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Anotace:

Cilem této bakalaiské prace je predstavit reklamu jako dilezitou soucast propagace
cestovniho ruchu v ¢eském a ruském prostiedi. Autor popisuje cile a funkce reklamy, jeji druhy
a strukturu reklamnich textii. Dale je také v této praci zaméfena pozornost na oblast cestovniho
ruchu. Zde autor blize specifikuje jeho druhy a formy, popisuje historii turismu a dale se také
snazi vyvodit mozné budouci vyhlidky tohoto odvétvi. Nasledné se prace zamétuje na vyrazové

prostiedky reklamy v oblasti cestovniho ruchu v Rusku a Ceské republice.
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Abstract:

The aim of this bachelor thesis is to present advertising as an important part of tourism
promotion in the Czech and Russian tourism environment. The author describes the objectives
and functions of advertising, its types and the structure of advertising texts. There is also a
focus on tourism in this thesis. Here the author specifies its types and forms, describes the
history of tourism and also tries to deduce the possible future prospects of this industry.
Afterwards, the thesis focuses on the expressive means of advertising in tourism in Russia and

the Czech Republic.
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Uvod

Reklama a reklamni slogany se prakticky staly soucasti naseho svéta, ktery je ¢im dal tim vice
zahlcen velkym mnoZzstvim informaci. At uz se jedna o reklamu tiSténou nebo televizni, vzdy
si bere za cil ptilakat nasi pozornost. Diky tomu tak mizeme byt svédky nekone¢ného boje
mezi konkurenty v podobé firem podnikateld, kteti bojuji o nasi piizen.

Tato bakalarskd prace se zamétuje hlavné na zpracovani reklamy z hlediska jazykové
reklamni kampané by se tedy jejimu textu méla vénovat nejveétsi pozornost. Jak je znamo,
reklama existuje od toho, aby propagovala sluzby nebo produkty. Proto reklamy musi vyuzivat
kazda velké firma, aby mohla prosperovat. To plati i u cestovnich kancelafi a vSech firem, které
podnikaji v cestovnim ruchu. Reklama miiZze t€émto spolecnostem totizZ vyrazné¢ pomoci k
ziskani novych klienti, coz jednoznacén¢ zvysi poptavku a probudi hlubsi zdjem o sluzby firmy.

Predmétem prace jsou zvlastnosti jazyka reklamy v oblasti cestovniho ruchu v Rusku
a Ceské republice. Objektem jsou texty publikované na blozich na webovych strankach eské
a ruské cestovni kancelafe. Cil prace — nalézt a porovnat uziti vyrazovych jazykovych
prostfedkti v ruskych a ceskych reklamnich textech zaméfenych na propagaci cestovniho
ruchu.

Ukoly:

1. Objasnit pojem reklamy, prozkoumat jeji Cinnosti a funkce;

Identifikovat strukturni a jazykové rysy reklamy;

Urcit specifika a vyznam cestovniho ruchu v moderni souc¢asné spole¢nosti;

Rl

Vyhledat vyrazové prostfedky pouzivané v turistické reklamé v ruském a ceském
jazyce, analyzovat a porovnat jejich uziti.
Material pro praktickou ¢ast této prace byl ziskan z textd reklamnich blogii umisténych
na internetovych strankach ruské cestovni kancelate Onerwotrip a Ceské cestovni kancelare
Invia. Celkovy pocet jednotek v korpusu €ini 204 polozek (90 ruskych a 114 €eskych). Piiklady
byly shroméaZdény pomoci metody kontinualniho vzorkovani. Pfi analyze byla pfevazné
pouzita stylistickd metoda a metoda kontextova.
Tato bakalafska prace ma nékolik ¢asti: ivod, dvé kapitoly (teoretickou a praktickou),

zaver a seznam literatury.



Kapitola 1. Teoretické zaklady studia jazyka reklamy a cestovniho ruchu

1.1. Jazykové rysy reklamy

1.1.1 Definice pojmu ,,reklama*, jeji cile a funkce

Pod pojmem reklama si kazdy moderni ¢lovék dnesni doby vybavi hned nékolik asociaci.
Z nejvetsi Casti si tento pojem predstavime predevsim v medidlni oblasti, jako je napft. televize,
radio, ¢i internet. Reklama (z fr. slova ,,réclamer*- pozadovat, zadat) je vSak velice spjata s
oblasti marketingu, diky kterému je dnes ¢im dal tim G¢innéjsi a Gspésnéjsi. Pojem reklama
muzeme také definovat jako rychly zpusob dosazeni ocekavanych vysledki a ziskéni
pozornosti. Dnesni definice reklamy, schvalenad Parlamentem Ceské republiky v roce 1995,
fika, ze: ,oreklamou se rozumi presvédCovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi,
sluzeb nebo myslenek prostiednictvim komunikaénich médii«.!

Reklama, kterou lidé diive znali spiSe z novin a plakatd vylepenych na ulici, se
v poslednich né€kolika letech vyrazn€ posouva doptedu a roste. Je vétsi, barevnéjsi, vice nés
dokaze ovlivnit a naklady na ni jsou ¢im dal tim drazs§i. Tomuto pojmu z oblasti marketingu.
v soucasnosti vyrazné napomahaji i socidlni sité, kde tzv. obsahova reklama dovede velmi
efektivné zapusobit na uzivatele. Je tedy velmi dulezité, aby organizace ¢i obchodni
spolecnosti, které chtéji vytvofit propagaci, diikladné promyslely, jak bude jejich reklama
vypadat, nejen po vizualni strance, ale 1 kdo bude jejich cilovou skupinou, tedy komu bude
urcena. Definice prof. Tulupova o reklamé tika: ,,Reklama je vZdy zaméfena na spotiebitelské
publikum, skupinu lidi, ktefi pouZivaji ur¢ity komunikacni kanal*.?

Pocatky reklamy sahaji az do starovéku, kde se objevuji prvni stopy obchodovani. Kupci
promlouvali k zdkaznikim, vyjednavali s nimi cenu, smlouvali — dileZitym aspektem reklamy
byla tedy hlavné lidska fe¢ a komunikace s lidmi. Téchto znakli promluvy si miZeme
povsimnout i v soucasné reklamé. My jako lidé dne$ni doby uz sice nemame piimy kontakt s

obchodniky, ale pravé jejich reklama, kterou dnes vidime na kazdém rohu - na ulici, v

novinach, telefonu, k ndm dokaze promluvit zcela samostatné bez ptitomnosti druhé osoby.

' Historie a vyznam reklamy — Akela, [online]: https://akela.mendelu.cz/~turcinko/materialy/Prednaska 02.doc
2 Pexama: TeopHs U IPAKTHKA: yueOGHOE MOCOOHE [T CTYACHTOB By30B / 1oz pea. B. B. Tymymnosa. —
Boponex: U3narensctBo BopoHexckoro rocyaapcTseHHoro ynusepeurera, 2011. — 400 c¢. ISBN 978-5-9273-
1842-1
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Aby reklama doséhla pozadovanych cilt, musi se zejména vychazet z rozhodnuti o cilové
skuping a tzv. marketingového mixu. Pod timto marketingovym pojmem, ktery poprvé zacal
pouzivat harvardsky profesor James Culliton, si pfedstavujeme soubory Ciniteld, které
napomahaji zvolit spravnou strategii ve firm¢, kterd vede k dosaZeni stanovenych cili. Tento
souhrn zdkladnich marketingovych néstroji vychézi ze ¢ty bodd, které jsou ¢asto znadmé pod
zkratkou 4P. Mezi tyto body, které do hloubky zkoumal Richard Clewett patii: vyrobek c¢i
sluzba (product), cena (price), propagace (promotion) a umisténi na trhu (place). Pokud
bychom se na tento model divali z pohledu cestovniho ruchu, museli bychom jednotlivé body
zménit. Marketingovy mix v turismu je totiz odlisny od klasického 4P, a to proto, Ze se v ném
vytvari sluzby, kdy jsou specifickym nastrojem lidé. Model by tedy obsahoval nasledujici
body: lidé (people), spoluprace (partnership), vytvateni balickli sluzeb (package)
a programovani (programme).

Cilem néekterych reklam, zpravidla téch televiznich, je velmi promys$leny umysl vryt se
do paméti posluchact ¢i divakt. Jako perfektni priklad zde miizeme uvést reklamu na zndmy
cesky napoj, kdy holcicka v lese fika tatinkovi onu skvélou hlasku: ,,Nene, ja nemusim, ja uz
ho vidim*. Na tomto ptikladu si mizeme ukdazat, Zze pokud je reklama skute¢né propracovana
a v tomto piipadé i vtipna, mize fungovat, dokdze pfinést pozornost, zakazniky, a to ovlivni
cely chod firmy, v tomto pfipad€ chod znamé ¢eské firmy Kofola. Jak uvadi prace Bc. Tomase
Smolky: ,,Tradi¢ni vano¢ni reklamu na Kofolu znaji dnes vSichni. Otce s dcerou, které za
drobné pytlaceni ve spotu vytrestd setkani s zivym ,zlatym* prasitkem, na televiznich
obrazovkach vidame jiz od roku 20033

Existuji vSak urcité postupy, kterym by se reklama méla vyhnout. Spravna reklama by
neméla vyvolavat strach, nasili ¢i zneuzivat divéry spotiebitele. Zaroven by je neméla vést
k nespravnym uvahdm a neprosazovat zboZi poSkozujici zdravi atd.* Docentka M. A.
Nikolajeva ve své odborné praci uvadi: ,,Takova jednani pti rozvoji cile reklamy vedou ke
zklamani ve vlastnich podnikatelskych aktivitich a také v aktivitach vyrobct reklamy*.>

Zakladni funkci reklamy je bezpochyby piesvédCit a informovat. Tedy podat urcité
informace, které by nds zaroven mély presvédCit k tomu, abychom investovali do

propagovan¢ho zbozi ¢i sluzby. V piipadé€, Ze se napoprvé nerozhodneme toto zbozi zakoupit,

3 Smolka, Bc. Tomés. Analyza reklamni kampané Kofoly jako mozné téma medidlni vychovy ve vyuce 2. stupné
ZS. 2020, Univerzita Palackého v Olomouci, Olomouc, [online]: https://theses.cz/id/qbve2e/39012765. - str. 32
4 Ing. Juraszkova Marcela: Reklama, [online]:
http://vzdelani.sso.cz/DUMy/Marketing%20a%20management/VY 32 INOVACE 06 MM 01.pdf

S Huxonaesa M.A. OCHOBBI PeKIIaMbl: HHTETPATHBHBII Kypc: yuebHO-MeToauueckuii kommieke. ®TBOY BIIO
«¥Ypau. roc. nen. yH-1». ExarepunOypr, 2012. 380 c. - pieklad vlastni



reklama by néds méla i pfes nase rozhodnuti nadale presvédcovat a pfipominat ndm, ze praveé
tento produkt je pro nas ten nejlepsi.

Reklama ma tedy tfi primarni funkce: informacni, ptesvédcovaci (persvazivni)
a upominaci. Informaéni funkce ma kol jasny, ma za kol pfivést zakazniky k produktu.
a vyvolat poptavku. ,,Upominaci typ reklamy se uplatiiuje v dobé, kdy je vyrobek ¢i sluzba
mimo sezénu svého pouzivani a kdy uz ma produkt své misto na trhu a firma o né&j nechce
ptijit. Persvazivni charakter sdéleni je vzdy chdpan jako prvofady, nebot’ reklama mé v prvni
fad¢ ziskat potencidlniho zdkaznika pro zakoupeni produktu, objednani sluzby nebo ho
piesvédeit o spravnosti uskuteénéni jinych kroka“.® S timto persvazivnim charakterem souvisi
také to, ze reklama byva u piijemct reklamy, tedy nas lidi, asto kritizovana. Mnohdy ndm
ptijde zbytecna, zvlaste tehdy, kdyZz sledujeme komercni televizni stanice a reklamy nés rusi
od sledovani naSich oblibenych filmi ¢i seridli. Dale se s touto ,,otravnou“ reklamou
setkavame v naSich oblibenych Casopisech nebo na popularnich platformach jako je YouTube
nebo Spotify. V ptipadé, ze sina téchto platformach cheete prehrat svoji oblibenou hudbu nebo
video a nemate zaplacenou premium verzi, musite se ,,prokousat® hned n€kolika reklamami
n¢z se vam samotné video vibec spusti. V tomto ptipadé¢ ma pro nés doc. Jitka Vysekalova
jednoduché feseni, které zminuje ve svém knize o reklamé: ,, Pravdou také je, ze na reklamu
vam vétSinou staci jen jeden prst, kterym vypnete rozhlasovy nebo televizni pfijimac ¢i otocite
stranku “.”

Diulezitym prvkem reklamy je také aktudlnost. Soucasnd reklama by meéla mluvit
jazykem dnes$ni doby, drzet se trendq, sledovat, o co je pravé v soucasné dob¢ zajem a co lidé
potfebuji. VSechny tyto prizkumy totiz mohou vést k uspésnému cili reklamy a jeji majitel

nebo objednavatel tedy dosdhne toho, kviili ¢emu nechal reklamu vytvofit.

