).
Na samé hranici piijatelnosti se pohybuji reklamni slogany o délce mezi péti a deseti slovy,

které jsou u vybérové skupiny zastoupeny ve 12 ptipadech.

16%
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@ slogan zcela chybi

Graf 10 Reklamni slogany dle rozsahu — vlastni zpracovani
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Zajimavé vysledky by nepochybné piinesla i dal§i zkoumani titulku ¢i hlavniho sloganu,
a to zejména s ohledem na jeho obsahovou stranku, dominantni slova nebo na grafickou
a typografickou uroven zpracovani. Tyto analyzy vSak u tak obsdhlého vybérového vzorku
nejsou v rozsahovych moznostech diplomové prace. Z tohoto diivodu je zde predstaven
pouze struény vybér obsahové nejkvalitn€jSich sloganti: Pojedeme z kopce / Nemozné
moznym / Beach Party / Night of Burlesque / Laskyplny tnor v milovaném baru / Never
drink alone / You know who you are / Patky v Kempinski / Winning World Cocktails /
Posledni prazdninova party / Otvirdme / Zazijte néco vyjimecného / Jazzové stiedy / Give

me more Friday's / Taste the Best / Let's Go Zanzi / Nejlepsi ceny v Praze!

Kromé¢ titulku se v reklamnich dilech vyskytuje dalsi velmi dilezity text — kontakt,
respektive jakykoliv orienta¢ni udaj. Jeho poslani je veskrze praktické; obvykle sice nenese
zadné emocionalni sdéleni, ale zato ma vysokou informaéni hodnotu. Kontaktni udaj
dokaze zakaznika ptresné nasmérovat pravé do konkrétniho propagovaného podniku,
a muize mit vliv 1 na okamZity rozhodovaci proces (ve smyslu: je to blizko, zajdu na

sklenicku, ted’ hned).

Analyza ¢astecné potvrdila pfedpoklad o vyznamu zatazeni kontaktnich tidaji do vizualné-
textovych propagacnich materidlti. Kompletni udaje vcetné celé adresy se vyskytly
v nadpoloviéni vétSiné reklam (53 %). Soucasné se zde ukazal relativné novy trend
pramenici z pokrocilosti mobilnich elektronickych technologii — celych 24 % koktejlovych
barti jiz jako jediny kontaktni tdaj uvadi odkaz na internet (web nebo facebook), ptipadné
telefonické spojeni, obvykle mobilni. Pomérné zarazejici je vyskyt 23 % propagacnich
materidll, které neobsahuji Zadny kontaktni idaj. Divodem je s nejvétsi pravdépodobnosti
typ reklamnich d¢l, jez se zamé&fuji na velmi lokalni cilovou skupinu zdkazniki, u niz lze

opravnéné predpokladat, Zze umisténi koktejlového baru zna.

@ kompletni adresa
@ pouze webitel.

53% kontakt zcela chybi

Graf 11 Vyskyt kontaktnich udajii v reklamnich dilech — viastni zpracovani
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Naésledujici soubor analyz se soustiedi na sledovani obrazovych znakii dané skupiny
reklam. Vizualni stranka reklamniho dila a kreativni zpracovani hraji v oblasti propagace
nezastupitelnou ulohu — v obecné roviné lze fici, ze u klasickych reklamnich formath jsou
zalozenou pouze na textu (fadkovou) si lze v oblasti barovych sluzeb ptredstavit jen velmi
tézko. Vizualni sdéleni navic funguji rychle, asociace jsou témeét okamzité, dokazi nést

vice poselstvi najednou a jsou (aZ na vyjimky) srozumitelné napfi¢ narody a kulturami.

Primérnim cilem obrazu v reklamé je piisobit na zakaznikovy emoce, vzbuzovat u ngj
touhu a libé pocity — a to je v segmentu barovych sluzeb, vzhledem k jejich charakteru
a typickym rystim, naprosto zdsadni. Obrazy maji moc upoutat pozornost piijemce
reklamniho sdéleni a spustit myslenkové pochody, které mohou nastartovat rozhodovaci
proces a vyustit az v Zadouci reakci — navstévu propagovaného podniku. Pro ucely dalsiho
zkoumani byly vybrany tfi zékladni vizudlni prvky reklamnich dél — logo, samotné obrazy

(fotografie, ilustrace ¢i grafika) a barvy.

Prvni analyza se zabyva zplsobem vyuZiti loga v reklaméch ceskych koktejlovych barti.
Logo v propagacni tvorbé reprezentuje znacku, je zastupnym symbolem konkrétniho
produktu ¢i sluzby, v tomto pifipadé baru. Umisténi loga do propagacnich materialii
predstavuje velky potencidl — pomaha zdkaznikovi v okamzité orientaci, vyvolava asociace

a evokuje ,,dobrou znacku*.

Jak ukdzala analyza, provozovatelé koktejlovych bart — a jejich reklamni tviirci — si jsou
védomi skuteCnosti, ze logo na propagacni materidly patii. Logo s grafickymi prvky se
objevilo v 78 % a logo textové ve 14 % zkoumanych reklam. Zcela bez loga bylo pouhych

8 % propagacnich materialii.
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Graf 12 Vyskyt loga v reklamnich dilech — viastni zpracovani
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U loga vsak nestaci, aby bylo v propaga¢nim materialu pouze umisténo; velmi dilezitou
roli hraje pfedevSim jeho podoba a Uroven zpracovani. Zakladni poZzadavky na kreativitu
zahrnuji népad, jedinecnost, jednoduchost, snadnou rozpoznatelnost a zapamatovatelnost
loga. Logotyp by vSak mél v prvni fad€ korespondovat s ndzvem podniku (ktery muze, ale

nemusi byt jeho soucasti), a také s celkovym konceptem a zaméfenim dané provozovny.

Z ptedchozi analyzy vyplynulo, Ze drtiva vétSina log ze zkoumané oblasti barovych sluzeb
ma grafickou podobu, tedy Ze v sobé zahrnuji jisté originalni obrazové nebo obrazove-
typografické znaky. Nasledujici prizkum ukazuje, nakolik jednotliva loga, v pfeneseném
smyslu znacky, koresponduji se stylem a zaméfenim konkrétnich koktejlovych bara.
Vyrazné zde prevazuji podniky s odpovidajicim logem, ovSem celych 15 % koktejlovych
bari pouziva logotypy, jeZ neladi s nazvem ¢i konceptem jejich podniku, a které jsou
dokonce tak nevystizné, ze by je jako svou znacku mohla bez probléml pouzivat

v podstaté¢ jakakoliv firma, a to nejen z oblasti barovych sluzeb.

15%

@ logo koresponduje se zaméfenim podniku
@ logo nekoresponduje se zaméfenim podniku

85%

Graf 13 Soulad loga se zamérenim podniku — viastni zpracovani
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DalSim z fady vyznamnych vizudlnich reklamnich znakli jsou samotné obrazy:
fotografie, ilustrace ¢i pocitacové grafiky. Spravné pouzity vizualni prvek mize mit na
ptijemce reklamy dvoji U¢inek — afektivni i kognitivni. Obrazy v sobé¢ totiz kombinuji
emociondlni a informac¢ni hodnotu, jsou schopny nést oba typy sdé€leni najednou.
Napriklad fotografie tanéici Zeny vyvolava pozitivni emoce spojené s touhou po zabave,
a soucasn¢ tlumoci informaci, ze v inzerovaném podniku se tanci, hraje tam hudba apod.
Obrazové reklamni prvky si bere do hledacku nésledujici zkouméni. Vybérovy soubor
reklam koktejlovych barii bude analyzovan ze dvou uhli pohledu — podle typu ¢i vytvarné

formy pouzitych obrazii, a dale podle zobrazovanych motiva.

V reklamni tvorbé predstavuje volba vytvarné formy obrazu dilezity bod celé kreativni
strategie. V obecné roviné maji reklamni tviirci k dispozici formaty fotografie, ilustrace,
pocitacove grafiky apod. Zcela podle ocekdvani je v reklamach koktejlovych barii
nejCastéji vyuzivana klasicka fotografie (67 %), spiSe jako rarita naopak pusobi jediny

propagacni material, ktery z vizudlnich prvki pracuje pouze s barvami.
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Graf 14 Reklamni obrazy dle vytvarné formy — vlastni zpracovani
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DalSim vyraznym momentem u reklamnich obrazii je obsah — zobrazené motivy. Na
rozdil od formy, ktera je pouze vnéjSim projevem obrazu, obsah a vyuzit€¢ motivy vystihuji
vnitini podstatu poselstvi. Touto cestou mohou koktejlové bary velmi ndzorné ukazat tu
slovy, mohou u zakaznika navodit pfesné ty pocity a nalady, které povedou k pozadované

reakci. Na zkoumani poselstvi zakédovanych do obrazi se soustfedi dalsi analyza.

Oproti piivodnimu piedpokladu se v reklamnich dilech zkoumané skupiny vyskytuji pouze
Ctyfi motivy. To ukazuje na velmi silné zazité stereotypy ve zobrazovani a vnimani
koktejlovych barti. Nejcetnéjsi vyskyt predstavuje hmotnd slozka produktu barova sluzba —
koktejl (42 %). Tento vysledek je v pfimém rozporu k teoretickému poznatku, Ze samotny
koktejl neni hlavnim motivem k navstéve baru. Diivodem pro tak ¢asté vyobrazeni koktejlu
je pravdépodobné skute¢nost, Ze koktejl prosté ,,vypada dobie*. Dalsi vyrazny stereotyp se
projevil i u druhého nejcastéji pouzitého obrazového motivu — zeny. Tento stav ale uz ma

své opodstatnéni, protoze reklamni dila z oblasti barovych sluzeb cili pfedevsim na muze.
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Graf 15 Reklamni obrazy dle pouzitého motivu — vlastni zpracovani
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Posledni soubor analyz je vénovan vyzkumu reklamniho ptsobeni barev. Barvy jsou
v oblasti reklamni psychologie povaZovany za velmi vyznamny faktor, protoze piimo
provokuji emocionalni stranku lidského vnimani. Piestoze individualni preference barev
a jejich odstinl se u jednotliveil velmi odliSuji, v zdkladnim ramci vyvolava kazda z barev
spektra urcité symbolické predstavy, a to jak v obecné roving, tak ve vztahu k ur¢itému
produktu ¢i sluzbé. Tyto vazby se tedy logicky promitaji i do reklamni tvorby. Pouzitim
uréitych barev a barevnych kombinaci v obrazovych propagacnich materidlech lze
u ptijemce reklamy, potazmo zakaznika, navodit pozadované pocity a nalady, a tim ovlivnit

jeho rozhodovani.

Zkoumani vyuziti barev u vybérové skupiny reklam ceskych koktejlovych bard je,
podobné jako v piipadé analyzy reklamnich apelii, rozdéleno do dvou urovni. V prvni
budou posuzovany dominantni barvy (vzdy jedna za kazdou reklamu), néasledné¢ bude

sledovana kombinace primérni a sekundarni barvy (tedy dvé barvy za kazdou reklamu).