1.1.2 Druhy reklamy

Jak jiz bylo uvedeno v ptedchozi kapitole, soucasnd reklama mé na nés, jako na
spole¢nost 21. stoleti, obrovsky vliv a setkdvame se s ni prakticky kazdy den, a to dokonce
n¢kolikrat v priitbéhu tohoto celého dne. At uz otevieme noviny, pustime televizi, pfihlasime
se na jakoukoliv socidlni sit’, mizeme ocekavat, ze se s velkou pravdépodobnosti na misto

obsahu, kvili kterému jsme dany medialni komunika¢ni kanal otevieli, objevi né&jaké ta

6 SVANCARA, Radim. Jazyk reklamy. Online. Diplomové prace. Bro: Masarykova univerzita, Pedagogicka
fakulta. 2008. - str. 20

" VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jiii. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné vydani.
Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7. - str. 18



reklama. Diky tomu ma na nas reklama tzv. viiv rozhodujici a také diky ni miZzeme vymezovat
své osobni preference. Muzeme tedy fici, Ze reklama dokéze (a mozna si i bere za cil) formovat
nasi kulturu a celkovou spolecnost, ovlivituje trendy, modu a hraje zasadni roli v ekonomickém
prostiedi. Reklama ma mnoho podob a je tfeba si zde nékteré jeji druhy ptedstavit. Sociolozka
a publicistka doc. Irena Reifova ve svém Slovniku medialni komunikace uvadi, ze ,z

typologického hlediska 1ze ur¢ovat typy reklamy podle:

a) obsahu reklamniho sdéleni

b) podle kanala, jimz koéd prochézi, tj. podle druhu média
c) podle regionu, v némz reklama pisobi

d) podle ucelu reklamni ¢innosti zadavatele

e) podle zptsobu apelu na piijemce*.®

Existuji vSak i jind hlediska, podle kterych bychom mohli reklamu rozlisit. Podnikatelska
spole¢nost ALTAXO napt. na svém webu pomérné jednoduse uvadi piiklady kategorizace

reklamy takto:

a) reklama orientovana na spotiebitele

b) reklama orientované na produkt

c) reklama orientovana na trh

d) reklama orientovana na vlastni podnik.®

Komerc¢ni reklama je asi nejCastéjsi druh reklamy, se kterou se v souCasném svéte
setkavame nejvice. Nejen, Ze ji vidame na billboardech, v televizi nebo na internetu, je to také
forma, kterou nejvice vyuzivaji veskeré svétové i1 tuzemské firmy k propagaci své znacky ¢i
sluzby. Tato propagace pak miize pomoci ke zvySeni prodeje a také k vétsSimu povédomi
zakaznikid. Pfi tvorbé tohoto druhu reklamy je vSak zapotfebi fidit se né€kolika dilezitymi
aspekty jako je napft. zvolené cilové publikum nebo kreativita. Vedle komeréni reklamy ma své
misto také tzv. nekomercni reklama. Jak uvadi Zaneta Molerova ve své praci: ,,Komer¢ni
reklama je nejrozSifencjsi a ostatni reklamy se od ni rady inspiruji. Mame také nekomercni
reklamni komunikaci, kterda se snazi ovlivnit chovani lidi, aby dodrzovali bezpecnost na
silnicich, chréanili Zivotni prostfedi nebo propaguje zdravotnickou osvétu a jind témata

spolecenské odpovédnosti. Tuto ¢innost muiZeme oznacit za spolecensko-vychovnou

8 REIFOVA, Irena. Slovnik medidaini komunikace. Praha: Portal, 2004. ISBN 80-7178-926-7. - zkraceno
% Druhy reklamy [online] - zkraceno
https://www.altaxo.cz/provoz-firmy/marketing/druhy-reklamy
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propagaci®.!?

Mezi typy komercni reklamy mtzeme zatadit jiz zminénou televizni reklamu, venkovni
nebo internetovou - tyto a dal$i typy reklam spole¢né s jejich vyhodami ¢i nevyhodami jsou
popsany nize. Dale do komer¢ni reklamy mtzeme zatadit tzv. Direct mail, coz je forma
reklamy, kterd je pravideln¢ zasildna zdkaznikiim, v tomto ptipadé respondentim v podobé¢ e-
mailovych zprav. Vyhodou této formy propagace je jisté aktudlnost a rychlost, diky které se
reklama snadno a u¢inné dostane k jejim respondentim. Pokud je vSak e-mailova reklama
zasilana vice nez Casto, miize to mit negativni dopad na jeji efektivitu, ktera je ve vétSiné
ptipadli ukoncena zruSenim odbéru téchto reklam ze strany respondenti.

Naésledujici druh reklamy, ktery si zde pfedstavime, je pomérné specificky. VétSina
reklam je totiz Casto vytvorend a nasledné co nejdiive vyslana tzv. do éteru aby co nejrychleji
ziskala uspéch a byla produktivni. Existuje vSak i tzv. politicka reklama, jejiz nacasovani zde
hraje zésadni roli. Jak jiz vyplyva z nazvu, politicka reklama méa za kol propagovat nejriizné;si
politické kandidaty, hnuti nebo strany v dobé konani politickych voleb. Jejim primarnim cilem
je tedy ovlivnit vefejné minéni, ziskat tak podporu volici béhem volebnich kampani a také
posilit postaveni kandidata nebo strany ve vefejné debaté. Co ma tato politicka reklama
spolecného s ostatnimi druhy reklam je samoziejmé to, Ze ma stejnou formu. I politickou
reklamu miiZzeme bézné zhlédnout v televizi, piecist si ji v novinach, vidét ji na vetejnych
prostranstvich, ve vefejné dopraveé a nebo se piimo osobn¢ ucastnit politickych ptfedvolebnich
kampani.

Ackoliv se jedna o reklamu, Institut politického marketingu uvadi, ze: ,Politickd
reklama jako takova neni v ¢eském pravnim systému povazovana za bézny typ reklamy, jelikoz
nepodporuje podnikatelskou ¢innost v hospodaiské oblasti a netidi se tedy dle bézné¢ho zakona
o reklamé. Na rozdil od béZzné reklamy nepodléha zakazu nevyzadané reklamy ¢i reklamy
srovnavaci“.!! Dale také institut uvadi dalsi specifikum pro politickou reklamu tuto: ,,V dobé&
voleb a obdobi bezprostfedné pred nimi plati pro politickou reklamu specialni pravidla. Jiz tfi
dny pied volbami je zakazano uvetejnovani predvolebnich prizkumt (zzv. moratorium) a v
samotné volebni dny je pfisné zakédzana jakakoliv politicka agitace ve volebnich mistnostech a

jejich okoli“.!? At uz se jedinec rozhodne volit nebo nevolit, politicka reklama je pravé tim

" MOLEROVA, Zaneta. Komer&ni reklama a negativni disledky nadspotfeby. [online]. Bakalafskd prace.
Olomouc: Moravska vysoka $kola Olomouc, o0.p.s. 2015. - str. 15

" Politicka reklama v Ceské republice [online]: https:/politickymarketing.com/glossary/politicka-reklama
12 politicka reklama v Ceské republice [online]: https:/politickymarketing.com/glossary/politicka-reklama

11



prostiedkem, ktery ma za cil ovlivnit jeho rozhodnuti a utvaret jeho postoje ke kandidatim,
stranam a zasadnim politickym otazkam.

Jak jiz bylo zminéno, kromé& komer¢ni reklamy existuje i ta nekomer¢ni, jinymi slovy
tzv. socidlni reklama. Ta je specifickd v tom, ze se stard o propagaci vefejn¢ho z4jmu a také
zvySovani povédomi o spolec¢enskych problémech, jako jsou napft. ochrana zivotniho prostredi,
boj za rakovinu, rovnost pohlavi a mnoho dalSich. Zasadnim rozdilem oproti jinym reklamam
je to, Ze cilem socidlni reklamy neni finan¢ni zisk, ale zména, chovani nebo postoji vefejnosti
ke konkrétnimu problému. Aby k této zmén¢ doslo, vyuziva sociadlni reklama zptsobt jak
emocnich, kdy mliZze obsahovat napf. skute¢ny piibeh ze Zivota, tak také zpisobli vizualnich.
Je vsak zapotiebi, aby reklama nevyvoléavala jakoukoliv manipulaci a neignorovala i etickou
stranku.

Antonin Antl ve své bakalaiské praci Reklama a jeji moznosti v socialni oblasti uvadi,
ze: ,,V soucasnosti vlivem reklamniho plisobeni se vyskytuje ur€ité mnozstvi druhti piisobivych
reklam, které se pohybuji na rozmezi socidlni a komercni reklamy. Klasicka komeréni reklama
je regulovana zakonem ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Na socialni reklamu se tento pravni
predpis nevztahuje, je zde uplatnovan predevsim Eticky kodex reklamy a pravidla jeho pouziti
v reklamé“.!® Dale také Antl uvadi, Ze: ,,Spoledensky vyznam socialni reklamy v dne$nim
globalizovaném svété tvofi podstatnou a nezpochybnitelnou soucast dnesni spole¢nosti. Jeji
vyznam a intenzita maji stoupajici tendenci®.'* Mizeme tedy o&ekavat, Ze socialni reklama se
bude i nadéle vyvijet a setkani s ni se nevyhneme.

Nekteré z uvedenych prikladu kategorizace reklamy jsou vice nez jasné a nejsou pro
ucely této prace stézejni. Pojd'me se vSak nyni zamé&fit na rlizné komunikacéni kanaly, diky nimz
ma reklama takovou silu nas ovliviiovat. V piipadé, ze se napt. majitel firmy nebo organizace
rozhodne vytvofit reklamu, aby zvysil propagaci svého podnikani, mezi jeho prvni a
nejzasadnéjsi kroky bude jisté patfit stanoveni nebo uréeni konkrétniho média ¢i kandlu, na
kterém bude chtit svoji reklamu umistit a svému podnikani tak zajisti uspéch v podéni ziskani
novych klienti. Docentka Jitka Vysekalova spolecné s inZenyrem Jifim MikeSem uvadéji, ze:
,Jednotlive typy médii maji své prednosti i slabé stranky, které musime pti planovani konkrétni

reklamni kampané znét a pocitat s nimi. VEétSinou vyuzivame tisk, rozhlas, televizi, venkovni

'3 ANTL, Antonin. Reklama a jeji moZnosti v socidlni oblasti. [online]. Diplomové prace. Zlin: Univerzita
Tomase Bati ve Zliné, Fakulta humanitnich studii. 2012. - str. 14
14 tamtéz, str. 25
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reklamu a internet. Existuje samoziejmé tfada dalSich médii, kterd mizeme zvolit jako
dopliikova“. 13

Tisk patii viibec k prvnim prikopnikiim rozvoje reklamy, protoze pravé v novinach,
casopisech nebo jinych neperiodickych publikacich se reklama zacala objevovat ¢im dal tim
vice. V dnesni dobé¢ snad jiz neexistuji Zddné noviny, které by se neobesly bez alespoil malého
obrazku s reklamou, a pokud ano, musi byt pro redakci téchto novin opravdu t€zké se na trhu
udrzet. Jsou to totiz prave reklamy, které doslova zivi dnesni komeréni média a jsou na reklamé
zavisla. To plati nejen v tisku, ale 1 v televizi, na socidlnich sitich atd. Postupem vyvoje
zurnalistiky se dokonce zacaly objevovat i tzv. reklamni Zanry jako napf. inzeraty, spoty, PR
(public relations) ¢lanky nebo rozhovory. I tyto zminéné zanry maji totiz za ukol informovat,
piesvédéovat a hlavné pfipominat. !¢

Reklamy v novinach nebo ¢asopisech maji spole¢né hned nékolik vyhod, pro¢ je dobré
reklamu publikovat zrovna sem. Jednou z mnoha hlavnich vyhod tisku je tzv. masové
publikum. 1 ptesto, ze v poslednich letech popularita novin a casopisii klesa a jsou
uptfednostinovany spiSe elektronické zdroje informaci, najdou se stale konzervativni ¢tenafi,
ktefi si potrpi na precteni fyzickych papirovych novin. V nékterych zemich stiedni Evropy jako
napt. v Némecku nebo Francii, patii dokonce noviny k mistni tradici a obyvatelé téchto zemi
se bez nich je t€Zko obejdou. Dal§imi vyhodami jsou téZ rychlost inzerce, kdy od zadani inzerce
do jejiho vydani uplyne vétSinou kratky ¢asovy interval, nebo také flexibilita inzerce.

Dal§im vyraznym medidlnim zdrojem, ktery je dnes ¢im dal tim vice vyuzivan pro
umisténi reklamy, je televize. Zde bychom také méli kromé& samotné televize zahrnout.
1 soucasné popularn¢ vyuzivané platformy jako napt. Youtube, ¢i jiné zabavni platformy
umoziujici sledovani filma, serial nebo jinych porada. Narozdil od tisténé reklamy, ktera
k ndm promlouvé aZ po tom, co ji uvidime a pfecteme si ji, se u televizni reklamy nebo u tzv.
spotu bavime o naprosto odlisném formatu. Zakladnim prvkem televizni reklamy je totiz to, Ze
je ziva. Mluvi, hybe se a sta¢i nam ji jenom poslouchat, aniz bychom se museli sami vice snazit
jicist. O v8e se postara sama, aby se ndm co nejucinngji a nejrychleji vryla do paméti. Docentka
Jitka Vysekalova spole¢né s inZenyrem Jifim MikeSem opét uvadéji, Ze: ,,pfi tvorbé televizni
reklamy je nutné vychazet z toho, ze jde pfedevsim o vizualni médium a Ze spot musi vzbudit

pozornost hned na za¢atku, jinak zajem divakd upada“. 17

'S VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné vydani.
Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7. - str. 40

6 PREDNASKA na téma: “Ostatni Zurnalistické Zanry™, 20.03.2024, pfednasela Bc. Michaela Jadrna, DiS.
7 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jiti. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné vydani.
Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7. - str. 44
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Stejn¢ tak jako tiSténa reklama, tak i ta televizni napomahd k ziskani velkych piijmd,
a to zejména vSem komercnim televiznim stanicim, které jsou na televiznich spotech zalozeny.
Pravé proto se ndm Casto stava, Ze je nas oblibeny film nebo seridl v televizi prerusen velkym
fetézcem reklam, obzvlast¢ v hlavnich vysilacich Casech - pfevazné vecer, aby se reklama
dostala k co nejvice divaklim. Narazime na ni i pfi sledovani zabavnych videi na Youtube nebo
pii poslechu hudby napt. na hudebni platformé Spotify, kdy se ndm uprostied muziky spusti
reklama o tom, abychom si zakoupili prémiové €lenstvi, po jehoz aktivaci se veskeré reklamy
ztrati a my si budeme moci tak nasi oblibenou skladbu uZit naplno. Dochazi zde tedy k jakési
manipulaci a pfemlouvani divaka ¢i posluchacl k tomu, aby si ¢lenstvi zakoupili.

Existuji také reklamy tzv. product placement, které jsou soucasti ptimo samotného filmu,
serialu, ¢i tieba hudebniho klipu. Mizeme si povSimnout, Ze takovych projekt pfibyva ¢im
dal tim vice nejen v zahraniéi, ale také u nas v Ceské republice. Pro tviirce téchto projekti je
totiz zaruka, ze pokud ziskaji kvalitniho sponzora, bude mit jejich vysledné dilo uspéch a
velkou sledovanost. Takova forma tzv. skryté reklamy je velice ucinna a je jisté, ze pokud
znamy herec nebo zpévak, byt na jednu vtetinu v kratkém zabéru filmu nebo hudebniho klipu,
vezme do rukou napt. plechovku od Coca Coly, zapocne v supermarketech ,,najezd™ na tyto
plechovky od Coca Coly, protoze prave jejich nejoblibenéjsi umeélec tento napoj pije taky a je
to tedy v poradku. Mnoho téchto ,,ndkupc¢ich* v§ak viibec netusi, Zze bez tohoto zabéru s Colou,
by tfeba ani samotny film nemusel vzniknout.

Proto mezi nevyhody televizni reklamy miizeme zatadit napi. omezeni informaci neboli
»strucnost reklamy - spot mad maximalné tficet sekund - neumoziuje tak pfedat mnoho
informaci; televizni reklama je vétSinou dopliiovana jinymi médii“.!8 Dale je také tieba zminit,
ze tvorba televizni reklamy vyzaduje vysoké ndklady. A to jak na jeji realizaci, tak také na
samotnou distribuci reklamy - nemize si ji proto dovolit kazda za¢inajici firma. Poté je zde
také ta nepfijemnost, Ze v soucasné dobé existuje velké mnozstvi televiznich stanic a divaci
maji moznost prepinani téchto kanalt. V ptipad¢, Ze se tedy divak rozhodne v dobé vysilani
reklam pfepnout na jinou stanici, nemusi se k nému vSechny reklamy dostat. To tedy vede k
nizké sledovanosti konkrétni reklamy a dand televizni stanice se pak mulze dostat az do
soudnich styktli s majitelem reklamy protoZe jeho spot mé slabou sledovanost.

Obdobné jako televize ma velkou silu v reklamé i rozhlas. Jaroslav Stuchlik spolecné

s Ludvikem Cichovskym ve své publikaci Reklama a Public Relations o rozhlase uvadi toto:

18 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jiti. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné vydani.
Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7. - str. 44, zkraceno
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,Rozhlas je podcenované médium. Na jedné strané je mu ¢asto nespravné ptripisovana pozice
historicky prvniho masového média, na stran¢ druhé se zapomind, ze rozhlas vytvofil
programovou strukturu, kterou téméf Uplné prevzala televize. Rozhlas byl prvni vysilané
médium*“.!” U tohoto druhu reklamniho spotu je zéasadni pfedev$im hlas, ktery nés jako
posluchace dokéze zlédkat k zakoupeni toho nebo onoho produktu nebo napf. k navstiveni
konkrétniho nékupniho centra, kde na nas ceka tada slev. Zékladem uspéSné rozhlasové
reklamy musi byt vZdy dobrd myslenka a dobfe napsany scénat, diky kterému musi byt béhem
dvaceti vtefin, coz je pomérn¢ Casta maximalni délka rozhlasového spotu, feceno vSe zasadni
a jesté k tomu tak, aby nas b&hem kratké chvile reklama zaujala. Casto k tomu miiZe pomoci i
dobfte zvoleny hudebni doprovod, ktery celému spotu dodava konkrétni energii a tempo.

Co se tyké realizace rozhlasové reklamy, je zde zna¢nad vyhoda oproti té televizni,
protoze je levnéjsi. A to jak z hlediska produkce, tak také jejiho vysilani. Dalsi vyhodou je
zajisté také rychlost vytvoreni tohoto druhu reklamy a s tim spojené brzké uvedeni do éteru.
Nevyhodou zde miiZe byt ,,upozadéni tohoto média. Casto se totiz pii poslechu radia stava, ze
jsou lidé tzv. pasivnimi posluchaci, coz znamena, ze pii poslouchani vykonavaji jiné ¢innosti
anejsou tolik soustedéni. O to vic by méla byt rozhlasova reklama efektivnéjsi, aby posluchace
dokazala ptivést k vnimani reklamy.

Venkovni reklama je dal$im typem, se kterym se setkdvame obzvlast¢ na naSich
kazdodennich cestach za praci nebo studiem. Pozorné€jsi ¢loveék si miize vSimnout, ze reklam,
které jsou vyvésené na vefejném prostranstvi, je v souc¢asné dob¢ az prespfilis. At uz jedeme
autem, tramvaji nebo jdeme pesky, na kazdém rohu miizeme zaznamenat reklamu. Tato forma
venkovni reklamy ke své propagaci vyzaduje zejména billboardy, reklamni panely, bannerové
reklamy nebo svételné displeje. Avsak takovych zptsobt, jak vytvofit reklamu na vefejném
prostranstvi, je dnes jesté vice. MliZzeme sem napf. zatadit i tzv. maskoty. Tedy pohyblivé
kostymy zvitatek nebo pohadkovych postav, které maji za ucel budovat povédomi o konkrétni
znacce, vytvaret k ni emocionalni propojeni s cilovou skupinou, a posilovat tak identitu a
osobnost celé znacky. Nemusi se vSak jednat pouze o obchodni znacku, miize sem také patiit i
charitativni ¢innost nebo propagace nejriiznéjSich akci, at’ uz politickych, ¢i kulturnich. Za
reklamu mizeme pozadovat také ziva vystoupeni na ulici, tzv. performance, kterych vyuziva

fada zacCinajicich um¢lct a nebo napt. cirkusové spolecnosti, které svym vystoupenim na ulici

% STUCHLIK, Jaroslav a CICHOVSKY, Ludvik. Reklama a public relations. [Praha]: Vysoka §kola ekonomie
a managementu, 2010. ISBN 978-80-86730-64-8. - str. 71
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lakaji Sirokou vetejnost na své show. Je zde vSak dulezité zminit, Ze v rdmci téchto piipadi se
nejednd o tzv. busking, tedy situaci, kdy lidé dobrovolné¢ financné umeélce podpofi.

Mezi vyhody venkovni reklamy muizeme tak jednoznacné zaradit jeji znacny dosah
a viditelnost prave kvili vysoce frekventovanym misttim, kde byva ¢asto umistovana. Dale je
to také jeji rozmanitost. Jak jiz bylo uvedeno vyse, venkovni reklama mtiZze mit mnoho podob
a jeji nové formy se stile objevuji diky stdle se rozvijejicim modernim technologiim.
V neposledni fadé mizeme také jako dalsi pozitivni bod zminit to, Ze venkovni reklama ma
dvaceti ¢tyf hodinovou exponovanost, tzn. reklamni panely ¢i billboardy jsou typicky viditelné
nepfetrzit¢ béhem dne i noci, ¢imZ je reklama neustale dostupna pro potencialni zakazniky.
Naopak jednu z nevyhod uvadi Vysekalova s MikeSem takto: ,,Pti tvorbé venkovni reklamy je
nezbytnd znalost typu ploch ur€enych pro jeji instalaci. Musi vychazet také z toho, ze lidé mijeji
tuto reklamu v pohybu a ¢as, po ktery jsou jejimu G¢inku vystaveni, je velmi kratky*.?° Dale
zde také miizeme uvést problém vandalismu nebo nezkrotnost pfirodnich zivll, diky kterym
byva venkovni reklama Casto poSkozovana a jeji viditelnost, G¢innost a efektivita tak klesa.

Médium, které v soucasném ,,online* svété prevlada je samoziejmé internet a s nim
spojené 1 socialni sité¢. Kazdy moderni Clov€k dnesni doby disponuje chytrym mobilnim
telefonem s jehoZ pomoci je napojen na soucasny svét. Toho samoziejmé vyuziva i reklama,
ktera se z televiznich pfijimacii, novin a rusnych ulic postupné dostala i do naSich telefont.
Stac¢i abychom si na jakémkoliv internetovém obchodé zakoupili jeden balicek a uz ndm do
nasi e-mailové schranky pfistavaji reklamni nabidky k dalSimu ndkupu na tomto e-shopu.
Pokud chceme napt. upéct i obycejny dort k narozenindm a hleddme recept na internetu,
samoziejme, ze jich zde nalezneme velké mnozstvi, ale jen ten nejlepsi dort upeceme pouze
tehdy, az se ptihlasime k odbéru novinek konkrétni webové stranky, na které jsme recept nasli.
U tohoto piikladu mizeme tedy opét potvrdit, Ze reklama ma charakter pfevazn€ manipulativni.

Kvalitni internetova reklama by méla zaujmout zejména svym designem, barevnosti
a samoziejm& kratkym struénym textem. Mnozi z nas si jist¢ vybavi, jak se citili uprostied
destivého pochmurného dne, kdyZ na né na internetu vyskocila barevna reklama s fotkou
zamilovaného paru na plazi, jak si uZiva proslunéné dovolené na plézi. Miize mit tedy 1 do
znacné miry motivujici charakter, ze tfeba i my jednou budeme timto parem na plazi. Odkud
se tedy tyto internetové reklamy berou? Samoziejmé, ze maji co do¢inéni se samotnymi tvirci

nebo pfimo majiteli konkrétniho webu.

20 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné vydani.
Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7. - str. 45, zkraceno
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Kazda reklama, at’ uz internernetova, tiSténa nebo televizni je financovana z rtiznych
prostiedkli. Takovymi prostiedky mohou byt napf. sponzofi, investofi nebo miize dojit
k financovani pomoci tzv. crowdfundingu, kdy dochazi k ptispivani jednotlivell nebo skupin
malymi ¢astkami pené€z na podporu urcitého projektu, v tomto piipade tedy samotné reklamy.
Diky popularité internetu ziskava reklama velkou sledovanost. Rostislav Kiiz ve své praci
uvadi toto: ,,Podstatnym faktem je také to, Ze internetova reklama je v soucasné dobé& chapana
jako prostiedek k dosaZeni urcité pozornosti ¢i znamosti, ne vSak prodejnosti. Nicméné
zakladni parametry pro hodnoceni lze GspéSné€ pouzit i pro reklamu na internetu. Patii sem
pfedevS§im pocet oslovenych lidi, selektivita, zpétna vazba, ndklady a informaéni kapacita
média“.?!

Diky jiz zminénym skute¢nostem o popularité internetové reklamy miizeme tedy zminit
to, Ze jeji vyhodou je hlavné rychlost a a aktualnost. Déle také jeji komplexnost ptisobeni (.
textem, barvami, fotografiemi, videem atd.) a nebo diky neomezenosti internetu také kapacita
sité. Na druhou stranu nam tato neomezenost zplisobuje jisté nevyhody, jako napft. to, ze
internet dokaze vstiebat velké mnozstvi informaci. To vede k velké konkurenci sdé€leni, ktera
soupeti o navstévnikovu pozornost. Dale také je nevyhodnd urcita selektivita, kterd je dana
strukturou nav$tévnikl konkrétniho webu, nehodi se také pro osloveni $iroké cilové skupiny.??
Tyto a mnohé dalsi vyhody i nevyhody uvadi, nam jiz znamé, duo Jitky Vysekalové a Jitiho
Mikese ve své publikaci Jak delat reklamu.