Analyza primarnich, tedy dominantnich barev ve zkoumanych reklamach zietelné
ukazuje jasnou nadvladu derné barvy (48 %). Cerna je v obecné roviné vnimana jako barva
smutku, vzdoru a agresivity. Ve spolecenském kontextu je vSak symbolem urcitého statusu
a vysokého postaveni, elegance a dobrého vkusu. A tak funguje i v marketingové
komunikaci, potazmo v reklamé. S pomérné velkym odstupem nasleduji cernou dvé dalsi
barvy, které jsou zastoupeny zhruba stejné — Servena (15 %) a hnéda (13 %). Cervena je
aktivni barvou vzrusSeni, vaSné¢ a touhy, a tak pisobi i v reklamnich dilech, kde casto
odkazuje na spojeni se sexudlnimi a erotickymi apely. Pravym opakem cervené je hnéda,
zemitd tepld barva symbolizujici tradici, solidnost, jistotu a fad. V reklamnich dilech
koktejlovych barti je hnéda zvlast vhodna pro podniky, které se hlasi k historické tradici.
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Graf 16 Dominantni/primarni barvy v barovych reklamach — vlastni zpracovani
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Jsou-li predmétem zkoumdni nikoli pouze primarni, ale kombinace primarnich
a sekundarnich barev pouzitych v reklamach, vysledna barevna Skala se pomérné
vyrazn¢ promeéni. Do poptedi vystoupi barvy, které samy o sob€ nemaji ambice propagacné
reprezentovat podniky typu koktejlovy bar, ale které vyborné doplituji prvni dominantni

barvu.

Detailni analyza dvojic nejvyrazné&jSich barev v reklamnich materidlech propagujicich
barové sluzby jednozna¢né potvrdila vysadni postaveni ¢erné (33 %), ovSem jeji podil se
zmensil na ukor dalsich barev. Cervena si v celkovém souétu polepsila (22 % oproti
ptedchozim 15 %), coz svéd¢i o skuteCnosti, Ze je nejvhodnéjsi a nejcastéji vyuzivanou
dopliikovou barvou k cernému zakladu. Velmi vyznamny podil ziskala zlata (11 %) — barva
obecné 1 ve spojeni s produktem C¢i sluzbou vnimana jako symbol luxusu, bohatstvi,
prestize. Za zminku stoji 1 relativné Casty vyskyt bilé (10 %), barvy pifedstavujici Cistotu,

ale také svobodu, uvolnéni a osvobozeni se od reality v§edniho dne.
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Graf 17 Sekundarni barevné kombinace v barovych reklamach — vlastni zpracovani
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Analyza barev jako stézejnich obrazovych prvkia reklamnich dé€l se stala zakladem pro
nasledujici zkousku — zakresleni pouzitych barev do limbické mapy. Vychozim
nastrojem pro dal§i vyzkum je Cistd limbicka mapa, do niz budou postupné zaneseny
jednotlivé dominantni barvy, respektive data zjiSténa v piedchozi analyze vyskytu
primarnich barev v reklamach ceskych koktejlovych barii. Jednotlivé tdaje budou do
limbické mapy vyznaCovany piesné podle piredlohy Héuselova teoretického modelu

rozmisténi barev na limbické mapé (viz Obr. 4), jak byl popsan v kapitole 1.2.2.

Na zéklad¢ takto vytvotreného praktického modelu rozmisténi reklamnich dél Ceskych
koktejlovych bari na limbickou mapu podle dominantnich barev bude mozné realizovat
dalsi Setfeni. Jednim z nich bude aplikace praktického modelu na limbickou mapu se
zakreslenym rozmisténim jednotlivych emoci. Porovnanim téchto dvou map bude mozné
presné urcit, jaké emociondlni pfisliby déavaji svym zakaznikim ceské koktejlové bary
prostiednictvim barev, jez vyuzivaji ve svych reklamach. Dal$im krokem pak bude
porovnani praktického modelu s Héuselovou limbickou mapou rozlozeni emocionalniho

pusobeni jednotlivych typt sluzeb (viz Obr. 5), jak byl popsan v kapitole 1.3.1.

Obr. 14 Prakticky model limbické mapy s rozmisténim reklam podle barvy
(Zdroj: Nymphenburg, 2011, [online]) a viastni zpracovani
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Z. porovnani praktického modelu s limbickou mapou je mozné vydedukovat, na jaké
zékaznikovy emoce se provozovatelé Ceskych koktejlovych snazi zaptisobit, respektive
jaka pfani a ofekavani maji potencialni hosté po shlédnuti zkoumaného vzorku reklam

z prostiedi barovych sluzeb.

Podle praktického modelu se nejsilngj$i koncentrace reklamniho pisobeni nachazi
v pravém hornim rohu limbické mapy, ktery ovladd zakladni motiv dominance.
Prosttednictvim cerné barvy barova reklamni dila oslovuji lidskou touhu po: elité,
prosazeni se, statusu, vykonnosti, slaveé, moci ¢i boji. Za pomoci ¢ervené barvy podniky
mifi na: rebelantstvi, odvahu, vitézstvi. Dal§i vyrazné zastoupeni reklamnich dél lezi na
spodni ¢asti limbické mapy, mirné vlevo od stfedu. Zde ma své misto hnéda barva, ktera
aktivuje v pfijemcich reklamniho sdé€leni pocity: nostalgie, vlast, jistota, bezpeci, duvéra.
Nasledujici seskupeni reklam s dominantni oranZovou barvou lezi v levém hornim rohu
limbické mapy a je pfislibem: legrace, hry, uméni, humoru a ukojeni zvédavosti. Ostatni
barvy jsou zastoupeny pouze fidce — bila podle vzoru limbické mapy evokuje Cistotu,
spolehlivost, kvalitu a zdravi; fialovd impulzivnost, extravaganci a radost z rizik; zluta

kreativitu a individualismus; rizova zménu; zlata svobodu.
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Obr. 15 Porovnani praktického modelu s limbickou mapou

(Zdroj: Vysekalova, 2011) a viastni zpracovani
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Piinosné zjisténi plynou i z porovnani praktického modelu s rozloZenim jednotlivych
druhi sluZeb na limbické mapé. 1 zde je vychozim zdrojem dat nakres rozmisténi
barovych reklam na limbické mapé€ podle dominantnich barev. Teoretickym nastrojem je

Héauselova mapa zobrazujici emocionalni umisténi sluzeb podle typu a charakteru.

Je patrné, Ze drtivda vétSina Ceskych koktejlovych barG se navenek prezentuje jako
specialni, silnd VIP sluzba uréend pro dominantni klientelu. Tato pozice je v principu
spravna a koresponduje s teoretickymi poznatky o hlavnich motivech navstévy baru
(uspokojit spolecenské ambice, ukazat se, byt vidén). Soucasné vSak tato tendence tlaci
barovou scénu k urcité stejnosti. Nerovnovazné rozlozeni sil dokladé i niz$i koncentrace
podnikd v levém hornim rohu, kde se podle teoretického modelu nachdzeji sluzby pro
radost a Stésti — a také velmi vyznamné divody, pro¢ lidé chodi do bari (za zabavou,
zéazitkem, poznavanim nového). Tieti oblasti, v niz lezi nezanedbatelna ¢ast barii, spada do
kategorie sluzeb poskytujicich pé¢i — zde se nachéazeji koktejlové bary navazujici na
historickou tradici a uspokojujici zakaznikovy touhy po zarucené kvalité servisu a osobnim

pristupu. Ceské koktejlové bary si v myslich zakaznik® teprve nachazeji své misto.
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Obr. 16 Porovnani praktického modelu s rozmisténim sluzeb podle druhu

(Zdroj: Nymphenburg, 2011, [online]) a viastni zpracovani
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2.3 Hodnoceni vysledki analyzy

Detailni zkouméni reklamni praxe v prostfedi barovych sluzeb odhalilo celou tfadu
zajimavych poznatkil, které maji pifimou vazbu na plsobeni emoci v marketingové
komunikaci v této oblasti. Prakticka ¢ast diplomové prace v hlavnich rysech potvrdila
zjisténi plynouci jiz z teoretického badani, a soucasné rozkryla skutecny stav a Uroven
reklamni propagace Ceskych koktejlovych barG. Na analyzované vybérové skupiné
reklamnich materialt se jasné ukazala vyrazna specifika, plynouci z charakteru barovych
sluzeb, ale také z intuitivniho pfistupu drobnych podnikatelti k marketingu a marketingové
komunikaci 1 z omezenych prostfedkli na propagaci. Piesto se zde objevila reklamni dila,
ktera naplno vyuzivaji potenciadl emocionalniho ptisobeni na zadkaznika — v obecné roviné
lze fici, Ze drtiva vétSina propagacnich materiali s emocemi ve své formé i obsahu do

urc¢ité miry pracuje.

Prvni soubor analyz se soustiedil na zkoumani reklamnich apeli ve vybérové skupiné
stovky obrazové-textovych reklam c¢eskych koktejlovych bari. Do oblasti této
problematiky také smeétfuje vychozi pracovni hypotéza ¢. 1, kterd predpoklada, Zze
v reklamach ceskych koktejlovych bart budou vyrazné pievazovat emociondlni apely nad

informacnimi; konkrétni reklamni apely vSak budou velmi roztiisténé.

Reklamni apely byly analyzovany na zaklad¢ Pollayova seznamu, ktery byl pro ucely této
prace zuZen na okruh 21 hlavnich reklamnich apelli, u nichz bylo mozné ocekavat, Ze se
v propagacnich materidlech koktejlovych barii objevi. Tyto apely byly dale rozdéleny do
skupin podle toho, zda plsobi spiSe na emoce, nebo na racionalitu. Jako emocionalni
reklamni apely byly oznaCeny: dekorativnost, tradice, modernost, magi¢nost, relaxace,
potéseni, dobrodruzstvi, svoboda, pycha, sexualita, nezéavislost, status a afilace. Jako
informacni reklamni apely byly identifikovany: lace, drahost, zvlaStnost, popularita,

moudrost, produktivita, zralost, jistota.

Obsahova analyza se nejprve zaméiila na dominantni reklamni apely — vzdy byl vybran
jeden nejvyrazngjsi apel u kazdé ze stovky reklamn. V tomto ptipad€¢ bylo ve vybérové
skuping propagacnich materiali koktejlovych barii zastoupeno celkem 19 reklamnich apela
v nasledujicim potadi: sexualita (15 %), lace (13 %), potéseni (11 %), zvlastnost (9 %),
drahost (8 %), tradice (6 %), moudrost (6 %). DalSich 12 reklamnich apelii (status,
svoboda, jistota, dekorativnost, afilace, nezavislost, dobrodruzstvi, relaxace, popularita,

zralost, magi¢nost a pycha) bylo sice pfitomno, ale nepodaftilo se jim ptekonat 5% hranici.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

Poté se analyza stejného vzorku reklam soustfedila na vyzkum veskerych reklamnich apelt
—u kazdého dila byly brany v potaz vSechny pouzité apely, bez ohledu na jejich mnozstvi.
V celkovém souctu bylo ve stovce barovych reklam objeveno celkem 374 reklamnich
apelil, jejichz pomérné zastoupeni se vyrazné liSilo od pfedchoziho vyzkumu dominantnich
apelti. Pii sledovani veskerych apell se jich v barovych reklamach objevilo 21 druht
v poradi: potéSeni (10 %), status (10 %), drahost (8 %), sexualita (8 %), zvlastnost (7 %),
lace (7 %), pycha (6 %), afilace (6 %), svoboda (6 %), tradice (5 %) a dekorativnost (5 %).
Ostatni apely (jistota, zralost, magi¢nost, produktivita, moudrost, relaxace, popularita,

nezavislost, dobrodruzstvi a modernost) vykdzaly méné nez pétiprocentni vyskyt.