Pojd’'me si nyni ptedstavit médium, které v poslednich letech tolik hybe svétem, a to jsou
socialni sit¢ Facebook, Platforma X a hlavn¢ Instagram. Tti média, bez kterych dnes maloktery
clovék dokaze fungovat. ,,Za poslednich dvacet let jsme byli svédky revoluce. Socidlni sité
proménily kazdy aspekt naseho Zivota - od toho, jak fotime a udrZzujeme kontakty s prateli, az
po nase uzivani jazyka a povédomi o dusevnim zdravi“.?* Tyto sit€ dominuji sou¢asnému svétu.
Jejich uzivatelim umoznuje zejména aktivni interakci, sdileni obsahu, pfistup k veskerému
zpravodajstvi a efektivnimu podnikani neboli marketingu. Sou€asné socidlni platformy, které
se stale vyvijeji, poskytuji také prostor pro komunikaci  a propojeni jednotlivct a skupin. To
vsak s sebou nese i jistou zodpoveédnost ohledné ochrany naSeho soukromi a také bezpecnosti

osobnich, citlivych udajt.

21 KRiZ, Rostislav. Internetovd reklama. Brno, 2001. - str. 17, upraveno, zkraceno

22 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné vydani.
Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7. - str. 45 a 46, upraveno

23 RAMSDEN, Chloe. Jak Fict ne socidlnim sitim: snadné tipy, jak se nenechat ovlddnout socidlnimi médii.
Prelozil Petr FLORIAN. V Bmé: Lingea, 2021. ISBN 978-80-7508-673-0. - str. 4
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Co se tykd reklamy na socidlnich platforem jako jiz zminovany Facebook, Instagram
nebo také Linkedin, tak se v soucasné dob¢é nejcastéji setkavame s tzv. viralni reklamou.
,Virdlni reklamu, takzvany virdl, 1ze oznacit jako marketingovy postup, vyuzivajici Sifeni
marketingovych sdéleni prostfednictvim on-line kanali v socidlnich sitich. Jde o takovy zplisob
komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem jevi ptijemci natolik zajimavé, Ze samovolné
a vlastnimi prostredky jej Sifi dale. K vyhoddm virdlniho marketingu patii nizka finan¢ni
naro¢nost, moznost rychlé realizace a rychlého Sifeni zpravy, zaruCend vysoka pozornost
pifjemct, a téZ ochota dalsiho $ifeni obsahu*.?*

Této virdlni reklamé velice napoméha pomérné nova marketingova strategie a také
termin, kterému se tika tzv. influencer marketing. V hlavni roli se zde objevuji tzv. influenceri,
neboli vefejné zndmé osobnosti, které napomahaji pomoci svych fotografii a videi k propagaci
urcitého produktu, projektu nebo sluzeb. Diky Sirokému dosahu a divéryhodnosti u svych
sledujicich mohou tito influenceti poskytnout firmam efektivni nastroj pro oslovovani cilové
skupiny prostfednictvim autentického a relevantniho obsahu. Existuje nékolik roli téchto
influencert, napi. trendsetters neboli udavaci trendl, nebo tzv. idea planters (inovdatori),
pfi¢emz ma kazda tato role sviyj kol a jiné poslani. O rozdéleni téchto roli a jejich ndzvoslovi
se postarali Duncan Brown a Nick Hayes.?’

Tato dnes jiz Casto objevujici se spoluprace s influencery miize zahrnovat sponzorované
piispévky, recenze produktii, soutéze nebo tcast na nejrizn€jsSich kulturnich nebo politickych
uddlostech, coz mize byt klicovym prvkem marketingové strategie pro budovani povédomi
o znacce a zvySovani prodeju. I presto, Ze u tohoto druhu propagace miizeme nalézt mnoZzstvi
nevyhod jako napi. velké pocet téchto influencert, mlizeme ji stile povazovat za jednu
z nejfunkénéjSich marketingovych strategii.

S pomoci této kapitoly jsme si mohli uvédomit to, jakym zpiisobem nds reklama dnes
muze ovlivnit a jak bohatou a specifickou podobu miize mit. Bohatost téchto druhti reklamy je
pozoruhodna. Od tradi¢nich médii, jako jsou televize, rozhlas, tisténé materidly, aZ po moderni
digitalni kanaly. Kazdy typ reklamy ma své vlastni vyhody, nevyhody a hlavné cilovou
skupinu. V této kombinaci tedy tvoii pestrou a efektivni paletu nastroji pro propagaci znacek

a produkti.

24 PROCHAZKOVA, Tereza. Vyuziti internetové reklamy. Diplomova prace. Ceské Bud&jovice: Jihogeské
univerzita v Ceskych Bud&jovicich, 2018. - str. 19, zkrdceno

25 BENES, Jan Maty4s. Influenceii a marketingové strategie. Bakalaiska prace. Praha: Univerzita Karlova
Pedagogicka fakulta. - str. 22, zkraceno
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1.1.3 Cilové publikum reklamy

Jak uz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, reklama ma v dnesni dobé¢ velky vliv na
Sirokou vetejnost. Mzeme tedy fici, Ze se tyka nds vSech: lidi rizného véku, rizné narodnosti
nebo kultur. Konkrétni cilové publikum reklamy by tedy bylo v tomto ptfipadé velice
jednoduché urcit: jsme to my vSichni, ale ne samoziejmé kazda reklama nas dokéze oslovit,
napt. mladé lidi sotva pfilaka reklama na penzijni spofeni nebo upoutavka na levnéjsi zubni
protézy. Tvilrci soucasnych reklam proto musi uz pii prvotnich ptipravach urcit konkrétni
publikum nebo skupinu lidi, kterou svoji reklamou budou chtit oslovit. Tito tzv. copywriteri
nebo samotné reklamni agentury by proto méli jesté pred samotnym vytvoienim reklamy udélat
dostate¢n¢ kvalitni vyzkum toho, co v soucasné dob¢ vetejnost oslovuje, jakym jazykem mezi
sebou mluvi, co ji naopak chybi a mohli by pomoci reklamy ziskat.

K takovému vyzkumu mohou byt vyuzity ndstroje jako napi. dotazniky nebo ankety,
které dokdzou vytvofit predstavu o tom, jak se spolecnost k dané skutecnosti nebo produktu,
ktery chceme uvést na trh, stavi a co si o ném mysli. S pomoci téchto néstrojl, byt’ jsou vétSinou
ze strany respondentll anonymni, vSak muiZeme, pokud je naS dotaznik ptistupny Siroké
vetejnosti, ziskat velké mnoZstvi informaci a dat, které nas po jejich zpracovani mohou dostat
na zacatek cesty k uspésné reklamé.

V poslednich letech se k ziskavani téchto potfebnych dat z hlediska vyzkumu trhu
vyuziva také nastroje, ktery je povazovan za jeden z nejucinnéjSich a nejefektivnéjSich, a tim
jsou opét socidlni site - prevazné Instagram, Facebook nebo TikTok. Maloktera firma, znacka,
podnikatel, ¢i tviirce, se dnes nenachézi na socialnich sitich. Pravé tato forma vytvareni tzv.
feedu napoméha k tomu, ze se konkrétni propagovana znacka nebo produkt dostane do
povédomi $irsi vefejnosti a pfinese tak nové zakazniky nebo klienty, a to z velké ¢asti diky tzv.
algoritmum. Ty se totiz staraji o to, ze v pfipad¢, Ze jednou zhlédneme profil dané znacky,
budou se ndm néekolik dni poté zobrazovat dalsi pfispévky nebo tzv. reels této znacky, aniz
bychom sami konkrétni znacku nadale vyhledavali. ,,Instagram neustéle sleduje, co vas zajima
- pokud si radi prohlizite svatebni fotky, dostanete vic svatebnich fotek. Pokud lajkujete
roztomild zvitatka, ¢eka vas extra porce kot'atek. Pokud vas zajimaji selficka instagramerek...
inu, mate je mit*.2¢

Technologie se v sou¢asném sveté vyviji nezastavitelnou rychlosti a s nim 1 tyto socialni

sité, proto 1 pocet uzivatell téchto siti je neustale vyssi. Agentura Ler studio na svém webu

26 1 OSEKOOT, Michelle a VYHNANKOVA, Eliska. Jak na sité: ovlddnéte ctyFi principy iispéchu na socidlnich
sitich. Zddna velkd véda. V Brné: Jan Melvil Publishing, 2019. - str. 63

19



uvadi, ze: ,,4,74 miliardy lidi v roce 2022 pouzivalo socidlni média po celém svété, coz je o0 4,2
% vice nez v roce 2021%. Dale také na svém webu uvadi, Ze: ,,socialni sit¢ pouziva 93 %
uzivateld internetu*.?” Popularita a jednoduchy p¥istup jsou tedy jedny z mnoha diivodi, pro¢
se vétSina reklam dostava kromé televize nebo radii i na tyto socialni média.

Problém vsak nastava v piipadé, kdy se potifebujeme zaméfit na konkrétni cilovou
skupinu. Pokud chceme vytvoftit reklamu cilenou napt. na spole¢nost mladého véku, socidlni
sit¢ jsou tou nejlepsi moznosti, avSak pokud chceme oslovit populaci star§iho v€ku, prostredky
se musi volit takové, aby byly lehce dostupné i pro tuto skupinu, napt. ve formé tisténé¢ho
letaku, inzerce v novinach, televizniho spotu atd. Cilové publikum reklamy se vSak nemuze
rozliSovat pouze podle v€ku, hraje v ném velkou roli n€kolik dalSich faktorti jako napt. pohlavi,
lokace, vzdélani a zivotni styl respondenttl, jejich hodnoty, zamé&stndni, finan¢ni ptijem atd.
Porozuméni a zjisténi téchto faktori ndm umozni presnéjsi zaméfeni naseho reklamniho usili
dosahnout tak lepSich a ptesnéjsich vysledkd.

Je jen otazkou, jak se bude reklama vyvijet a jak na ni bude spolec¢nost i nasledujici
generace nahlizet. Soucasny svét je reklamou zcela pohlcen a s nartstajici popularitou umélé
inteligence mizeme ocekavat, ze tato nova moderni technologie vyrazné ovlivni budouci
podobu reklamnich kampani. Diky analyze velkého mnozstvi dat bude totiz tzv. Al schopna

ptresn¢ predvidat spotiebitelské chovani a ptizptisobovat tak reklamni sdéleni v redlném case.

1.1.4 Jazykové prostiedky reklamy

Jakkoliv na nas reklama muze pisobit vizudlné nebo graficky, v tomto Zanru je
ukol reklamy, a to naldkat na patficnou nabidku. Stejného nazoru jsou i autofi publikace
Reklama a Public Relations, pan Jaroslav Stuchlik a Ludvik Cichovsky, ktefi uvadi, ze:
,Nezbytnou soucasti reklamy je tvurci slozka, ktera by také mohla byt oznacena za jazyk
reklamy*.?® Aby byla reklama usp&$na, musi také dobie ,,znit* a promlouvat k jejim ¢tenaftm.
Proto si v této kapitole pojd'me piedstavit nejcastéjsi jazykové prostiedky z hlediska
lingvistickych disciplin, které reklama pouziva a diky kterym ji mizeme klasifikovat jako
reklamni text. Dobfe zvoleny jazykovy prostiedek mulze totiz zasadné ovlivnit efektivitu

reklamniho sdéleni, jeho schopnost upoutat pozornost a dat reklamé jeji presvédcivou silu.

27 Statistiky vyuzivani socialnich siti, jaké jsou nejoblibengjsi [online]: Attps:/lerstudio.cz/blog/statistiky-
vyuzivani-socialnich-siti-jake-jsou-nejoblibenejsi

28 STUCHLIK, Jaroslav a CICHOVSKY, Ludvik. Reklama a public relations. [Praha]: Vysoka §kola ekonomie
a managementu, 2010. ISBN 978-80-86730-64-8. - str. 154
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Asi nikoho z nés nepiekvapi, Ze spravna reklama by méla byt vystiznd, srozumitelna,
co nejkratsi, ale zaroven i1 takova, aby obsahovala vSe potfebné, co mé konkrétni reklama sdélit.
V tomto piipad¢ je tedy dulezitd i kreativita a kreativni tviir¢i proces pti vzniku samotnych
reklamnich textd. Pavel Hornak ve své knize Kreativita v reklameé uvadi, Ze: ,,Reklama v sobé
zahrnuje, nebo by alespon méla zahrnovat zakladni znaky kreativity - originalitu a uZite¢nost.
Je to totiZ pravé reklama, kterd vychézi z marketingu (jak pfijit s novym a uZite¢nym vyrobkem
¢i sluzbou). Stejné origindlni a uZitena jako marketing ma byt i reklama“.?

Déle se také z hlediska stylistiky mizeme v reklamé setkavat s prostiedky jako je ironie,
humor nebo rym. Napfi. reklamni slogan ,,Kakao, kakao, aby se lip vstavalo* jist¢ vrati kde
kterého Ctenare do détskych let. Prvky ironie, byt nékteré mohou byt v reklamnich textech pro
nékoho urazlivé, nas zase Casto chtéji donutit k jisté razantni zméné. ,,Stéle Zijete v praveéku se
svym tlacitkovym telefonem?“, ,Nedafi se Vam zhubnout? Tak si nestézuj a pridej!! - i takové
typy reklam, které obcas z formalniho vykani pfejdou na tykani pro vytvofeni vétsiho apelu,
mizeme potkavat v komercnich medidlnich kruzich. Na druhé stran€ je tu vSak humor, ktery
diky své povaze dokéaze Ctenare pobavit a v lepSich ptipadech tieba i zlepsit jeho dusSevni
rozpolozeni béhem dne. Jak uvadi Horndk: ,Humor patfi k nejoblibenéjsi emocionalnim
apelim v reklamé. A je to pravé humor, ktery bezprostfedné souvisi s kreativitou a originalitou
v reklamé&“.3° Nejen humor, ale i cela fada emoci, kterda ma na étenafe velky vliv.

Z lexikalniho thlu pohledu u reklamnich textii dochazi také k uzivani velkého mnozstvi
adjektiv v podob¢ emocionalné zabarvenych slov nebo superlativ. Bez slov jako ,,nejlevnéjsi‘,
LHluxusni®, ,,nezapomenutelny®, ,,nejrychlejsi* atd. se malokdy obejde nejedna reklama. Dale
se v nich také mize vyskytovat fada nove vzniklych slov, tedy neologismil. Fraze jako ,,pojd’
mi hop!“, ,,das si fofolu?* jsou tim v ¢eském prosttedi jasnym piikladem.

Mezi lexikélni prostfedky mlizeme uvést napt. metafory, prirovnani, hyperboly nebo
personifikace. Co se tykd metafor v reklam¢, nalezneme jich zde opravdu velké mnozstvi. At
uz se jednd o reklamni blogy, slogany nebo nejriznéjsi upoutavky, mizeme ocekavat, ze zde
objevime ne jednu metaforu. Pii pouZiti tohoto jazykového tropu ¢asto dochazi ke zjemnéni
celého textu, néktera slova diky ni nemusi plsobit tak tvrd€ a Casto je také reklamni text 1épe
zapamatovatelny, coz je jednoznaéné velkou vyhodou pro zainajici podnikani kazdé firmy

nebo fyzické osoby. Vytvareni metafor pro reklamni text v§ak nemusi byt vzdy tak jednoduché.

29 HORNAK, Pavel. Kreativita v reklamé. Zlin: VeRBuM, 2014. ISBN 978-80-87500-49-1. - str. 44
30 tamté - str.188
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Kvalitni reklama zaloZena byt na jedné metafore mtze kolikrat pfedstavovat i n€kolik mésict
prace pro cely marketingovy tym.

Jednim z tropt je také jiz zminénd personifikace. 1 ta se spoleéné s metaforou miize
v reklamnich textech objevovat vice, nez by ctenar ocekéaval. Tento jazykovy prostiedek, jehoz
ucebnice soucasného ceského jazyka popisuji jako tzv. ,,zosobnéni®, neboli pteneseni lidskych
vlastnosti a ¢innosti na nezivé véci, ¢i zvifata“,3! mize, stejn& jako metafora, napomoci k
lepSimu zapamatovéani reklamniho textu u respondentli. MlzZe zde tak dojit ke zvySeni
atraktivity propagovaného zboZzi, ¢i sluzby za pomoci humoru, ktery mtze byt pouzit v reklamé
nebo celkové zvysit tzv. dobry look, coz znamena, Ze se na reklamu dobfe diva. OvSem opét je
dilezité zvolit spravnou kvalitu slov, aby reklamni text mohl byt skute¢né atraktivni.

Pomérné jednoduchou tlohu ma v jakémkoliv propagacnim materidlu, at’ uz tisténém
nebo audiovizualnim, tzv. epiteton. Jeho hlavnim ukolem je zkratka vSe ,,vychvalit” a ud¢lat
tak na propagovany produkt ¢i sluzbu nejlepsi prvni dojem. Fraze jako ,,nejlepsi dovolena,
unikatni podivana, nezapomenutelny zazitek* a mnoho dal$ich, jsou prave zalezitosti epitetonu.
Ackoliv je ve vsech Skolnich publikacich tento jazykovy trop popisovan jako tzv. bdasnicky
priviastek, nesetkame se s nim, jak vidno, pouze v basnich. S timto tropem, jez vyjadiuje
subjektivni, ¢i citové hodnoceni se bézné setkdvame i jinych textech nejen publicistického
stylu.

Jako posledni dva jazykové reklamni prostiedky by bylo vhodné ptedstavit gradaci
a prirovnani. Jak uz ze slova gradace vyplyva, bude se v tomto stylistickém prostiedku jednat
o jakousi intenzitu a zesilovani dilezitosti, kterd musi dosahnout urcitého vrcholu. Jak Radim
Svancara ve své praci vadi: ,,Kazda reklama samoziejmé nabizi néco lepsiho, kvalitn&jsiho nez
konkurence. Tomu musi pfizpisobit i vybér vyrazovych prostiedkd, to, jakym zptsobem, jakou
formulaci tuto neoby¢ejnou nabidku zdkaznikovi sdéli“.3? Pokud se jedna o jinou verzi reklamy
nez tiSténou, Casto mulZe gradaci pomoci hudba nebo zvukové efekty jako napt.
v televiznich nebo radiovych reklaméch. U jinych typi reklam pak mlze vyuZivat napt. barev,
vizualizace a grafiky, coZ plati 1 pro jiz uvedené typy reklam. Pfirovnani je dalSim prvkem,
ktery veSkeré reklamni texty dokaze vzdy obohatit a pfedat tak respondentim konkrétni
reklamy napf. i motivaéni charakter. ,,Zijte jako v pohadce!, S nadimi novymi chytrymi

hodinkami budete vypadat jako pan ¢asu!“ Jak opét Svancara uvadi: ,,P¥irovnani — piimér, je

31 Odmaturuj z literatury 1. Vydani tieti. Brno: DIDAKTIS, 2004. ISBN 80-7358-016-0. - str. 199, zkraceno,
upraveno

32 §VANCARA, Radim. Jazyk reklamy. Online. Diplomova prace. Brno: Masarykova univerzita, Pedagogicka
fakulta. 2008. - str. 64
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zalozeno na metaforickém principu, je to zptsob vyjadieni za ucelem vytknuti néjaké predstavy
nebo vlastnosti. Oproti metafofe usiluje pfirovnani o bliz$i vysvétleni® 33

Co se tyké gramatické slozky reklamnich texttl, jiz vySe bylo zminéno, Ze se nejcastéji
jedna o kratké a vystizné véty. Nesetkdme se zde tedy s dlouhymi slozitymi souvétimi, ale
naopak budou pouzivany vystizné vyrazy, ¢asto za pouziti imperativu, jako napt.: ,,DOPRAVA
ZDARMA!'*, ,BLACK FRIDAY!*, ,AKCE!* atd. V souvislosti se psanim reklamnich text
uvadéji Ivan Crha a Zdenék Ktizek toto: ,,Reklama je uméni koncentrované zkratky. To, co je
dtilezité, musi z textu na &tenafe ¢i posluchace volat. Co je nepodstatné, to je tieba potlagit®.3*
Zaroven se zde budeme setkavat napf. i s otdzkami, které mohou ¢tenare pfinutit k odpovédi,
at’ uz navenek nebo pouze uvniti sebe. ,,Chcete na dovolenou?*, ,,Hledate domov snii?*, takové
1 dal$i otazky mizeme v reklamé nalézt skoro pokazdé¢. Zaroven si u téchto ptikladit mizeme
povSimnout, ze reklamni texty Casto vyuzivaji pritomného casu, coz je jeden z dalSich
typickych prostiedkli. Déle je také na misté zminit praci s ¢isly v reklamnich textech. Bohus
Hiackl ve své publikaci Propagacni prostredky uvadi, ze: ,Pouziti Cisel plisobi velmi
piesvedCivé a je padnym argumentem pro zakoupeni vyrobku nebo objednani sluzby. Pro
uvadeéni ceny, technickych a ¢asovych sdéleni je vhodnéjsi pouzit presné Cislo vyjadiené Cislici,
zatimco pfi zameéru pusobit na city adresata je lepSi pouziti zaokrouhlenych Cisel a vyjadrit je
slovng«, %

Gramatické prostredky, stejné 1 jako dal$i uvedené prostiedky, hraji v reklamnich textech
zasadni roli pro dosazeni efektivni komunikace mezi prodejcem a zdkaznikem. Jejich vhodné
pouziti mize vyrazné ovlivnit, jak reklama piisobi na cilové publikum 1 jeji celkovou uspesSnost.
Volba spravnych gramatickych struktur je tedy klicova pro to, aby reklama vzbudila zajem
¢tenafe a motivovala ho ke koupi produktu nebo sluzby.

Zde se také dostavame k dalSimu dilezitému tématu (byt’ se jiz nejedna o jazykovy
prostredek), které je tieba v kratkosti zminit v navaznosti na posledni téma, a tim je psychologie
reklamy a jeji plisobeni na ¢lovéka. Stejné jako literatura, film nebo hudba, v nés i reklama
vyvolava emoce, které mohou byt u kazdého jedince z rtiznych hledisek individualni. Zvlasté
v dnesni dobé&, kdy jsme kazdodenné zahlceni plno informacemi, které kolikrat neni mozné ani
vSechny vstiebat. Britsky akademik doktor David Giles uvadi, Ze: ,,Jednou z charakteristik

soucasné spolecnosti je jist¢ nesmirné mnozstvi informaci, s kterymi jsme konfrontovéni.

Oddélit hodnovérné ¢i uzitecné informace od odpadu, marketingu, naprostych nesmysli a

33 tamté - str. 66
34 CRHA, Ivan a KRIZEK, Zdeng&k. Jak psat reklamni text. Praha: Grada, 1998. ISBN 80-7169-308-1. - str. 24
38 HACKL, B.: Propagaéni prostfedky. 2. vyd. Praha: Merkur, 1977, str. 84 - zkraceno
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ucelovych 1zi vyzaduje urcity stupein medidlni gramotnosti, kterého ne vzdy dosahujeme.
Vysledkem muze klidné byt stav “medialni slepoty”, kdy nejsme s to lokalizovat zdroj
informaci, kterych jsme nabyli, a pleteme si skute¢né prozitky s témi zprostfedkovanymi*,

A v ptipad¢, Ze kazda sdélena informace je pfedana s konkrétni emoci, at’ uz pozitivni
¢1 negativni, mé to na piijemce tohoto sdéleni urcity dopad. ,,Vystaveni se urcitému
medialnimu obsahu miize ziejm¢ podpofit (za jistych okolnosti snad i1 vyvolat) zménu ve
spotiebitelském chovani, stejn¢ jako v komunika¢nim chovéni, ¢i v chovani a postojich
k nejbliz§imu okoli.3”

Pti tvorbé reklamy je proto dilezité¢ peclivé vybirat zpusob, jaky jazyk bude
k pfijemctm reklamniho textu promlouvat. A v pfipad¢, Ze v nds ma tento text vyvolat urcité
emoce, je dilezité reklamu zformulovat tak, aby se piedeslo negativnim dopadiim na ¢lovéka.
Reklama by méla byt vzdy eticka a zodpovédna za to, aby se zabranilo jakékoliv manipulaci

nebo klamani spotiebitelii. Spravné a zodpoveédné by také méla brat v ivahu veskeré kulturni

a socialni normy, aby se tak mohla vyhnout pfipadnym kontroverzim a urazkam.