Na zéklad¢ téchto zjisténi byl porovnan podil emociondlnich versus informacnich
reklamnich apelll. V pfipadé€, Zze byly v propagacnich dilech Ceskych koktejlovych bart
sledovany pouze dominantni reklamni apely, dosdhly emocionalni apely 57% podilu,
oproti informa¢nim apeliim s 43% zastoupenim. Jesté vyraznéjsi rozdil se ukazal, kdyz
byly zkoumany vesSkeré ptitomné reklamni apely — vysledek 65 % : 35 % ve prospech

emocionalnich reklamnich apelt.

Na zakladé téchto zjiSténi bvly zcela potvrzeny obé ¢asti vvchozi pracovni hypotézy

H1: V reklamach Ceskvch koktejlovveh baru vvrazné prevazuji emocionalni apely

nad informaénimi. Konkrétni reklamni apely v§ak jsou velmi roztristéné.

Druhy soubor analyz se zaméril na zkoumani emocionalniho pisobeni jednotlivych
textovych a obrazovych prvki ve vybérové skupiné stovky ¢eskych barovych reklam.
Této oblasti se dotyka i1 vychozi pracovni hypotéza, ktera predpoklada, ze emocionalni
umisténi reklam na limbické mapé (podle pouzitych barev) bude korespondovat

s rozmisténim tohoto typu sluzeb (Hausellv teoreticky model).

Jako prvni parametr vizualné-textovych reklamnich dél byl sledovan pomér obrazovych
vs. textovych slozek. Vyzkum ukézal, ze ¢eské barové reklamy kladou zasadni diraz na
vyuziti obrazii (66 %), v neprospéch textu (15 %). Pii zkoumani textovych prvki reklam se
potvrdil vyznam titulku ¢i hlavniho sloganu pfi pfenosu reklamniho poselstvi na zdkaznika.
Slogan byl ve vhodné formé stru¢ného sdéleni do péti slov pouzit v 71 % materialt
propagujicich koktejlové bary. Podobné pftiznivé vysledky ukézalo i zkoumani prace
s velmi dalezitym informacnim textovym prvkem, s kontaktnim udajem, ktery byl jako

vhodné pouzity vyhodnocen celkem u 77 % sledovanych reklamnich dél.
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V oblasti vyzkumu emociondlniho plisobeni jednotlivych reklamnich prvkt sehralo
zé4sadni roli analyzovani obrazovych slozek propaga¢nich materialt. Logo, jako zastupny
symbol znacky, bylo soucasti 92 % zkoumanych reklam, v 85 % pak svym provedenim
korespondovalo se zaméfenim podniku. Analyza déale ukézala, Ze ceské koktejlové bary
pouzivaji k vyjadieni svého reklamniho poselstvi nejcastéji fotografie (67 %), hlavnimi

zobrazovanymi motivy jsou koktejl (42 %), zena (33 %) a interiér podniku (17 %).

Z obrazovych reklamnich prvkl byla nejvétsi pozornost vénovana barvam, které maji
z pohledu emociondlnitho plsobeni v oboru marketingové komunikace zcela
nezastupitelnou tlohu. Zkouméni dominantnich barev (vzdy jedna nejvyrazngjsi barva
u kazdého dila) pouzitych ve sledovanych propagacnich materidlech koktejlovych barti
pfineslo pomérné jasné vysledky. Jednoznacné nejoblibenéjsi je v segmentu garovych
sluzeb ¢ernd (48 %), nasledovana Cervenou (15 %) a hnédou (13 %). Obdobné vysledky

ukdzala také analyza priméarnich a sekundarnich barev (vzdy dvé hlavni u kazdého dila),

kdy ¢erna ziskala 33 %, ¢ervena 22 % a do popiedi vystoupila jesté zlata (11 %).

Nésledny pokus se zamétil na to, jaké emoce jednotlivé barvy vyvoldvaji v myslich
pfijemct barovych reklam, respektive jaké pfisliby davaji potencidlnim zakaznikim.
Vysledky rozboru pouziti dominantnich barev ve zkoumaném vzorku reklam byly
zakresleny do limbické mapy a jejich umisténi bylo porovnano s Hauselovym teoretickym
modelem. Ukdézalo se, Ze dominantni ¢ernd v reklamé pisobi na zdkaznikovu touhu po
elité, statusu, prosazeni se, moci; Cervena na rebelantstvi, odvahu, vitézstvi; hnéda na
pocity nostalgie, jistoty, divery. Limbickd mapa barevného rozlozeni zkoumanych reklam
byla dale porovnana s teoretickym modelem umisténi riiznych typi sluzeb. Naprosta
vétSina sledovanych reklam (Cerné, Cervené, zlaté 64 %) se nachazi v sekci specialnich,
silnych a VIP sluzeb, coz vérné kopiruje hlavni motivy k navstévé koktejlového baru
(uspokojit spolecenské ambice, ukazat se, byt vidén); dal$i podstatna skupina reklam
(hnédé, 13 %) lezi v segmentu sluzeb poskytujicich pé€i — uspokojuji potiebu osobniho
pfistupu. Oproti pivodnimu pfedpokladu vSak jen velmi malo reklam (oranZové, fialové,
zluté, rizove, 15 %) spada do kategorie sluzeb pro radost a stésti — v pfeneseném smyslu

velmi dualezité divody k navstéveé baru (touha po zabave, zazitku, poznavani nového).

Na zakladé téchto zjiSténi byla pouze ¢aste¢né potvrzena vychozi pracovni hypotéza

H2: Emocionalni umisténi reklam na limbické mapé (podle pouzZitych barev) pouze

Casteéné koresponduje s rozmisténim tohoto typu sluzeb (Hiuseldv teoretickv model).
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III. PROJEKTOVA CAST
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3 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Cilem projektové casti diplomové prace je sestavit v hlavnich rysech komunikacéni
strategii, ktera vyuzije poznatky ziskané v ptedchozich zkoumanich, pfedevsim s ohledem
na ucinné emocionalni piisobeni. Tato studie bude vytvoiena pro fiktivni koktejlovy bar
zasazeny do Ceského prostfedi, ovSem do roku 2022. Hlavnim divodem této datace je
jedinecna moznost rozvinout soucasné znalosti o marketingové komunikaci a aplikovat je

v souladu s pfedpoklady budouciho vyvoje trendl v dané oblasti.

3.1 Historie a budoucnost marketingové komunikace

Aby bylo mozné urcit, jakym smérem se bude marketingovd komunikace v oblasti
barovych sluzeb ubirat v budoucnu, je nejprve nutné podivat se do minulosti a prozkoumat
vyvoj propagace v dobovém kontextu. Z historického hlediska propagace ceskych
koktejlovych barti prakticky kopiruje dvé hlavni déjinné linie — celospolecensky vyvoj
(dany hospodaiskou, politickou i kulturni situaci) a vyvoj na poli propagacnich prostredkti
(dany situaci na medialni scén€, technickymi moznostmi apod.) Tyto dva fenomény

formuji a zasadné€ ovliviiuji jak Groven, tak intenzitu marketingové komunikace.

Prestoze prvni koktejlové bary se na nasem tuzemi zacaly objevovat az koncem 19. stoleti,
propagace ,,ndpojovych sluzeb* je mnohem starsi. Jiz od raného stiedovéku existovaly ve
meéstech rizné hospody, pivovarské domy, vycCepy ¢i zdjezdni hostince. Propagacni
moznosti v§ak byly velmi omezené a lze usuzovat, ze az do 18. stoleti, kdy zacaly vychéazet
prvni tiSt€né noviny, je tvofily pouze vyvésni §tity (propagace v misté prodeje) a predavani

informaci ustni cestou (word-of-mouth).

Zcela nové moznosti pfinesl rozvoj periodik, ktery oteviel cestu ke vzniku tiskové reklamy,
inzeratu. Na naSem uzemi se prvni tiSténé noviny objevily v roce 1719, kdy knihtiskaft
Rosenmiiller zacal vydavat Sobotni (outerni) Prazské postovské noviny. Prvni dolozeny
dikkaz inzerce, tzv. ,,Zavések“, ale pochazi az z roku 1790, z Krameriusovych c. k.

Prazskych postovnich novin.

K masivnéj§imu rozsifeni novin a magazinli u nds doslo az v obdobi Rakousko-Uherska,
které lze Casové vymezit jako 1éta 1848-1918. V téchto dobéach zazivaji naSe zemé
nebyvaly rozkvét spolecenského Zivota a pod vlivem Vidné€ na nase Gizemi pronikaji nové
trendy ve vSech smérech, gastronomické a napojové nevyjimaje. Zejména na pielomu

stoleti zde vznika celd fada vystavnich pohostinskych podnikl v€etné honosného Obecniho
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domu ¢i Némeckého domu (dnesni Slovansky) v Praze. Reklamni aktivity zacaly
dosahovat pomérné vysoké urovng, stale vSak byly doménou velkych firem. Vyznamné
pohostinské podniky, predevSim prestizni hotely a lazenské restaurace, v sezon¢ zadavaly
inzerci v novindch a pro propagaci spolecenskych udalosti vylepovaly jednoduché plakaty.
Ve vyvoji reklamnich nastrojii sehravaly zasadni roli také vystavy a veletrhy. Pilsner
Urquell na svych internetovych strankach zminuje napiiklad Svétovou vystavu ve Vidni
roku 1872, kde: ,, pivovar dal ve vystavnim pavilonu postavit velky jehlanec ze sudii, na
jehoz vrcholu stal kral Gambrinus, rozdano bylo 50 000 reklamnich brozur.* (Plzensky
Prazdroj, 2012, [online]) Tak postupné pfichazely na svét nejen nové techniky propagace

(vystavy a veletrhy), ale také nové reklamni formaty a nosice (brozury, letdky apod.)

Skute¢ny rozmach marketingovych aktivit nastal po skonceni 1. svétové valky, za Casi
Prvni republiky. Toto udobi, vymezené lety 1918-1945, ptedstavuje jednu z vibec
vyborné prosperovala, zivotni troven rostla a politicka situace byla stabilni. Praha se stala
sttedoevropskou metropoli a Zzadanou turistickou destinaci. ,, Cily spolecensky Zivot kvetl
nejen v kavarndch, ale i v hospodach a vyletnich restauracich, hojné navstévované byly
také nocni bary, varieté a kabarety.“ (Sala¢, 2006, s. 14) Koktejly a koktejlové bary jsou
symbolem spoleCenské prestize a objevuji se na reklamnich fotografiich i v dobovych
filmech: ,, Sérii filmii, které natocil kultovni predstavitel galantnich roli Oldrich Novy, Ize
pokladat za gastronomického priivodce interiéry restaurantii a barii v prvni poloviné
20. stoleti.* (Holub, 2011, s. 453) S timto celospoleCenskym naladénim a ekonomickym
rozletem uzce souvisi 1 boom reklamnich aktivit. Objevily se nové technologie, jez
umoznily realizovat dosud nepiedstavitelné komunikacni projekty; do reklamnich sluzeb
vstupovali uznavani umélci jako Ladislav Sutnar nebo Josef Sudek, vznikaly reklamni
agentury i profesni sdruzeni (Reklub). Prvorepublikovéa reklama vyuzivala obraz, zvuk,
nové zpusoby tisku, tvorby grafiky a designu, poprvé se objevily celé reklamni kampang.
Také nosice komercnich sd€leni zaznamenaly velky posun, pfisly reklamni filmy,
fotografie, chodici reklamni sloupy, propagaéni predméty atd. Inzerce v tiSténych
periodikach ¢i plakaty se staly neodmyslitelnou soucasti podnikdni v mnoha oborech
vCetn¢ barovych sluzeb (viz. Priloha PIIl.) Vychazeji dokonce odborné piirucky
s reklamnimi radami. Solar (1940, s. 135) nabizi hostinskym a hoteliérim vycet rozlicnych
moznosti vhodnych k propagaci podniku — vnitfek (interiér), praceli — portal, Stity,

prospekt, inzerce, plakat, diapozitiv (sklicko do kina), reklamni film, dodavkové auto,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

hotelova nalepka (na kufr), vlajka/erb, vlastni uc¢tenky. Déle upozoriiuje na dilezitost
peclivého planovani, rozpoctovani, zacileni, grafického zpracovani, technického provedeni
a odborného dohledu nad reklamnimi aktivitami. Tyto standardy svéd¢i o vysoké urovni
a nesmirné pokrocilosti tehdejsSich pfistupit k marketingové komunikaci; znéji témeét tak,

jako by je autor sepsal v soucasnosti, nikoli za Prvni republiky.

Nasledujici obdobi, které lze s toleranci jisté miry nepiesnosti oznacit jako dobu budovani
socialismu, ptedstavuje v oblasti rozvoje marketingové komunikace (stejné jako v oblasti
rozvoje koktejlovych barii a barovych sluzeb viibec) urcité ustrnuti. Hovofime o dobé mezi
lety 1945/48 az 1989, kdy hospodaiska ani politicka situace podnikani nejen v oboru
sluzeb neptala. Soukromy sektor byl zlikvidovan a fizeni podnikl v§eho druhu se ujal stat.
Koktejly a koktejlové bary do novych ptedstav o Stastné socialistické budoucnosti
nezapadaly, pfili§ pfipominaly zaSlou slavu starych ¢ast a poradki. Podniky tohoto typu
postupem casu témét zcela vymizely, zachovany zustaly pouze v ramci Interhotelil, kde
nebyly béznému obyvatelstvu tolik na ocich, a pfitom statu dal generovaly zadané valuty
od zahrani¢ni klientely uvyklé vysokému standardu barovych sluzeb. PiestoZe propagacni
aktivity z oblasti barového priimyslu Upln€ nezmizely, ponékud se vytratila jejich zakladni
podstata, protoze kde neni konkurencni prostfedi a nadbytek nabidky nad poptavkou, jevi
se reklama zcela bezpredmétnou. Z téchto diavodi byla propagace zminénych hotell
a jejich sluzeb orientovana hlavné smérem do svéta. Pro propagaci CSSR v zahranii
vzniklo v ramci Ceskoslovenské obchodni komory specializované oddéleni, které se v roce

1961 proménilo v samostatnou reklamni agenturu zahrani¢niho obchodu Rapid.

Tomuto kroku ziejmé predchazelo vyrazné€ vzepjeti z4jmu o nasi zemi po Svétoveé vystave
Expo 58 v Bruselu, kde se Ceskoslovenska republika piedstavila jako vyspély stat
s kulturou a primyslem navazujicim na Spickovou prvorepublikovou uroven a tradici.
Na bruselském Expu se prezentovala i ceskoslovenskd gastronomie a barmanstvi.
., Zakladnou celé terasy byl dlouhy zaokrouhleny barovy pult s vysokymi Zidlemi, ktery
slouzil pro primy prodej napoju hostiim, o nez pecovali vzdy tri barmani. “ (Htibek, 1978,
s. 62) Za zminku stoji 1 skutec¢nost, Ze po skonceni Expa 58 byl cely pavilon Vybérové
restaurace pievezen z Bruselu do Prahy, kde nejprve slouzil svému ucelu, pak dlouhd 1éta

chatral a dnes je sidlem reklamni agentury Euro RSCG.

Vnitrostatni propagace pohostinskych sluzeb méla ve 2. pol. 20. stol. spiSe korporatni
charakter, bary a restaurace pouzivaly reklamu k poskytovani informaci. Vzdjemné

nesoupetily, jelikoz byly sdruzeny pod jednou hlavickou — RaJ (Restaurace a jidelny) nebo
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Interhotely. Na sile opét nabirala stara dobrd Septanda a vyznam osobniho doporuceni.
Z pohledu marketingové komunikace a propagacnich prostiedkli obecné dala tato éra
vzniknout piedevSim zcela novym formam reklamy, jez vychazely z technickych
a technologickych audio a audio-vizualnich inovaci — rozhlasovym a televiznim reklamam,

ve zpracovani a kvalit€¢ odpovidajici pomértiim dané doby.

Zasadni zména situace nastala po listopadu 1989, kdy doslo k uvolnéni trhu a soukromy
podnikatelsky sektor se zacal Ziveln¢ rozvijet. V oblasti pohostinskych sluzeb sehrila
vyznamnou Ulohu i celosvétova euforie nad padem starého rezimu, ktera ptildkala do zemé
zaplavu turist. Na to pochopitelné trh pruzné zareagoval a pocatkem 90. let doslo

k prudkému nartstu poctu bart, restauraci a dalSich podnikti nabizejicich své sluzby.

Nutno podotknout, Ze trh pohostinskych sluzeb se vyvijel zna¢né piekotné a frekvence
vzniku a zéniku novych podnikli byla zcela nevidand. Mnozi podnikatelé, zejména ti
s nulovymi zkuSenostmi z oboru a s vidinou snadného zisku, neuspéli, jini dokazali
»divoka®“ devadesatd léta zvladnout a své podniky uspéSné provozuji dodnes. V oblasti
koktejlovych barti 1ze za skute¢né pralomovy povazovat az rok 1995, kdy zah4jil provoz

Bugsy's Bar, prvni ¢esky ,,porevolu¢ni* podnik programové orientovany na misené napoje.

Trzni prostfedi, rozvoj podnikatelskych aktivit a silnd konkurence — nejen v odvétvi
pohostinskych sluzeb, ale v celém hospodaistvi — zaroven vyvolaly obrovskou poptavku po
reklamnich a dalSich propagacnich sluzbach. Nastala doslova reklamni revoluce, do zemé
zacCaly proudit zahrani¢ni agentury a s nimi i zkuSenosti a nové marketingové trendy, plné
se rozvinul i medidlni trh. Rozmach pfirozené zazily veskeré v t& dobé znamé formy
marketingové komunikace a ptibyly 1 nové. V zacatku 90. let se u nas objevilo PR (public
relations, vztahy s vefejnosti) — zejména jeho ¢ast zaméfend na ziskdvani publicity, dale
pak osobni prodej, sales promotion, direct marketing atd. Ve druhé poloviné 90. let se pak
zacaly pozvolna prosazovat komunika¢ni techniky souvisejici s ndstupem mobilnich
telefonli a nasledné internetu. Tyto trendy marketingové komunikace, 1 kdyZ s ur€itym
zpozdénim, pronikaly i do oboru barovych sluzeb. Provozovatelé koktejlovych bart v té
dobé¢ k propagaci nejcastéji vyuzivali drobnéjsi formaty tiskové inzerce, venkovni reklamu,

nastroje ptfimé podpory prodeje a reaktivni public relations.

S nastupem 21. stoleti doslo k urcité stabilizaci situace na trhu barovych sluzeb, vysoce
konkurencni prostiedi vytlacilo podniky, které nebyly ekonomicky zivotaschopné. Zcela

opacna situace nastala v oblasti marketingu a marketingovych komunikaci, kde se posledni
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desetileti nese ve znameni neustalych a velmi zasadnich promén. Internet — a pfedevsim
socialni sité — oteviel zcela novy svét, kde mnoho z tradi¢nich marketingovych teorii ztraci
svoji platnost. Méni se komunika¢ni modely, pfijemci marketingovych sdéleni jsou
zaroven jejich tvlrci a Sifiteli, celd fada propagacnich aktivit se jiz prakticky neda fidit
¢i ovladat. Proces komunikace se zakaznikem se zrychlil natolik, Ze dnes mlze probihat
v realném Case, bez ohledu na misto, kde se ucastnici komunikace nachéazeji. Propagace
klade velky dliraz na interaktivitu, objevuji se nové formaty, 3D, projekéni techniky apod.
Meéni se i vzorce lidského chovani, proto se do popiedi zajmu marketérii a propagacnich
specialistli stadle vice dostavaji poznatky z psychologie a moznosti prace s lidskymi

emocemi. Tyto nové trendy je nutné zohlediiovat pii planovani komunikacnich strategii.

Jak tedy bude vypadat situace v oblasti marketingové komunikace v prostfedi koktejlovych
barti za deset let, v roce 2022? Piedpovidat budoucnost neni snadné, obzvlast v tak rychle
se meénicich oborech jako marketing a komunikace. Urcité sméry a hlavni rysy budouciho

vyvoje vSak Ize pomérn¢ snadno vytusit z pohledu na soucasnost a neddvnou minulost.

V prvni fad¢ se lze opravnéné domnivat, Ze v né€kolika pfiStich letech dojde k zisadni
proméné medialniho trhu. Tradi¢ni média jako tisk, radio ¢i televize postupné ztrati své
dominantni postaveni, pfesto nezaniknou, pouze se prizpisobi aktudlnimu stavu
a transformuji nékteré charakteristické rysy tak, aby vyhovovaly pozadavkiim svych
konzumentii. VSechny zminéné skupiny médii se uzpusobi trendu dostupnosti kdykoliv
a kdekoliv, nabidnou vice interaktivity a mozZnost individualni volby konkrétniho obsahu.
Cast novin a asopist se vzda tisténé podoby a tituly budou dostupné pouze v digitalnim
formatu z novych mobilnich zafizeni a on-line ¢tecek, na zaklad¢ virtualniho ptedplatného.
Tim vydavatelé zdsadné sniZi naklady, ale ptfitom zachovaji zisky — jak od ¢tenafd, tak od
inzerentll. Reklamni formaty — inzeraty — zde ziistanou zachovany; jejich primarni graficka
podoba se nijak zdsadn€ nezméni, ovSem rozsiii se do vyssi dimenze a nabidne naptiklad
audiovizualni vstup ¢i on-line propojeni s inzerentem. Obdobny rozmér ptidaji do svych
komer¢nich sluzeb i radia (ktera dostavaji vizualni podobu) a televize. Média budou
konzumovana on-line, ¢imz ziskaji presnéjSi data o svych konzumentech a inzerentiim

umozni lepsi zacileni az s presnosti na konkrétniho ¢lovéka. Ceny reklamy klesnou.

Prevratné zmény se odehraji 1 ve virtudlnim svété protkaném socidlnimi sitémi. Internet
a propagacni techniky s nim spojené ziskaji v horizontu pfistich deseti let zcela dominantni
postaveni. Svét socialnich siti, tak jak jej zname dnes, se rozdé€li ve dvi — dojde k odd¢€leni

soukromych aktivit, které budou 1épe zabezpeceny s ohledem na ochranu osobnich udaju,
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a aktivit komer¢nich, jez budou ¢astecné zpoplatnény. Tyto dva svéty se ale stale budou
volné prolinat. Na daleZitosti ziska skute¢né individualni ptistup, protoZe lidé (pfi védomi
komercionalizace internetu) si na socidlnich sitich za¢nou vybirat a budou vice pfemyslet
o tom, jaké informace je skute¢né¢ zajimaji. V tomto sméru bude velmi zaleZet na
schopnostech a kreativité tviircti obsahu, ktefi budou muset vynalozit podstatné vic usili,
aby konkrétni uzivatele socidlnich siti ziskali na svou stranu. Zaroven se vytiibi
propracovany systém hodnoceni zakaznické spokojenosti s konkrétnimi produkty
¢i sluZzbami (na rozdil od dnesniho libi/nelibi), které si vybuduje vysokou duveéryhodnost
a bude mit v socidlnich sitich velky vliv. Zna¢ny narst zajmu lze ocekdavat u on-line
geolokacnich sluzeb, které se stanou uCinnym nastrojem propagace predevSim
u provozovatell sluzeb pevné vazanych ke konkrétnimu mistu (vhodné zvolena reklama na

geolokacni siti pfivede zakazniky z blizkého okoli pfimo do jejich podniku).