1.1.5 Strukturalni prvky reklamniho textu

V této posledni kapitole by bylo vhodné zaméiit se také na strukturu samotnych
reklamnich texti. Ackoliv se v soucasné dobé objevuje v publicistickém stylu velkd fada
ruznych reklamnich textt, jejich struktura by méla vzdy dodrzovat urcita pravidla, diky kterym
se snaze text identifikuje prave jako reklamni. Kromé textovych pravidel a prostfedku je také
pro jakykoliv medialni text dilezity celkovy vizudl a grafické zpracovani. Horndk se k této
skutecnosti vyjadfuje takto: ,,Vizudlni ztvarnéni tiskového prostredku je primarni zejména pii
obrazovych inzeratech, inzeratech plakatového typu, ale 1 pti formalnim pfevedeni samotnych
textl do grafické podoby. Z psychologického hlediska je vizudlni vjem lépe mySlenkové
zpracovan i zapamatovan, protoze pisobi na emocionalni slozku osobnosti. Z forméalniho
hlediska pak piijemci reklamy pomaha €lenéni projevu do mensich vyznamovych odstavci,
dodrzovani odstavei, vyuziti mezititulkd, rozdilnych typt pisma apod*.3®

Aby vznikl dobry reklamni text, ktery bude po jeho schvaleni redakei publikovan do

novin nebo Casopist, vyvéSovan na billboardy, ¢i na venkovni inzertni nebo informacni tabule,

36 GILES, David. Psychologie médii. Z pohledu psychologie. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-3921-2. -
str. 18, zkraceno

37 JIRAK, Jan a KOPPLOVA, Barbara. Masovd média. 2., prepracované vydani. Praha: Portal, 2015. ISBN
978-80-262-0743-6. - str. 338, zkraceno

38 HORNAK, Pavel. Kreativita v reklamé. Zlin: VeRBuM, 2014. ISBN 978-80-87500-49-1. - str. 189-190,
zkraceno, upraveno
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musi dodrzovat nékolik zasadnich pravidel. Podle Ivana Crhy a Zdenika Kfizka se jedna o
zachovani tzv. stavebnich kamenii, které podrobné rozepsali ve své publikaci pod nazvem Jak

psat reklamni text. Mezi dobré zéklady kvalitniho reklamniho textu patii podle nich toto:

a) Respektovani podklada (zadani)
b) Respektovani cilové skupiny

C) Srozumitelnost

d) Argument

e) Poutavost, ndpaditost, originalita
f) Jazykova Cistota, literarni uroven
g) Pravdivost, slusnost, ¢estnost

h) Lidsky faktor 3°

Nyni se vSak pojd'me zaméfit uz na pouhé textové ¢asti reklamniho textu. Mezi ty
nejzékladnéj$i a zaroven hlavni prvky medidlnich textl patii jednoznaéné: titulek, hlavni text
a zavér. Mezi dalsi prvky mizeme zatadit také podnadpis, uvod nebo také napt. ditkaz nebo
vyzvu k akci. Posledni uvedené prvky se vSak uvadi uz pouze ztidka.

Titulek (rusky: saconosox, anglicky: headline) je asi nejdulezit¢jsi az nejmimoradné;si
prvek vSech medialnich texti. Divod je jednoduchy: ,, Titulek rozhoduje o tom, zda si lidé vas
inzerat prectou. V zaplave informaci v tisku jsou to prave titulky, které nas orientuji v textu.
Upoutaji-li nasi pozornost a zajem, zastavime se a pravdépodobné si piecteme dalsi text, nebo
alespon jeho &ast“.*0 Casto byva titulek zaméhovan za slogan, to oviem neni to stejné. Jak
Hornak ve své publikaci odtivodnuje: ,, Titulek neni totéz co slogan. Slogan je soucast corporate
identity, je to jeden ze spojovacich prvki celé reklamni kampang. Titulek se obménuje inzerat
od inzeratu, mize byt delsi neZ slogan a slouzi predevsim k upoutani pozornosti a zajmu*.*!
Ovsem vymyslet poutavy, originalni titulek je opravdu velkym ofiSkem i pro ty nej osttilené;jsi
redaktory reklamnich agentur nebo novin. Proto se uz dnes objevuji i takové pracovni pozice
jako napt. titulkaf, jehoz popisem prace je jen a pouze vytvaret poutavé titulky.

Co se tykd hlavniho textu, ten s sebou samoziejm¢ nese Ukol co nejlépe popsat
propagovany produkt nebo sluzbu. Diky hlavnimu textu (rusky.: ucxoonsie dannvie, anglicky:
copy) ziska ¢tenat zékladni informace o tom, co mu je nabizeno. Mohou zde byt popisovany

vyhody a vlastnosti nabizenych produktii nebo sluzeb, dale se zde také mohou uvadet pribehy

39 CRHA, Ivan a KRIZEK, Zdenék. Jak psdt reklamni text. Praha: Grada, 1998. ISBN 80-7169-308-1. - str. 23-
28, zkraceno

40 CRHA, Ivan a KRIZEK, Zden&k. Jak psat reklamni text. Praha: Grada, 1998. ISBN 80-7169-308-1. - str. 64
41 tamtéz - str. 66
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téch zékazniki, co jiz zmifovany produkt nebo sluzbu zakoupili nebo nejriznéjsi statistiky, ¢i

podplrné argumenty, pro¢ praveé toto nabizené zbozi takoupit. U této Casti textu se Casto

vvvvvv

wewvr

mnoZzstvi informaci, které chcete sdélit. Dlouhy text ovSem nesmi znamenat text nudny
a upovidany. I zde je tieba vazit kazdé slovo*.*?

Zaveér reklamy (rusky: szaxnouenue, anglicky: claim) byvad ve veétSiné pripada
u reklamnich textl velice stru¢ny a kratky. VEtSinou zde dochazi ke kratkému shrnuti hlavniho
textu a je zde také prostor pro posledni vyzvani ¢tenare zakoupit propagovany produkt nebo
sluzbu. ,,Zavér inzerdtu je posledni informace, kterou recipient dostdva a ktera mu také
nejcastéji utkvi v paméti. Je proto uziteCné uvést v zaveéru inzeratu to nejpodstatnéjsi, hlavni
argument, nebo zformulovat reklamni vyzvu, apel“.** Dale je zde poté mozZnost na konci
reklamy uvést kontaktni udaje, ¢i informace o firmé pro lepsi komunikaci se zdkaznikem a na
o néco lépe.

Jak jiz bylo zminéno vyse, medidlnich prvku, které jest¢ mohou byt uzity v reklamé
navic, je cela fada. Pro ucely této prace vSak byly vybrany pouze tfi nejzakladnéjsi ¢asti, na
kterych bylo ukdzano, ze 1 s menSim poctem pouzitych prvkl Ize napsat kvalitni, origindlni
a predevSim poutavy reklamni text. A pokud by ani tento proces tvorby reklamy nebyl Gspésny
u Ctenait, miizeme si vzpomenout na citdt Davida Ogilvy: ,,Kdyz na tebe klient zuii, dvakrat

vEtsi logo uzij«.#

1.2. Kli¢ové vlastnosti odvétvi cestovniho ruchu

1.2.1 Cestovni ruch a pohostinstvi

Cestovni ruch nebo také jinymi slovy turismus je nedilnou soucasti narodniho
hospodaistvi a zarovenl vyznamnym zdrojem piijmu pro statni pokladnu kazdého statu. Jeho
hlavnimi tkoly je nejen zlepSovat postaveni dané¢ho statu v zahranici, ale také napt. neustale

zvySovat kvalitu poskytovanych sluzeb a podporovat turisticky zajimavd mista tak, aby

42 tamtéy - str. 67 - upraveno
43 tamtéz - str. 69
44 HORNAK, Pavel. Kreativita v reklamé. Zlin: VeRBuM, 2014. ISBN 978-80-87500-49-1. - str. 189
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roz§ifovala cestovni ruch, a pfitom neposkozovala Zivotni prostfedi a zaroven neomezovala
ucastniky na cestovnim ruchu, tedy turisty.

Mezi jeho dalsi Ukoly patii téZ zvySovat vzdélanost zaméstnancl a pracovnikil této
oblasti. Cestovni ruch je totiZ jeden z nejvétiich zaméstnavateld na svéts. Cesky statisticky
utrad uvedl, ze v roce 2021, i pfes pandemii koronaviru, kterd vyrazné€ ovlivnila cestovni ruch,
bylo v tomto sektoru zaméstnano pies 215 tisic osob.*> Je znamo, nékteré zemé jako napf.
Egypt, Recko, Thajsko, nebo oblasti Stiedomoii, Chorvatsko a Italie jsou doslova zavislé na
cestovnim ruchu a bez této slozky by velice tézce dokéazaly udrzovat svoji ekonomiku.

Jedna se také o mnohostranné odvétvi, které ovlivituje veSkerou infrastrukturu, nebot’
sem spadaji napt. ubytovaci sluzby, pohostinstvi, dopravu, sménarenskou ¢innost az po sport,
¢1 kulturu. Obecné je ale cestovni ruch znamy jako motiv pro cestovani a volny ¢as. Ackoliv
existuje velké mnozstvi definic pro turismus, ta nejznaméjsi popisuje turismus jako: ,,Souhrn
aktivit, ¢i Cinnosti, osob cestujicich do mist mimo jejich obvyklé prostfedi a pobyvajicich
v téchto mistech po dobu delsi nez jeden den a kratsi nez jeden rok za ucelem traveni volného
¢asu, podnikani ¢i jinymi nevydélecnymi ucely*. Prvnimi autory, ktefi vymezili pojem cestovni
ruch a zaroven jako prvni tuto oblast zacali zkoumat jako teoretickou disciplinu, byli Kurt
Krapf a Walter Hunziker, védci ze Svédska, ktefi vytvofili jednu z prvnich definic cestovniho
ruchu. Podle nich se jednd o ,,soubor vztahtl a jevi, které vyplyvaji z pobytu na cizim, pficemz
cilem pobytu neni trvalé usidleni nebo vykon vydéleéné ¢innosti. 0

Existuji rovnéz tzv. predpoklady cestovniho ruchu. Ty maji za kol stanovovat zakladni
podminky, které musi byt splnény, aby dana zemé na turismu prosperovala a mohla se v této
oblasti dostatecné vyvijet. Ackoliv se jednd o riznorodé faktory téchto predpokladii, mezi ty
nejznaméjsi patii napt. ptirodni a kulturné-historické atrakce, bezpecnost, sluzby, ¢i politické
nebo administrativni piedpoklady.

A jsou to pravé sluzby, na které jsou v posledni letech kladeny ¢im dal tim vEtsi naroky
ze strany Ucastnikl na cestovnim ruchu, napf. ve vybavenosti ubytovacich zatizeni. ,,Odvétvi
cestovniho ruchu je charakterizovano silnymi konkuren¢nimi tlaky a narocnéjSimi zakazniky,
ktefi maji diky novym technologiim daleko vice informaci a pfedstav a podle toho provadéji
svou spotiebni volbu. Zakaznik uptfednostni sluzbu (produkt), kterd splni nejen jeho potiebu,
ale poskytne mu 1 néco navic (napf. originalitu, novost, niz$i cenu pii stejnych nebo vétSich

vyhodach atd.). To, co se dfive nabizelo jako ,bonus“ ¢i ,,vyhodna ptilezitost®, je dnes

45 Statistika cestovniho ruchu CSU [online]: https://www.czso.cz/csu/czso/satelitni_ucet_cestovniho_ruchu

46 KOTIKOVA, Halina. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4603-
6. -str. 15
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samoziejmosti*.4’ Stejné naroky plati i u stravovani a pravé zde se dostavame k dal§imu
klicovému odvétvi turismu - pohostinstvi.

Termin pohostinstvi miizeme chapat jako SirSi koncept toho, jak spravné a profesiondlné
pecovat o hosty €1 navstévniky ubytovacich zatizeni tak, aby byly uspokojeny jejich potieby a
ptani. Zaroven se stard i o to, aby kvalita sluzeb byla poskytovana na vysoké tirovni. Zahrnuje
rovnéz ustfedni pozorny servis, respekt k individualnim preferencim hostl a zaroven vytvaieni
pozitivniho a ptivétivého prostiedi. Tyto podminky se vztahuji nejen ke stravovacim zatizenim
jako jsou restaurace, jidelny, ¢i kavarny, ale rovnéz k rekrea¢nim zatizenim ¢i samotnému
hotelnictvi, coZ je samostatné odvétvi v pohostinstvi.

Hlavnim ukolem hotelnictvi je zajistovat nejen provoz hotelu, ¢i jinych ubytovacich
zafizeni, ale pfedev§im poskytovat ubytovaci sluzby. Stejné jako u cestovniho ruchu, tak
i v hotelnictvi je tfeba dbat na vysokou kvalitu poskytovanych sluzeb a tuto kvalitu neustale
kontrolovat. Tyto kontroly jsou nedilnou souc¢asti managementu kazdého ubytovaciho zatizeni
a musi prokazovat, zda byly pomoci pouzitych opatfeni dosazeny stanovené cile. Kvalita
sluzeb se zaroven musi odvijet od piislusné kategorie nebo klasifikace ubytovaciho zatizeni.
Toto rozfazeni probihd diky tzv. kategorizaci, pti které dochazi k déleni zafizeni do
jednotlivych kategorii. Do téchto zakladnich kategorii ubytovacich zatizeni fadime napf-.: hotel,

motel, penzion a dal$i zafizeni jako napf. kemp, botel, hostel nebo také chatu.*s

1.2.2 Druhy cestovniho ruchu

Hlavnim tkolem téchto druhtl je rozliSovat riizné kvalitativni charakteristiky cestovniho
ruchu. Tyto zakladni druhy délime z n€kolika hledisek, a to zejména: podle délky trvani, podle
zabezpeceni sluzeb, podle vztahu k platebni bilanci statu, podle mista realizace, podle poc¢tu
ucastniki, ¢i roéniho obdobi a také podle vlivu na Zivotni a sociokulturni prostfedi. Nasledné
existuji i tzv. formy cestovniho ruchu, které naopak vyjadiuji motivy a podnéty k ucasti na
turismu, jako je napf. forma kulturné-poznavaci, lazensko-lé¢ebnd, mladeznickd a mnoho
dalsich.

Lazensky cestovni ruch miZeme fadit skute¢né k t€ém nejstar§im. Jiz z d&jin antického
Recka vime, Ze lazen byla povaZovana za spoledenskou udalost, v nékterych piipadech az
kulturni. Svoji popularitu si lazné zachovaly, s vyjimkou stiedoveéku, kdy byly vyuzivany

hlavné z ndbozenskych divodi, az dodnes. Zakladnim elementem kazdych 1azni je samoziejmée

4T Pohostinstvi pro cestovni ruch. (2008). Ministerstvo pro mistni rozvoj CR - str. 83
48 Oficidlni jednotnd klasifikace ubytovacich zarizeni CR 2021-2025. (n.d.). Hotelstars. [online]:
https://hotelstars.cz/Upload/2022/11/22/kompletni-metodika-zari22.pdf
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voda, které se uz od pocatku divéiuje v tom, Ze 1é¢i a ma blahodarné ucinky. Postupem Casu
se lazné zacaly stavét na mistech v blizkosti 1éCebnych pramenti, mineralnich vod a tzv. peloidii
neboli vzacnych raSelin. Tak je tomu i dnes - zvlasté v Evropég, kde lazenskych stredisek
nalezneme opravdu velké mnozstvi narozdil od kontinentii jako je napt. Amerika nebo Asie.
Sviij nejvétsi rozmach lazenstvi zazila Evropa v 18. a 19. stoleti, kdy ziskalo oblibu u bohaté
aristokracie. Mezi nejvyznamnéjsi lazenska stfediska dodnes patii napt. Baden-Baden v
Némecku, zazraéné Lurdy ve Francii nebo ostrov Ischia v Italii. Dokonce i Ceska republika je
svétoveé znama svymi lazenskymi stiedisky. Karlovy Vary, Frantiskovy lazné, Karlova
Studanka - tato a spousta dalSich ¢eskych mést je zndma nejen v Evropé. Z vychodnéjsich
ruskych center poté mizeme zminit napt. Kislovodsk nebo Soci.

Specifi¢nost této formy vychazi z velké Casti z jeji rozmanitosti, které lazenistvi ma.
Stiediska totiz mohou byt Casto specializovana na 1éceni pouze konkrétni choroby nebo misto
termalnich vod mohou vyuzivat jiné zdroje k 1é¢eni jako napf. pivo, bahno atd. Zaméfeni je
tedy velice Siroké, stejn¢ jako prubéh pobytu v 1aznich. Ve vétsing ptipadi ubytovani v 1aznich
predchazi 1ékaiskému vySetfeni, které nebyva ovSem vSude povinné. Po obdrzeni lazenského
prikazu na recepci miize poté host vyuzivat nejriznéjSich doplikovych sluzeb v podobé
masazi, meditaci, fyzioterapeutickych cviceni atd. Strava je v laznich samoziejmosti, Casto
byva upravena na zékladé zdravotniho stavu a preferenci hosta.

Vzhledem k tomu, Ze se v souCasné dobé objevuji stale nové a modernéjsi 1écebné
procedury a Sirokd vefejnost se ¢im dal tim vice stara o své zdravi, miizeme oCekavat, Ze
lazenstvi bude nadéale formovano 1 v blizké budoucnosti, kdy se bude zaméfovat zvlasté na
individualni potteby jedinct.

Stejn¢ tak jako lazensky turismus se bude nadéale formovat i svatebni cestovni ruch.
Uzavirani manZzelskych svazki je soucasti spolecnosti jiz od prvopocatkli existence lidstva na
planeté Zemi a dokud budeme jako lidstvo Z7it nadale, uzavirdni manZelstvi bude soucasti
naseho zivota, at’ uz toho naseho, nebo soucasti zivot nasich blizkych. Ackoliv tuto formu
cestovniho ruchu nazyvame jako svatebni, ne vZdy se musi tykat pouze samotné svatby. Jak
uvadi Halina Kotikova: ,,Do svatebniho cestovniho ruchu miizeme zatadit i jiné ptibuzenské
udalosti jako jsou napft. tzv. stag parties (,,Jouceni se svobodou‘‘), zasnoubeni (které ¢asto byva
komornéjsi nez svatba), oslavy vyro¢i svatby nebo v zahrani¢i populdrni obnoveni

manzelského slibu“.*’ To také znamend, Ze se nejedna pouze o cestovani novomanzelll, tedy

49 KOTIKOVA, Halina. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu. Praha: Grada, 2013.
ISBN 978-80-247-4603-6. - str. 126
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dvou osob, ale také o cestovani svatebnich hostd, coz je propojeno s dalsimi slozkami
cestovniho ruchu jako je bezesporu zajisténi dopravy, ubytovani a stravy.

Organizace svatebniho cestovniho ruchu muize byt velice naro¢na. Proto pokud by se
jakykoliv par rozhodl pro tuto formu, je nejlepSi piizvat si na organizaci celé slavnosti
profesionalni tym. V zahranici, kde je tato forma vice rozvinutd, existuji specidlni agentury,
které maji na starost jen a pouze organizaci zahrani¢nich svatebnich ceremonial ¢i akci
s uzaviranim manzelstvi spojenych. V Ceské republice je tato forma stale jestd ponékud nova
a ani neni tolik vyhledavana. VétSina Ceskych zasnoubenych parti totiz chce nejradéji sviy
velky den oslavit v mist¢ svého rodného bydlist¢ ve spolecnosti svych nejblizSich
a znamych. Otazka budoucnosti svatebniho cestovniho ruchu v Ceské republice je tedy nejasna,
v zahrani¢i ma vSak tato forma velky uspéch.

Forma cestovniho ruchu, ktera viak v poslednich letech nabira na popularité i v Ceské
republice, je tzv. business, neboli pracovni cestovni ruch. Této formy casto vyuZzivaji velké
i malé firmy za ucelem Skoleni svych zaméstnancti, kongresi, veletrhii, teambuildingi nebo
obchodnich jednéani. Tyto cesty Casto vedou k navazani kontaktl, piilezitosti ziskat nové
zkuSenosti, rady a hlavné¢ budovat a zlepSovat podnikani a ekonomiku firmy. Ve vétSing
piipadl se jedna o kratkodoby cestovni ruch, jeho organizace proto nemusi byt tolik narocna.
Popularitu této formy cestovani v Ceské republice zvySuje zejména kvalitni ubytovani,
dostupna konferen¢ni zafizeni, dobra dopravni dostupnost a Siroka nabidka volno¢asovych
aktivit. A proto tedy miizeme ocekavat, Ze se tato forma bude vyvijet i nadale.

Nasledujici specifickou formou cestovniho ruchu je tzv. nabozensky turismus. Tato
forma ma v oblasti turismu i ve svété dlouholetou historickou tradici. Lidé ve starovéku ¢i
sttedoveéku Casto cestovali za ucelem duchovnich cest a pouti, proto neni ndhodou, ze si tato
forma vyslouzila sviij druhy nézev jako poutni cestovni ruch. NdboZenstvi existuje na svété
hned nékolik a kazda takova vira, at’ uz kiest’anska, zidovska nebo napt. buddhisticka, ma jasné
stanovend pravidla a také svoji kulturu. A je to pravé kultura, kterd 1aka turisty k navstiveni
zemé i pro piipad, Ze je jiného vyznani viry. Casto béhem této cesty do zahrani¢i dochazi k
navstiveni historickych ndbozenskych budov a pamatek, k ti¢asti na obtadech, msich, rituélech,
meditacich nebo modlitbach. Kazdy ucastnik této formy cestovniho ruchu by se mél snazit plné
respektovat veSkera pravidla, které dana naboZenstvi stanovuji. Je dobré byt pred vycestovanim
vzdy informovéan o dané kultufe, pfipadné se pro radu obratit na cestovni kancelar. Velice
oblibenymi destinace v rdmci duchovniho turismu byvaji casto zemé¢ asijského ptivodu jako je
napt. Japonsko nebo Cina. Kazdoroéné do téchto mist vycestuje tisice turistd jen za Gelem

tzv. duchovni ocisty. Ceska republika ackoliv je prevazné ,,véfici narod” je v tomto smeru
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velice opatrnd. Protoze 1 nase sousedni zemé jako Némecko, Polsko nebo Slovensko vyznavaji
ve vetsing piipadu stejnou viru, tedy tu katolickou, ptipadné evangelickou, nemaji Cesti turisté
o tuto formu turismu takovy zajem.

Prvni druh cestovniho ruchu, ktery zévisi na délce trvani pobytu, je tfeba zcela jednoduse
rozdélit na kratkodoby a dlouhodoby. Aby byl pobyt turisti kratkodoby, musi jejich rekreace
trvat zpravidla maximalné sedm dni. Pokud se jedna o pobyt na del§i dobu, nez stanovuje
kratkodoby pobyt, jedna se pak o pobyt dlouhodoby, trvajici zpravidla patnact dni az mésic.>°
Velmi dilezitou a rozhodujici otazkou, kterd stoji hned na samotném zacatku organizace cesty
do ur¢ité destinace je ta, jestli se bude jednat o zdjezd organizovany ¢i neorganizovany. Na tyto
dv¢ kategorie je tfeba si rozdélit dalsi druh, kterym je cestovni ruch podle zabezpeceni sluzeb.
K vycestovani do zahranici existuje fada moZnosti, jako jsou napt. vyhodné First Minute nebo
Last Minute zajezdy cestovnich kancelafi, nabidky slevovych portalti nebo také volba cestovani
na vlastni pést. V poslednich letech je tento zpiisob cestovani na vlastni pést ¢im dal tim vice
oblibeny pro svoji dobrodruznost a také prekonavani socialnich prekazek jedincti. V Evropé
tohoto zpiisobu cestovani dokonce vyuziva skoro 75% obyvatel.’! Lidé se totiZ pii planovani
dovolené nespoléhaji uz jen na cestovni kancelare nebo agentury, ale zafizuji si ji sami a ¢asto
mnohem levnéji. Zasadni roli zde tedy hraji penize a financni moznosti clovéka.

V ptipade¢, Ze se jedinec rozhodne cestovat na vlastni pest, musi byt vybaven piedpoklady
jako je napt. jazykova vybavenost nebo dovednost patrat po levnych letenkach, resp. jinych
druzich dopravy. Pozitivem této formy cestovani je jednoznacné¢ svoboda a moznost
zorganizovat si cestu dle svych planl. Zaroven se ucastnik na cestovnim ruchu zbavuje
povinnosti vazat se pfedem na sestaveny program cestovni kanceldfe a miZe tak navstivit
mista, ¢i destinace, které jsou klientim téchto kancelédii bézné nedostupné. Prostiednictvim
individualniho cestovani je tak mozné nasat okolni atmosféru, poznat mistni zvyky a mentalitu
obyvatel dané destinace.

Jedna-li se o organizovany zéjezd, hlavnim potadatelem je zde cestovni kancelar, ktera
piebira veSkeré starosti zdkazniki a organizaci fe$i za né.>> V tomto piipadé je jedinci
poskytovan servis. Klicovou osobu zde hraje delegat, tedy zéastupce cestovni kancelare, ktery

je prostfednikem poskytovani sluzeb a zarovein muze plnit 1 roli priivodce v dané destinaci.

S0 B, B. A. (2008). CrienmasbHbie BibI Typr3ma. Poctos-Ha-J{ony: ®ennke - cTp. 8
51 OcroBbI typusMma: yueonuk / A.C. Kyckos. F0.A. Ixamanga. — M.: KHOPVYC. 2008. — ctp. 38

52 OcuoBsI TypH3Ma: Y4eOHUK / KOJUIEKTHB aBTOpOB; mof pex. E.JI. [TncapeBckoro. — M.: ®@enepanbHoe
areHTCcTBO Mo Typusmy, 2014. — ctp. 23
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Jeho povinnosti je dbat na bezpeci turistl, pomoci jim pfi nesndzich a v ptipadé reklamaci
vyftesit urcity problém.

Kazdy ucastnik na cestovnim ruchu by mél brat v potaz to, ze at’ uz se jedna
o0 organizovany ¢i neorganizovany druh turismu, je velmi dilezité v obou piipadech myslet na
cestovni pojiSténi a na své zdravi. Tento druh pojiSténi zahrnuje kromé pojisténi 1écebnych
vyloh také ptipadné pobyty v nemocnici, l1€katska oSetfeni atd. Také je mozné si ho sjednat
kvtli poskozeni, zni¢eni nebo kradezi.

V ramci dal§iho druhu cestovniho ruchu je tfeba si predstavit nasledujici tfi terminy:
incoming, outgoing a tranzit. Tyto pojmy jsou nedilnou soucasti vztahu k platebni bilanci statu
a souviseji tedy s ekonomikou a vyvojem trhu dané destinace. To, co jednoznacné prosperuje
¢i prispiva do pokladnice turismu zemé, je tzv. incoming. Z finan¢ni stranky se jednd o aktivni
cestovni ruch neboli ptijezdovy, coz znamenad, ze zahrani¢ni turisté pfijizdeji do naSeho statu
za uéelem rekreace, poznani a vyrazné tak podporuji turismus Ceské republiky. Tzv. outgoing
je pravy opak aktivniho cestovniho ruchu. Zaméiuje se na vyjezd naSich obyvatel do zahrani¢i
a pro ¢eskou zemi mé minimalni financni piinos nebo viibec zadny, Casto ho tedy oznacujeme
jako pasivni cestovni ruch. Aktivni pozici zde zaujima také tzv. tranzitni cestovni ruch. Jedna
se o prijezd turist pies zemi pii cesté do cilové destinace.”® Z platebni bilance statu se tedy
také jednd o pfijem do finan¢ni pokladnice priijezdové zemé.