Zasadni propad naopak zfejmé ¢eka venkovni reklamu, tedy alespont v dneSni podobé.
Vzhledem k tomu, ze vetfejny prostor je uz dnes zcela zahlceny komercnimi sdélenimi,
prestava zakaznikiiv mozek statické nosice jako billboardy vnimat. Tyto formy reklamy
ztraceji na Ucinnosti. V budoucnosti jich pravdépodobné vétSina zanikne, Cast se
transformuje do interaktivnich digitalnich plakati, kam bude mozné opakovan¢ nahravat

novy obsah, napt. informace o probihajicich akcich. Pisobnost nosi¢t bude velmi lokalni.

Principy nékterych néstrojii marketingové komunikace zistanou prakticky nezménény. To
se tykd zejména public relations, které se pouze vice zaméfi na socidlni sit€¢ a pfimou
komunikaci. Svoji nezastupitelnou ulohu si zachovaji i podpora prodeje a direct marketing,

které se jen mirné€ ptizplisobi novym technologickym trendim.

V obecné rovin¢ lze ocekavat, ze dojde k vyraznéjSimu oddéleni individualniho
a masového piistupu. Vytvareni silnych citovych vazeb na zikladé skutecné osobniho
jednani tvari v tvar k zakaznikovi bude stale vice cenéno. To se projevi predevsim v oblasti
sluzeb, kam se vrati stary osvédCeny model, kdy se poskytovatel a zdkaznik osobné znaji

a plné si divétuji. Stoupne i vaha osobniho doporuceni a zaruky.

Do oblasti marketingové komunikace se v budoucnosti také vyznamné promitnou nova
psychologicka zjisténi. Zkoumani mozkovych funkci a reakci zdsadné pokroci a schopnost
vyvolat pozadovanou emociondlni reakci se stane béZnym standardem reklamnich tvirca.
Tyto znalosti vstoupi do SirSiho povédomi a pii své propagaci nad nimi za¢nou piemyslet

1 drobni podnikatelé, stejné jako se dnes uci pracovat s reklamnim textem nebo fotografii.
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3.2 Navrh optimalni komunika¢ni strategie koktejlového baru

Tato kapitola se zaméfuje na aplikaci dosavadnich poznatkli o vyznamu a ptisobeni emoci
v marketingové komunikaci, a to na konkrétni ptipadovou studii fiktivniho koktejlového
baru budoucnosti. Cilem je vytvoreni rimcového ndvrhu komunikacni a kreativni strategie,
ktery bude zaloZen na principech emocionalniho piisobeni za zdkaznika. Vzhledem k tcelu
praktické studie v ramci diplomové prace nebudou strategie rozpracovavany do

konkrétnich detaild, pouze budou naznaceny stézejni myslenky a postupy.

3.2.1 Popis podniku a vychozi situace

Pro ptesné pochopeni situace je nutné hned v Gvodu zdlraznit ¢asoprostorovy rozmeér
studie, kterd je koncipovana jako vyhled do nedaleké budoucnosti. Konkrétné se jedna
o koktejlovy bar zasazeny do prostiedi Zlina v roce 2022. Pfedmétem piipadové studie je

fiktivni podnik, ktery se teprve pfipravuje ke svému otevieni.

Marketingovy mix

Blizsi specifikaci daného koktejlového baru I1ze provést mnoha riznymi zptsoby; zamérim
dalsi prace nejlépe odpovida predstaveni jednotlivych parametrii podniku prostiednictvim
marketingového mixu — v tomto ptipad€é za pomoci 5P (product, price, place, promotion

a people).

Produktem je zde minén koktejlovy bar jako celek, tedy hmotné i nehmotné slozky jeho
sluzeb. Z tohoto uhlu pohledu jde o luxusni no¢ni podnik s origindlnim konceptem, prvni
a jediny svého druhu ve mésté 1 blizkém okoli. Bar se zamétuje na poddvani netradi¢nich
a vysoce kvalitnich miSenych napojl, a dale nabizi zdbavu ve form¢ moderni hudba/tanec
— podnik ma ambici stat se centrem spolecenského Zivota definované skupiny ,,zlaté

mladeze* (viz ddle cilova skupina).

Cenova politika odpovida danému konceptu, na Zlin je nastavena na pomérné vysokou
uroven, srovnatelnou napftiklad s draz§imi podniky stejného druhu v centru Prahy. Optikou

dnesnich cenovych relaci to znamena, ze zde jeden koktejl stoji minimalné 150 K¢.

Distribu¢ni politika vychdzi ze zékladniho principu barovych sluzeb, které jsou pevné
svazany s mistem svého poskytovani. Podnik se nachazi v samém centru Zlina, pfimo na
hlavnim namésti, v honosném historickém domé. Koktejlovy bar je ,,ukryty” v podzemi,

takze zvenku neni vidét, co se déje uvnitf. Propagace podniku je cilena velmi lokalné
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s fokusem na hlavni cilovou skupinu, nastroje marketingovd komunikace reflektuji

omezené rozpoctové moznosti koktejlového baru (viz dale komunikacni mix).

Lidsky faktor urcuje dalsi charakteristické rysy daného podniku, protoze ve sluzbach
s prevazujici nehmotnou slozkou jsou to hlavné lidé, kdo dava produktu a znacce tvar,
osobnost a emociondlni rozmér. Vedle skupiny hostli baru hraje zdsadni roli personal.
V tomto piipadé¢ se v koktejlovém baru objevuje kombinace dvou siln€ kontrastujicich
skupin zaméstnanci — na jedné strané stoji respektovani, zkuSeni a svétaznali stafi pani

barmani, na druhé¢ stran€ zde pracuji mladé atraktivni servirky.

Cilova skupina

Pro dalsi praci je nesmirné diilezité presné specifikovat cilovou skupinu zakazniki, na niz
bude komunika¢ni a kreativni strategie mifit. Jak jiz bylo zminéno, v obecné roviné lze
hlavni cilovou skupinu zakaznikG daného koktejlového baru oznalit vystiznym pojmem

»zlatd mladez*, tedy mladi, bohati, uspésni lidé.

Presnéji se jedna o cilovou skupinu vymezenou demograficky: pievazné muzi, ale i Zeny,
ve véku 20-30 let, SS a VS vzdélani (zejména univerzitni studenti), pfevazné svobodni,
s ptijem nad 30 000 meésicné (vlastni piijem nebo dotace od rodicl); geograficky:
prevazné ze Zlina, okrajové 1 z Prahy; psychograficky: ambicidzni, sebevédomi,
spolecensti, bezstarostni; behavioralné: touzici po kvalit€, luxusu, exkluzivité ¢i znacce

bez ohledu na cenu, véci znali/informovani, vzdy pfipraveni ke koupi.

Toto cileni daného koktejlového baru operuje se skutecnosti, ze v roce 2022 bude ve Zlin¢
takto specifikovana skupina lidi zastoupena vyrazn¢ vice nez dnes, a to predevsim kviili
tomu, Ze na vSech univerzitdch se jiz bude platit Skolné. Ziskani univerzitniho titulu se
stane prestizni a drahou zaleZitosti. I ve Zlin€ tedy zdsadné vzroste koncentrace bohatych

studentq, kteti se budou chtit bavit na vysoké trovni — a budou si to moci dovolit.

Dal$im pozoruhodnym elementem této cilové skupiny, ktery hovoii ve prospéch
koktejlového baru, je skutecnost, ze lidé, kteti budou v roce 2022 ve véku 20-30 let, jiz
budou mit pfirozené vypéstovany vztah k barové kultufe. Narodili se totiz aZ ,,po revoluci‘
a dospivali v dob¢, kdy podniky tohoto druhu uz mély opét vybudovanou pomérné pevnou
pozici. Tato cilova skupina je ve skuteCnosti prvni generaci, kterd muze povazovat
koktejlovy bar za podnik s tradici, protoze — na rozdil od generace svych rodicli — nezazila

doby, kdy v Ceské republice prakticky zadné podniky tohoto typu nebyly.
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Analyzy soucasného stavu

Pred zahajenim jakéhokoliv strategického planovani a nastavovani komunikacnich cill je
nezbytné podrobné zmapovat vychozi situaci, a to jak ve vnitfnim, tak ve vnéj$im prostiedi
firmy. Vyuzit lze celou fadu nastrojli, od klasickych technik primarniho i sekundarniho
marketingového vyzkumu az po nejruznéjs$i druhy specificky zaméfenych analyz. Pro
ucely této prace byly jako nejvhodn€j$i nastroje vyhodnoceny STEP analyza
k prozkoumani vnéjSich vlivii a SWOT analyza k posouzeni silnych a slabych stranek,

ptilezitosti a hrozeb. Tyto dvé analyzy budou provedeny pouze rdmcove.

STEP analyzu tvoii rozbor ¢tyf zékladnich vnéjsich faktort, které mohou mit zasadni vliv
na uspéch ¢i netispéch zkoumaného subjektu, v tomto ptipadé luxusniho koktejlového baru
ve Zlin¢. Socialni faktory zde reprezentuje piedevSim Zivotni styl a hodnoty, zdjem
a motivace zakaznikd k ndkupu barovych sluzeb. V tomto ohledu hraje dilezitou roli
spolecensko-zabavni charakter poskytovanych sluzeb, protoze lze predpokladat, ze dana
cilovd skupina ma velkou pottebu spolecenského vyZiti. Navic jsou bary a koktejly
vnimany jako prestizni zélezitost, vyjadiuji svétovost a styl, coz je z pohledu
emocionalniho plisobeni pfimo idedlni Zivna pida. Hypoteticky si lze ptedstavit moZznou
sociokulturni komplikaci, pokud by ve Zlin¢ zaniklo vysoké Skolstvi a tim by doslo ke
zmeéné demografické struktury obyvatelstva v regionu. Technické a technologické vlivy
nepiedstavuji v prakticky zadné riziko, jelikoz koktejlové bary v principu nejsou na
technice nijak zvlast’ zavislé. Naopak technicky pokrok miZze byt velkym pomocnikem
z pohledu novych forem marketingové komunikace (napt. socidlni a geolokacni sité), které
pro koktejlovy bar ptedstavuji velky potencial v ziskavani novych zakaznikl a v udrzovani
emociondlniho kontaktu se zdkazniky stavajicimi. Ekonomické faktory ovliviiuji kazdou
oblast podnikani, barové sluzby nevyjimaje. Zkoumany koktejlovy bar v tomto ohledu
spoléha na vysokou miru pravdépodobnosti hraniéici s jistotou, ze cilova skupina, na niz
zamétuje své sluzby, nikdy nezanikne. A Ze nikdy nepfestane touZit po moznosti své
bohatstvi vystavit na odiv. Z tohoto diivodu nehraje Zadnou roli, jak vysoké jsou primérné
pfijmy obyvatelstva nebo jaka je v regionu nezaméstnanost. Politické vlivy se v redlném
kratkodobém horizontu jevi jako relativné bezpecné, ovsem vzhledem k evropské i svétové
nestabilité je tfeba politicky kontext neustale sledovat. Urcitou nejistotu vSak predstavuje
legislativni ramec Ceské republiky, ktery sice zatim nevykazuje piilisnou snahu o regulaci
v oblasti podavani alkoholu, ale nelze vyloucit, ze se v budoucnu inspiruje piisnéjSimi

zakony nékteré z okolnich zemi, nebo k tomu bude donucen ze strany EU.
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SWOT analyza vychazi ze zkoumani vngjSich vlivii a dale detailné rozebira interni
1 externi faktory konkrétni firmy — odhaluje jeji silné a slabé stranky, hleda potencialni
ptilezitosti a hrozby. V pfipadé zlinského koktejlového baru byly identifikovany

nasledujici zasadni vnitini a vné&jsi faktory.
Silné stranky (Strenght)

- jediny koktejlovy bar ve mésté

- originalni koncept

- vyborna dostupnost

- vysoka kvalita

- zkuSeny a respektovany personal
- osobni pfistup

- jasné definovana cilové skupina

Slabé stranky (Weaknesses)
- novy/neznamy podnik

- nevybudovana image/povést
- umisténi podniku v podzemi
- vysoké ceny

- omezeny rozpocet na propagaci

Piilezitosti (Opportunities)

- vysoky potencial pro Sifeni pozitivni Septandy

- aktivni spole€ensky zivot univerzitnich studenti
- vysoky finan¢ni potencial cilové skupiny

- neustaly pfiliv novych potencialnich zékaznika
- navazani uzké spoluprace s UTB FMK

- sezonni turisticky ruch

Hrozby (Threats)

- prichod konkurence

- vysoké provozni néklady

- vypovézeni najemni smlouvy ze strany majitele domu
- havarijni stav objektu/rekonstrukce

- nedostatek dodavatelll kvalitnich surovin

- nedostatek kvalifikovanych pracovnich sil
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3.2.2 Komunikacni strategie

Po vyhodnoceni pfedchozich priizkumi a analyz je mozné piistoupit k samotnému navrhu
hlavnich rysti komunikaéni strategie. Prvnim krokem je formulace komunikacnich cilii
a sestaveni komunika¢niho mixu, tedy vybér vhodnych marketingové-komunikaénich
nastrojii, jejichz prostiednictvim bude usilovano o dosazeni vytyCenych cili. V redlné
praxi poté¢ nasleduje detailni rozpracovani strategie do konkrétniho medialniho planu,
akéniho planu, ¢asového harmonogramu, rozpoctu apod. — tyto kroky vSak jiz nejsou

soucasti tohoto diplomového projektu.

Komunikacéni cile

Pti definovani cild, a to nejen v pfipadé marketingové komunikace, je velmi dilezité dbat
na dodrzeni pravidla SMART — cile musi byt specifikované, méfitelné, akceptované,
realistické a Casové vymezené. V piipad¢ sledované¢ho koktejlového baru ve Zlin€ zni
komunikacni cil: Prostiednictvim marketingovych aktivit oslovit definovanou cilovou
skupinu, v ¢asovém horizontu tfi mésici dosahnout minimalné 50% spontanni
znalosti podniku a ziskat 100 ¢lent vérnostniho klubu z nichZ minimalné 40 % bude
aktivnich, tzn. navstivi podnik alespon 3x mési¢né. Takto nastaveny cil bude po prvnich

ttech mésicich provozu vyhodnocen a ndsledné bude upraven ¢i rozsifen o nové parametry.

Komunika¢ni poselstvi

S ohledem na charakter koktejlového baru, jak byl popsan v ptedchozich kapitolach, je
stézejni co piesnéji specifikovat podstatu sdéleni, které ma byt prostiednictvim
marketingové komunikace zakaznikiim ptfedavano. Zde lze vyuzit poznatkii plynoucich
z analyzy reklamnich apeld, realizované v praktické ¢asti této diplomové prace. V ptipadé
nového luxusniho koktejlového baru pro mladou a bohatou klientelu touzici po kvalitni

zébave na trovni je vhodné v ramci celé marketingové komunikace pracovat s apely na:

- zvlastnost
- drahost

- potcéSent

- status

- sexualitu
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Komunikaéni mix

Dalsim krokem k dosazeni nastavenych cili je stanoveni vhodnych propagacnich postupti,
respektive spravny vybér konkrétnich nastrojit marketingové komunikace, které budou mit
pozadovany ucinek a zaroven budou odpovidat rozpoctovym moznostem koktejlového
baru. V prvnich tfech mésicich bude podnik operovat s nasledujicim komunika¢nim mixem

(u kazdého propagacniho prostfedku je pouze nastinén zpusob a hlavni divod pouZziti).

Pre-test je sice ndstroj vyzkumny, nikoli komunika¢ni, nicméné v ptipad€ podniku, ktery
jesté nezahdjil provoz, muze vyborné poslouzit jako spousté¢ pozitivni Septandy —
emociondln¢ zapusobit na vybrané zastupce cilové skupiny, vzbudit jejich zvédavost
a potrebu podélit se o nové informace s ostatnimi, tedy samovolné Sifit pozadované
sd€leni. Zde se pifimo nabizi spoluprace s UTB, naptiklad formou piedbézného testovani

nazvu baru a kreativnich prvkil na vybérovém vzorku studentl, v ramci vyuky.

Web je dalsi z fady komunikaénich prostredkii, které mohou zacit fungovat jesté pred
otevienim baru. Pfedstavuje pfrilezitost, jak navnadit oCekavani budoucich zakaznik.
Zaroven jsou internetové stranky mistem, kam mohou sméfovat odkazy z veskerych
navazujicich propagacnich aktivit. Dtlezitymi kritérii pfi tvorbé webu jsou kromé dodrzeni
standardnich pravidel hlavné: SEO optimalizace pro vyhleddvace a diraz nejen na

informacni, ale také na emocionalni hodnotu obsahu.

Socialni a geolokaéni sité jsou doslova ,,povinnym* komunika¢nim néstrojem, zvlasté
s ohledem na specifika dané cilové skupiny zlinského koktejlového baru. Zakladni strategii
v oblasti socidlnich siti jako Facebook, Twitter ¢i Google+ je aktivni tvorba komeréni ¢asti
obsahu (profil, reklamni vizudly, on-line pfenosy, pozvanky apod.) a soucasné vyrazna
aktivita presahujici do soukromé sféry socialnich siti (podpora vzniku skupin piiznivci,
dobrovolného $ifeni obsahu, aktivniho hodnoceni barovych sluzeb pfimo uZivateli atd.)
Podobné i geolokacni sité jako Foursquare l1ze v ramci komunikace vyuzit jako ndstroj,

ktery ptimo podporuje spolecenske setkdvani — a pfi té ptilezitosti pfivadi nové hosty.

Public relations budou do komunika¢niho mixu zahrnuty zejména ze dvou divodu.
Zaprvé s ohledem na finan¢ni nendro¢nost, zadruhé proto, Ze informace o otevieni nového
podniku jedine¢ného konceptu, ktery v regionu dosud chybél, je pro média zajimava
zprava s velkou Sanci na publikovani. PR aktivity (neformalni osobni setkdni s novinafi,
poskytnuti rozhovorti, fotoreportaze aj.) budou smétovat jak k médiim internetovym, tak

k tradié¢nim titulum.
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Reklama jako komercni ndstroj propagace bude v prvnich tfech mésicich vyuzita pomérné
masivné, piedevSim s ohledem na nutnost rychle rozsitit povédomi o novém koktejlovém
baru, a zéroven vzhledem k nutnosti hned od zacatku budovat jasné profilovanou znacku
a image. Reklama bude vyuzita v né€kolika formach. Zékladem vzdy bude jednotny
reklamni vizudl (viz dale kreativni strategie), a to bez ohledu na to, zda bude Sifen
elektronicky, fyzicky €i prostfednictvim interaktivnich nosicl. Zcela zasadnim hlediskem
vSak u kazdé reklamni formy bude co nejpfesnéjsi zacileni k zasahu definované cilové
skupiny. Medidlni reklamni kampan bude v elektronické podob¢ probihat v socidlnich
a geolokacnich sitich a na vybranych regiondlnich internetovych portalech, v tradicni
podobé se soustfedi na univerzitni tituly a mistni kulturné-spolecenské prtivodce.
Venkovni reklama bude mit formu interaktivniho plakatu umisténého ve vybranych
zlinskych lokalitach s nejvétsi koncentraci zastupeii dané cilové skupiny, a také piimo pred
koktejlovym barem. Reklamni pFedméty budou distribuovany elektronicky ve formé

aplikace, a také fyzicky v luxusnich restauracich, na studentskych kolejich a v hotelech.

Vérnostni program je zcela zdsadnim néstrojem k budovani pevnych vztaht s klicovymi
zakazniky koktejlového baru, totiz s témi, ktefi podnik navstévuji pravidelné¢ a casto
a jejichz utraty jsou vysoké. Obdobi prvnich tii mésici lze v tomto smyslu povazovat za
jakysi ,,zkuSebni provoz®, protoze v prvni fazi pocet ¢lenii vérnostniho programu prudce
naroste, ovSem jen €ast z nich bude skutecné aktivnich. Z tohoto ditvodu je nutné hned od
zacatku nastavit jasnd pravidla a pfesny systém statistik. VErnostni program nebude
vzhledem k charakteru podniku motivaéni ve smyslu slev, ale bude zalozen na systém
exkluzivnich privilegii pro nejvérnéjsi hosty. Na ty se nésledné, zhruba v horizontu

nasledujiciho Ctvrtleti, sousttedi 1 dalsi nastroje pfimé marketingové komunikace.

3.2.3 Kreativni strategie

Soucasné s planovanim komunikaéni strategie probihaji 1 prace na kreativé. Jak jiz bylo
naznaceno, je velmi dillezité¢, aby mél podnik hned od prvniho spusténi marketingové
komunikace jasnou tvar a image, aby vSechny propagacni materidly nesly shodné rysy
a vzajemn¢ se doplnovaly. Jedin€ tak Ize vybudovat silnou znacku, jasné rozpoznatelnou
a zapamatovatelnou. Cilem kreativni strategie je nastavit obrysy korporatni identity,
definovat principy propagacnich sd€leni a vytvaret obrazové-textova dila, kterd budou

vyvolavat vhodné asociace, vzbuzovat silné emoce a ovliviiovat zakaznikovo jednani.
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Nazev podniku

Je zékladnim prvkem znacky, obvykle 1 soucasti loga a hlavniho sloganu. Podnik je
s nim nerozluéné spjat po celou dobu své existence. Proto je velmi dilezité, aby nazev
pfesn¢ vystihoval zaméteni, charakter a filozofii podniku, byl snadno zapamatovatelny,
struny a originalni. Pro ucely této prace byl sledovany zlinsky koktejlovy bar pojmenovan
Nobless. Nazev spliuje zdkladni pozadavky, koresponduje se stylem podniku i cilové
skupiny a lze pfedpokladat, ze se lidem lehko vryje do paméti. Ve vztahu k dané cilové
skupin€ bude v kreativnim feSeni vyuzita hravost a urcitd dvojsmyslnost slova ,,nobless®.
Psano klasicky Nobless evokuje noblesu, ovsem psano NoBless ziskava lehce provokativni
nadech, protoze v ptekladu znamena ,,bez pozehnani“ ¢i ,,zadné modlitby*. Stiidani
velkych a malych pismen zaroven predstavuje zajimavou zvlastnost vyuzitelnou

typograficky pii tvorbé loga a celého kreativniho konceptu.

Logo

Patii do podobné kategorie jako nazev podniku. I logo je s podnikem velmi tésné spojené;
neni nic horSiho a nédkladné€jSiho, nez takzvany rebranding, v podstaté vymeéna loga.
V piipad¢ luxusniho koktejlového baru se pfimo nabizi kreativni spojeni slova NoBless

s jednoduchou ilustraci/obrysem typické koktejlové sklenky tvaru v-shape.

Slogan

Hlavnim ucelem sloganu je nést konkrétni reklamni sdéleni. V principu se miize jednat
o dva typy slogani — podtitul, ktery se vaze k danému podniku, obvykle ma obecnou
platnost a byva uveden v blizkosti nazvu podniku ¢i loga, nebo jde o reklamni slogan
uréeny pouze pro ucely konkrétni kampané. V obou piipadech by vSak mél byt text
maximalné vystizny a stru¢ny, do péti slov. U podniku poskytujiciho luxusni barové sluzby
by mél asociovat predstavy jako ,elitni“, ,stylovy®, ,,vzruSujici“, ,neni pro kazdého*.
Slogan téz muze rozvijet hru obsazenou v nazvu podniku. Pro sledovany novy zlinsky

koktejlovy bar byl zvolen pracovni slogan: NoBless — pomodli§ se aZ rano...

Kreativni poselstvi

Musi plné korespondovat s definovanym komunika¢nim poselstvim, v tomto piipadé bude

kreativni zpracovani apelovat na: zvlaStnost, drahost, potéSeni, status a sexualitu.
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Barvy

Pro kreativni praci s barvami lze vyuzit poznatky ziskané analyzou v praktické c¢asti
diplomov¢é prace. S ohledem na zaméteni zlinského koktejlového baru, na cilovou skupinu
a pfedev§sim na preferované apely se kreativni zpracovani u veskerych propagaénich
materialii zaméti na pouziti €erné (jako dominantni barvy), ktera predstavuje emocionalni
piislib prosazeni se, statusu, moci. Cernou barvu doplni dvé dal§i barvy — zlata coby znak
bohatstvi a luxusu, a €ervena jako symbol dobrodruzstvi a odvahy. Pravé kombinace
téchto barev je nesmirn¢ dulezitd z hlediska emocionalniho plsobeni na rozhodovaci

procesy a nakupni chovani zékazniki koktejlového baru NoBless.

Obrazy

DalSim vyznamnym faktorem kreativni strategie, respektive reklamni tvorby, je vhodné
vyuziti obrazovych prvkl, a to jak z pohledu formy, tak obsahu. Obrazy vyvolavaji
okamzité predstavy, probouzeji nalady, pocity a patficné emoce. Zaroven nesou rozsahlou
vypoveéd o charakteru ¢i irovni poskytovanych sluzeb. Zakladnim pravidlem je, Ze pouzité
obrazy musi korespondovat se v§im, co bylo feceno vySe o pusobeni apell, texti ¢i barev.
Blizsi predstavu o atmosféfe obrazové stranky kreativniho zpracovani propagacnich

materidlt koktejlového baru NoBless ve Zling si 1ze vytvofit na zakladé nasledujici kolaze.

Obr. 17 Kolaz kreativniho pojeti propagace NoBless baru — vlastni zpracovani
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ZAVER

Stézejnim cilem této diplomové prace bylo detailni prozkouméni problematiky spojené
s vyznamem emoci, pfedev§im s moZnosti jejich vyuZziti v marketingové komunikaci
v oblasti barovych sluzeb, konkrétné v prostiedi ¢eskych koktejlovych bard. Teoreticka
¢ast prace odhalila fadu poznatki, dotykajicich se souc¢asného ptistupu k vyzkumu mozku,
kdy panuje shoda v tom, Ze nevédomé urcuje védomé, nikoli naopak. Vyznamnym
zjiSténim je, Ze emoce jsou dnes povazovany za urcujici silu lidského jednani. Studium
sekundarnich zdroji zarovenn osvétlilo pilisobeni emoci na osobnost clovéka jako
zékaznika, na jeho rozhodovani, ndkupni jedndni a spottebitelské chovani. Soucasné byl
zmapovan rozvijejici se obor neuromarketingu, ktery propojuje svét neuroveéd
s marketingovou praxi. Déle byl sledovan vyznam emoci v reklamni tvorbé, kde
prostfednictvim pouzitych reklamnich apelil, barev, obrazii a textovych sdéleni vyvolavaji
konkrétni asociace, pomahaji upoutat pozornost, vzbudit touhu a budovat emocionalni
pouto mezi produktem a zdkaznikem. Teoretické poznatky z oblasti psychologie
a marketingovych komunikaci se podafilo pienést do prostfedi barovych sluzeb, které je
svym specifickym charakterem pfimo ptedurceno k vyuzivani emoci. Na zakladé sledovani
vzajemnych souvislosti mezi emocemi, marketingovou komunikaci a barovymi sluzbami
byly stanoveny vychozi hypotézy HI1: V reklamach Ceskych koktejlovych barti budou
vyrazné pievazovat emocionalni apely nad informa¢nimi. Konkrétni reklamni apely vSak
budou velmi roztiisténé. H2: Emociondlni umisténi reklam na limbické mapé (podle
pouzitych barev) bude korespondovat s rozmisténim tohoto typu sluzeb (Hauseliv

teoreticky model). Klicovy zamér teoretické Casti prace se podatilo zcela naplnit.

Zjistovani platnosti vychozich hypotéz se stalo tikolem pro praktickou ¢ast diplomové
prace. Na vybérovém vzorku jednoho sta propagacnich materiali byla provedena rozsahla
obsahova analyza. Velice podrobné byly zkoumany pouzité reklamni apely emocionalniho
a informa¢niho razu, velka pozornost byla vénovéna také rozborim jednotlivych
obrazovych a textovych prvkl reklamnich dé€l. Z obsahové analyzy vyplynulo, ze ceské
koktejlové bary se svymi reklamnimi materialy snazi apelovat z vétsi ¢asti na zakaznikovy
emoce, nejéasteji pouzivaji reklamni apely na sexualitu, laci a potéSeni, dale pak na status,
zvlastnost a drahost. V reklamach vyrazné pievazuji obrazové prvky nad textovymi,
hlavnimi zobrazovanymi motivy jsou koktejl, Zena a interiér podniku. Dulezitd zjiSténi
ptinesl i rozbor barev, pouzitych ve vybérové skupiné€ barovych reklam. Zde jednoznacné

dominuje ¢erna, doplnéna nejcastéji Cervenou, hnédou nebo zlatou.
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Skutecnosti ziskané vyzkumem vyuZzivani emocionalniho plsobeni v redlné propagacni
praxi byly nasledné zpétné aplikovany na teoretické modely limbické mapy. Porovnani
praktického a teoretického modelu limbické mapy ukazalo, ze Ceské koktejlové bary
prostiednictvim svych reklam pisobi zejména na zdkaznikovu touhu po elité, statusu,
prosazeni se, rebelantstvi, odvaze, vitézstvi, nostalgii, jistoté a divéere. Vétsina barovych
reklam podle svého umisténi na limbické mapé€ spadd do segmentu specialnich, silnych
a VIP sluZeb, coz ¢astecné koresponduje s hlavnimi ditvody navstévy koktejlového baru —
uspokojit spolecenské ambice, ukazat se, byt vidén. Z analyzy vSak zaroven vyplynulo jen
velmi slabé zastoupeni v segmentu sluzeb pro radost a Stésti; byly tedy pominuty dalsi

zé4sadni divody k navstéve baru — touha po zabave, zazitku, poznavanim nového.

Na zéklad¢ vyhodnoceni vysledkti obsahové analyzy byla zcela potvrzena hypotéza, Ze
v reklaméach ceskych koktejlovych barti vyrazné pievazuji emociondlni apely nad
informacnimi, avSak konkrétni reklamni apely jsou velmi roztfisténé. Hypotéza, ze
emocionalni umisténi reklam na limbické map¢ podle pouzitych barev bude korespondovat

s rozmisténim tohoto typu sluzeb na teoretickém modelu, byla potvrzena pouze Caste¢né.

Na prakticka zjisténi dale navézala projektova cast diplomové prace, jejiz zamérem bylo
navrhnout emocionalné optimalni komunikaéni a kreativni strategii pro fiktivni koktejlovy
bar budoucnosti. Po zmapovani vyvoje marketingové komunikace v oblasti barovych
sluzeb a provedeni analyz vnitiniho a vnéjSiho prostiedi byla vytvorena piipadova studie
luxusniho koktejlového baru NoBless, situovaného do Zlina roku 2022. Podnik ve své
komunika¢ni a kreativni strategii zuzitkoval veskeré poznatky ziskané v teoretické
a praktické casti této diplomové prace. K reklamnimu plsobeni na stanovenou cilovou
skupinu zakaznikli pouziva prevazné emocionalni reklamni apely jako zvlaStnost, drahost,
potéSeni, status a sexualitu; v kreativnim zpracovani reklamnich dél pfevladaji naladové

fotografie a mezi barvami dominuje ¢erna, doplnénd o zlatou a Cervenou. Stézejni zamér

projektoveé Casti diplomové prace se podafilo zdadrn€ naplnit.

Zavérem zbyva fici, ze emoce jsou soucasti lidské osobnosti uz od praddvna a vzdy hrély
velmi vyznamnou roli. V soucasnosti jsou vSak ,,vice vidét™; lidé — ptredevsim odbornici
z nejruzngjSich obort od psychologie pres ekonomii az po marketing — se u¢i s emocemi
pracovat, ovliviiovat je a vyuZzivat silu jejich pasobeni na rozhodovaci procesy, chovani
a jednani. PfestoZe prolinani neurovéd do praktickych obort je teprve v pocatku, uz ted’ je
ziejmé, Ze v této oblasti dojde k prudkému rozvoji, ktery pfinese dalsi prevratna zjisténi.

Neuromarketing ma pied sebou zcela nepochybné velkou budoucnost.
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PRILOHA PI: PREHLED ANALYZOVANYCH REKLAM

C. nazev baru motiv reklamy reklamni format
1 Absolut Bar Party 10. vyroci inzerat

2 Absolut Bar Pojedeme z kopce inzerat

3 Alibi Bar Stédry den plakat

4 Alibi Bar Red Dating Party plakat

5 Aloha Bar Happy Hours plakat

6 Aloha Bar Beach Party plakat

7 Amigos Bar Red Bull Party letak

8 Amigos Bar Darkovy poukaz voucher

9 B3 Bar Jaro letak

10 |Bar & Books Predvanocni koktejl plakat

11 Bar & Books Night of Burlesque plakat

12 |Barborska Barmaid pohlednice
13 |Barborska Bar pohlednice
14 |Bed Bar Happy Hours letak

15 |Black Angel's NemozZné moznym inzerat

16  |Black Angel's Valentyn letak

17 | Bombay Bar Martini letak

18 |Bugsy's Bar Nikdy nevis... inzerat

19 | Bugsy's Bar Living cocktails inzerat

20 | Buddha Bar It is a lifestyle inzerat

21  |Buddha Bar Signature Cocktails inzerat

22 |Cloud 9 Silvestr in the sky inzerat

23 |Cloud 9 Sky Bar & Lounge Cocktails inzerat

24 | Coyotes Prague letak

25 |Coyotes Continues Hot inzerat
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c. nazev baru motiv reklamy reklamni format
26 | Cathedrale Havana Tour de Bar plakat
27 | Cathedrale Absolutni vecer plakat
28 | Dirty Dog Cocktail & culinary bar inzerat
29 | Dirty Dog Silvestr plakat
30 | Fortix Na koktejl inzerat
31 | Fortix Sleva 10 % inzerat
32 | Gimlet Bar Mekka nocniho zivota inzerat
33 |Gimlet Bar Extasy DIJ's plakat
34 |Hard Rock Gratis inzerat
35 |Hard Rock You know... inzerat
36 |Harley's Bar Cocktails meet The Party inzerat
37 | Hemingway Bar Fine Mixology inzerat
38 | Hemingway Bar Home of Becherovka letak
39  |Chapeau Rouge 3 Floors, 4 Bars, 3 Stages inzerat
40 | Chapeau Rouge Silvestr plakat
41  |In Nuendo Bar Najdi 10 rozdild letak
42 |In Nuendo Bar PF 2012 letak
43 |Jo's Bar Garaz Zombie Party plakat
44  |Jo's Bar Garaz Narozeniny inzerat
45 |KS Cocktailbar Welcome letak
46  |KS Cocktailbar Relax inzerat
47 | Kempinski Two Steps inzerat
48 | Kempinski Le Grill inzeréat
49 |La Bodeguita Winning World Cocktails letak
40 |La Bodeguita Silvestr plakat
51 |La Casa dela Havana Vymeéna barmanti letak
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c. nazev baru motiv reklamy reklamni format
52 |La Casa dela Havana Narozeniny letak
53 |Lanterna Bar Barmani inzerat
54  |Lanterna Bar Posledni prazdninova party plakat
55 |Legenda Metro stoji, Legenda jede letak
56 |Legenda Rockovy utery plakat
57 |Malibu Bar Otvirame inzerat
58 |Malibu Bar Vyhraj zajezd do LA plakat
59 |Mila tchyné Havana letak
60 | Mila tchyné Tequila letak
61 |Modra mys Vénoce letak
62 | Modra mys Zazijte néco... letak
63 |Nebe Happy Hours inzerat
64 | Nebe Cocktail & Music inzerat
65 |Osa Bar Happy Hours letak
66 |Osa Bar Pimm's Cocktails letak
67 |Paradox Dance Bar inzerat
68 | Paradox Special 90'Mix plakat
69 | Phenomen Phenomen inzerat
70 | Phenomen Czech Bar Awards inzerat
71  |Radost FX New Year's Eve plakat
72 |Radost FX Open late 8 bars plakat
73 |Revolution Bar Ladies Party letak
74  |Revolution Bar Nova revoluce ve svété napoji | letdk
75 | Rooster's Student action inzerat
76 | Rooster's Unor letak
77 | Schaffy's Garaz Barman plakat
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c. nazev baru motiv reklamy reklamni format
78 | Schafty's Garaz Jazzové stredy plakat

79 | Silwer Bar October plakat

80 | Silwer Bar Music inzerat

81 Skandal Bar Orange Party inzerat

82 |Skandal Bar Bald Night letak

83  |Solidni jistota Latino Party inzerat

84 | Solidni jistota Stastna stieda inzerat

85 | Techtle Mechtle B52 for free inzerat

86 | Techtle Mechtle Cubismo plakat

87 |T.G.L Friday's Good Times Daily inzerat

88 |T.G.I. Friday's Give me more friday's inzerat

89 | Tretter's Bar, bar pohlednice
90 | Tretter's Cocktail Book pohlednice
91 | Trick Bar Beseda 2x Cuba Libre voucher
92 | Trick Bar Beseda Malostranska Beseda vizitka

93 | Zanzi Bar Let's Go Zanzi inzerat

94 | Zanzi Bar Bar Concept plakat

95 | Zapa Bar Specialized Cocktail Bar plakat

96 |Zapa Bar Taste the Best plakat

97 | Zlaty strom Nejlepsi ceny v Praze! inzerat

98 | Zlaty strom Ladies Party letak

99 | Zluta ponorka Cocktail Bar inzerat

100 | Zluta ponorka Leden inzeréat




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

PRILOHA P II: ANALYZOVANE REKLAMY

ABSOLUT ;;1_,!1_?
q(

Doraz v CERVENEM a seznam se !
* PRO DAMY ZDARMA Lambrusco do pilnoci
* 0ul 18:00 do 20:00 KOKTEILY ZA 59 Ki
*WSTUP FREE

ALIBH-BAR, Mestbransha 6. Praba 1. recervace: 125 047 987

4_Alibi 5_Aloha 6_Aloha

JARC) v KBS

9 B3 Bar

10_BarBooks 11_BarBooks 12_Barborska
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Restaurant & Bar

Happy Hours

Mojito

Cuba Libre _—
Cosmopolitan

Pina Colada

Sex On The Beach 5
Daiguir E

Tequila Supg
Caipirinha

L 99,-K¢

13_Barborska 14_Bed Bar 15_Black Angels

/

16_Black Angels 17_Bombay 18_Bugsys Bar

20_Buddha Bar 21_Buddha Bar

22_Cloud9 23_Cloud9 24_Coyotes
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Cathedrale

/f | 1) ~Pr e
C O YOTE S

Cocktails, Dinner and Dance

25_Coyotes 26_Cathedrale

cockfaif

culinary bar

28_Dirty Dog 29_Dirty Dog

S .lb. )

(jiﬂt(éﬂ/r www.gimlet-bar fz

MEKKA NOCNIHO ZIVOTA V PARDUBICICH!

X740 40§ 1P0T¥200 79 3ffvD

31_Fortix 32_Gimlet

ROCK THIS WAY

e

hardrock som/prague.
P
Herd Rack

rracuz

YOU KNOW WHO YOUARE. g ik

34_Hard Rock 35_Hard Rock

Cathedrale

27_Cathedrale

Caffe & Cockta.ll Bar
Jedinecna akce .7
Prijdte k nam ’ %
vsobotu 30.7. K \

v Hodoniné !!!
es 19. 221, hodinoy  #3NA 0%

30_Fortix

Gnu/( wwwimior-bhvez

33_Gimlet

36_Harleys
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HEMINGWAY
BAR

HEMINGWAY
BAR

=u R

fine misology & luxury spirits

Karoliny Svétlé 26
11000 Praha |

37_Hemingway 38_Hemingway

(HAPEAU BAR
Dis Fatty M. & HOD (Plo Squad) — oo

C

PEAU ROUGE

HA
Ll ol

- -

everyday live concerts, dis. performances, sallery
lakubska 2, Praha 1 » chapeaurouge.c

39_Chapeau

DVANCE CLUB ¢4 mver)
Ds hirto & Lukas Hulan & Ban Cooley
& Formi & Yannkk

UNDERGROUND CLUB 12 msry

y

Bnuendo

wwrwr.nekurackybar.cz bar@innuendo,.cz 284 684 047

41_Innuendo

Hbstbie asneny v 10'S GARAZI m‘i‘m‘gﬁt
e o

>

44 _Jos Bar

46_K5 Bar 47_Kempinski

(IDnuendo
A 4E
'3

Kurta Konrada 20

oo g

piejeme krasné Vanoce
a lispésny novy rok

B B B téime se na brzkou

shiedanou u dobrého koktejlu

www.nekurackybar.cz

42_Innuendo

48_Kempinski

rezervujte si posledni volnd mista
na Silvestrovskou party!

= Jsme nekuficky bar

284 684 047
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VYMENA BARMANU

@ sy

PRAHAZS A 26.8 2011

LA CASA BE LA HAVANA VIEIA

b

49_ La Bodeguita 50_ La Bodeguita 51_La Casa

. posledni _
Prazadninova
part

27.8.2011

Cocktail bar

D Sibver, barman Pete

52_La Casa 53_Lanterna 54_Lanterna

LEGENDA

29/8 2011
P

Viechny panaky ve étvrtek 16.6, za 45 koru : : @ '
L s : :
5 7 - .

A

Ml B

|

]

-

h

f

| kdyZ metro stoji, LEGENDA jede...
VBECHNY COCTALY 785KE
teno tden 2+1 zdorma
Jezuitska 5.Brno

55_Legenda 56_Legenda 57_Malibu

cocktail & café bar
Milé cchyné

JEZUTSKA 5, BRNO
| ".unnu ZAJEZD DO LOS ANGELES 24 100.000KC

58_Malibu 59_Mila Tchyne 60_Mila Tchyne
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| Vanoce se blizi. Uspofadeijte pro své
zaméstnance nezapomenutelny zaZitek

62_Modra Mys

(o | HATEL s Finas
&) COCKTAILS &

Pt e e e s shars s s

Pimms Cup PimPom
Fomar, e Pumcyrmaie e sk e bshs.
Fimms Deace

Winfer

P s s e b e g

BEEAEAEEABAANSS

64_Nebe

Special 90" MIX

to Sabart

67_Paradox 68_Paradox 69_Phenomen

'?"\“"5-_5

L

Zl

MUSIC CLUB & BAR PHENOMEN

70_Phenomen 71_Radost 72_Radost
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NAPOJOVY LISTEK

kawirna
a cockiailovy

bar

cocktail misi
LEDOVA PINA COLADA

er’s
s,,,d‘,’..sn t:ctilm

Esubqusnnisaiana

nyoeqarEs EU IHEY
nuweaBoad o a3vwisosur

STREDA 18.SRENA

arma

akie itor Y0 7

HAPPY HOUR
azdy den 19.00 - 10.00

73_Revolution 75_Roosters

3.2, Patek Music Bounce by Jomeson
it - o ki 1 i 1 Wy,
figr i epene g

Copovni 26 sudk Cpl.Morgan ?
o et D S
o

v T Gt g 3

4.2. Scboka
T e sa

[ ——
b el

78_Schaffys

SE PAREY
P,
"/ h afok 27.|.20f€enhod

p

-
Kazdy prichozi™ v o m" welcome drink zdarmat|

e

PFipraveny"jSou pro Vas specialni oranzové drinky’
a spousta dobré muziky.

Tédime se m?; !

79_Silwer 80_Silwer 81_Skandal

LATINO PARTY

%

;ﬂ

solidni ‘ - ~4 golidni
skandal bar JIS[[I[E | : Tk JIS[U[HV‘/

82_Skandal 83_Solidni Jistota 84_Solidni Jistota
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Cuba libre

za - KE!

=
A E LAFAYETTE
j et ital

CHTLEMECHTLE
: :
" E52FORFREE |
IV '_"J'r-ij_

WITHTHIS COUPON T T7p

86_Techtle Mechtle 87_TGI Fridays

L= Click D -
and join the discussior TRETTER'S

COCKTAIL BOOK

IN HERE, IT'S ALWAYS FRIDAY.

88_TGI Fridays 89_Tretters 90_Tretters

J ; ,
: . 2 i MALOSTRANSKA

Cuba [/
- BESEDA
‘?E KLUB - RESTAURACE
BESEDA - il - { GALERIE - KAVARNA

4 street No. 6, Prague 1
7530 762, www.zanzi.cx

91_Trick Beseda 92_Trick Beseda 93_Zanzi Bar

TASTE
THE BEST

. « 150 M / DUSNI ULICE
<1503 DUSNI ULICE

94_Zanzi Bar 95_Zapa Bar 96_7Zapa Bar



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

100

. 1
‘3&%%; 3
ilensi ceny v Praze LADIES PARTY 2 4@

latystrom.co 24. CERVNA 20.00 oD =7

98_Zlaty Strom

100_Zluta Ponorka

99_Zluta Ponorka




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 101

PRILOHA PIII: UKAZKA HISTORICKYCH REKLAM

CHAIFNOIR

ChatNoir_1924 GriGri_1924

AMERICAN=-DANCING
; T HALL

\

THE DANSANT
SOUPER- DANSANT

P "I.’:.I

Machacek 1928 Pariz_1926

Tank_1924

agrgh M g’ﬂ.«"ﬁ
.

RE/TAURANT
B -

Grand_1925 Sulc_1905 Lucerna_1929
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