Nasledujici dva druhy cestovniho ruchu, které rozliSujeme podle mista realizace a podle
poctu obyvatel, jsou prosté. Na zaklad¢ toho, kam lidé cestuji, miizeme turismus dale rozd¢lit
na domaci nebo zahrani¢ni cestovni ruch. Pokud tedy obcané pfislusné zem¢ cestuji v rdmci
svého statu, hovofime o domécim druhu turismu, a cestuji-li mimo jejich stat za hranice, jedna
se o zahrani¢ni druh turismu. Dulezité rozdéleni cestovniho ruchu zavisi na poctu ucastnika,
tedy v jakém mnozstvi jedinci cestuji. V rdmci této skupiny rozliSujeme cestovni ruch na
individualni, kolektivni, ¢i masovy.

A jako posledni druhy uvadime ty podle vlivu na Zivotni a sociokulturni prostiedi
a také podle rocniho obdobi. Stejné jako pifedchozi druhy podle poctu obyvatel a mista realizace
je 1 druh cestovniho ruchu podle ro¢niho obdobi zcela srozumitelny. Zde totiz dochazi k
rozdéleni turismu na sezoénni a mimosezonni. V ptipadé, Ze se rozhodneme vycestovat do urcité
destinace v obdobi letnich nebo zimnich prazdnin, tzn. v sezon€, musime pocitat s tim, ze se
nam nase dovolend mtize prodrazit a zdroven také musime ocekdvat zvySenou Cetnost dal§ich

ucastnikil na cestovnim ruchu, zvlasté¢ v destinacich, kterd jsou v daném ro¢nim obdobi
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oblibené. Naproti tomuto pak stoji cestovani tzv. mimo sezonu, které v posledni dobé zacina
byt mnohem popularnéjsi nez cestovat v sezoné. Diivodem jsou hlavné nizsi ceny za ubytovani
a stravu, levnéjsi letenky, nizkd navstévnost vybrané destinace a také vEétsi svoboda, s niz je
spojeno vice zazitki z dovolené. Kone¢nym druhem, ktery uzavira celou tuto skupinu
zakladnich charakteristik, je druh cestovniho ruchu podle vlivu na Zivotni a sociokulturni
prostredi.

Rozdéleni tohoto druhu blize popsala doc. Katefina Ryglova, ktera ho rozdélila na tvrdy
a mekky. Ve své publikaci popisuje tvrdy cestovni ruch jako ten: ,ktery je spojen Casto
s rozsdhlymi ,tvrdymi“ investicemi, pficemZz hlavnim méfitkem je zisk bez ohledu na
environmentalni, socidlni a kulturni prostfedi destinace, v niz probiha; jde ptfedevSim
0 ,klasicky* masovy turismus ve viech podobach*.3* M&kky cestovni ruch poté popisuje jako
odpovédny, ¢i Setrny. ,,Snazi se uvédoméle dosahnout vyrovnaného stavu mezi ptinosy
a dopady na environmentalni, sociokulturni a ekonomické prostfedi destinace, v némz

probiha®.

1.2.3 Trendy a vyhlidky rozvoje cestovniho ruchu

Prvni znamky cestovniho ruchu se zacaly projevovat uz ve starovéku, kdy se cestovalo
hlavné za ucelem obchodu, véalek v podobé vojenskych tazeni, nebo také z nabozenskych
davodi. Postupem cCasu se o téchto cestach zacalo psat v nejriznéjSich pramenech, jako napf.
v kronikéch ¢i spisech. Dokonce se zacali objevovat i prvni tisténi privodci a mapy cest do
zamofi - zemi jako Ciny nebo Indie. A pravé diky témto pramentim se rozvijelo vét$i povédomi
o svéte, ktery zacal zajimat nejen bohatou spolecnost, ale i prosty lid a s tim rostla i motivace
cestovat. Samoziejmé, ze to nebylo tak jednoduché. Doktorka Halina Kotikova ve své
publikaci o novych trendech v cestovnim ruchu cituje amerického pravnika a spisovatele
Daniela J. Boorstina takto: ,,Jiz dfive lidé cestovali, ale ziidkakdy pro své potéSeni. Jak uvadi
Boorstin (1987), cesty se musely dlouho pladnovat, byly drahé a vyzadovaly hodné volného
Casu, cestovani ohrozovalo zdravi a nékdy 1 zivot cestovatele. Cestovatel v minulosti byl vzdy
,.aktivni‘ «.»

K rozvoji cestovniho ruchu také vyrazné ptispéla doprava, kterd se pravé diky turismu

mohla také sama vyvijet - v obdobi renesance mluvime hlavné o moteplavectvi, v 19. stoleti

54 RYGLOVA, Katefina; BURIAN, Michal a VAJICNEROVA, Ida. Cestovni ruch - podnikatelské principy a
prilezitosti v praxi. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-4039-3. - str. 22
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pak o rozvoji zelezni¢ni dopravy. Jiz roku 1841 vznikla vitbec prvni cestovni agentura poté, co
byl zorganizovan prvni zdjezd vlakem. Za tento velky krok vdécime Britovi, podnikateli
Thomasu Cookovi, jehoz agentura ,,Thomas Cook & Son* ziskala kratce po zahajeni svého
provozu obrovsky tspéch nejen v Anglii, ale 1 po celém svéte.

Ve 20. stoleti uz byl cestovni ruch na podobné tirovni, jakou zname dnes. V této dob¢ uz
muzeme mluvit o tzv. masovém cestovnim ruchu. Existovala jiz celd fada hoteld, zacaly
vznikat hotelové fetézce po celém svéte, opét se rozSifovala doprava - v této dobé hlavné ta
leteckd a zacalo také vznikat ¢im dal tim vice cestovnich kancelafi a agentur, které jiz bez
problému dokézaly zprostfedkovat kvalitni dovolenou i do destinaci, o kterych mnozi lidé ani
nevédéli, ze viibec existuji. Co se tyka Ceské republiky, ta sviij nejvétsi rozmach cestovniho
ruchu zaznamenala az po roce 1989, kdy bylo mozné do zahranic¢i vycestovat nejen za rekreaci,
ale také napft. za praci. ,,Dusledkem uvolnéni pomérti a malé ,,zcestovalosti* obyvatel byl i
obrovsky nartst po¢tu operatort (cestovnich kancelafi) a jejich nabidek na trhu‘.¢

Dnes je cestovani uz na bézné bazi zivota vétSiny obyvatel kazdého véku a kazdé zemé.
Velice jednoduse si dnes mizeme pomoci internetu nebo aplikaci v chytrych telefonech
zarezervovat hotel, letenky, zjistit si potfebné informace o cilové destinaci, jaka oCkovani je
titeba podstoupit v piipadé, ze cestujeme do exotickych zemi a tak dale. Miizeme tedy fici, ze
cestovani proslo vyvojem od doby omezené mobility aZ po dnesni masové cestovani. To ma
vliv nejen na kulturu a ekonomiku, ale také na zivotni styl jednotlivci po celém svéte.

A je to pravé zivotni styl, ktery v souCasné dob¢ velice pfispiva k rozvoji cestovniho
ruchu. Podle Morrisona je zivotni styl ,,zpiisob Zivota charakterizovany zvyklostmi, podle
nichz lidé travi svlij €as (Cinnosti) tim, jaké véci povazuji za dulezité (zajmy) a co si mysli
0 sobé& samych a o0 okolnim svété*.>” Kazdy z nds ma jiné potieby a plati to jak béhem cestovani,
kdy jedinec rad¢ji preferuje cestu do hor nez k mofi, tak i v zivoté - kdy je pro jednoho dulezité
schopni se zastavit, na§ mozek je tedy neustale ve stiehu, protoZze denné pfijimadme desitky
informaci, které nejsme schopni v dob¢ jako je tato zpracovavat. Nejen nas mozek, ale 1 tlo je
tedy v urcitém napéti, coz miZe také vést k pracovnimu i psychickému vytizeni jednotlivei,

pocitu vyhoteni, depresi a tzkosti.

% RYGLOVA, Katefina; BURIAN, Michal a VAJICNEROVA, Ida. Cestovni ruch - podnikatelské principy a
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V piipad¢, ze se ¢lovek dostane do téchto potizi, snazi se najit nejriznéjsi cesty k tomu
aby mohl znovu zacit Zit naplno. Takovych zplisobu existuje dnes uz také mnoho jako napf.
terapie, meditace, Cteni knih o rozvoji osobnosti, sport atd. Také sem mezi tyto Cinnosti
muzeme zatadit praveé 1 cestovani - odjezd do cizi zemé&, na misto, kde jedinec nikoho nezna,
je daleko od svych problémil a miiZze si odpocinout. Samoziejme, ze i cestovani ma sva uskali
a ovlivituje ho fada faktorti, jako napt. financ¢ni stres, ptizptisobeni se novému prostiedi atd. ale
existuji védecké dilkazy, Ze i cestovani ma pozitivni vliv na dusevni zdravi jedinci.

Tohoto nazoru je i ocenovany ¢insky lékat dr. Ju Wen plsobici v Australii, ktery
v Clanku pro americkou spolecnost Earth.com uvedl, Ze: ,,Cestovni ruch zvysuje fyzickou
i psychickou pohodu. Po COVIDu je tedy vhodné doba urcit misto cestovniho ruchu v oblasti
vefejného zdravi - a to nejen pro zdravé turisty, ale i pro zranitelné skupiny*.3®

Lidské psychika, charakter osobnosti, zajmy jedince, jeho zivotni styl, to vSechno jsou
dilezité faktory, které ovliviiuji to, jak bude jeho dovolend vypadat. A pravé zde se dostavame
k dal$i nedilné soucasti cestovniho ruchu a tim jsou jeho specifické formy. Specifické formy
cestovniho ruchu ,,uspokojuji zvlastni potieby nejriznéjsich specializovanych spotiebitelskych
segmentil, pticemz nabidka se bude i nadale rozSifovat v souladu s nejnovejSimi trendy v
cestovnim ruchu®.>® Tyto formy jsou zcela odlisné od masového cestovniho ruchu. To proto,
ze jsou, jak uz z nazvu vyplyva, specifické, tedy jedinecné. Diky této ojedinélosti mizeme tedy
ocekavat, ze klienti, kteti maji o danou oblast (na které je cely zajezd postaven) zajem, ji budou
vyuzivat a to povede jest¢ k vétSimu uspokojeni potieb jedince a ziskani plnohodnotnych
zazitkll z dovolené. Jak jde doba doptedu, s nimi technologie a 1 jista potieba starat se o nasi
planetu, objevuji se stdle nové a zajimavéjsi specifické formy. V poslednich letech vznikl
zvySeny zdjem napi. o ekologicky cestovni ruch, dobrovolnicky nebo 1 o tzv. virtualni
cestovani. Téchto specifickych forem je v dnesnich letech opravdu hodné a vznikaji stale nové.
Pojd’'me si tedy nyni predstavit nékteré z téch zname;jSich starSich specifickych forem a nakonec
ty, co jesté tolik ani znamé nejsou z divodu jejich nedavného vzniku.

Filmovy turismus je prvni oblibenou formou ze strany zakaznikli a zdjemct
o specifickou formu dovolené. Tuto formu si oblibi hlavné fanouSci nejriznéjSich tzv.
kasovnich trhdkii svétové kinematografie a filmovych studii. Ugastnikiim této formy je totiz

umoznéna moznost navstivit nejriiznéjsi filmové lokace, které jsou spjaty pravé s jejich

%8 Tourism boosts physical and mental well-being [online] - preklad vlastni
https://www.earth.com/news/tourism-boosts-physical-and-mental-well-being/
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oblibenymi filmy ¢i seridly. ,,Turisté navstévuji urcitou lokalitu, protoze ji vidéli ve filmu.
A protoze se jim libila, zaujala je, chtéji vidét ,,to misto*, anebo chtéji vidét misto, které znaji
z filmu ve skute¢nosti, a cht&ji porovnat realitu s filmovym zobrazenim*.%° Stejné jako lazefisky
cestovni ruch, tak i ten filmovy miizeme zatfadit ke star§im a zndm¢jSim formam cestovniho
ruchu.

Pocatky filmového turismu sahaji do 20. stoleti, kdy popularita tohoto primyslu zacala
rapidné stoupat - film se zde totiz stal velice oblibenou a fascinujici kulturni slozkou. Zpusobt,
jak tento filmovy zajezd zorganizovat, je hned nékolik. Nemusi se jednat pouze o navstiveni
filmovych lokaci nebo filmovych studii, casto se tato forma zaméfuje také na navstévu
filmovych festivalti, slavnostnich premiér, ceremonialii udileni televiznich ¢i filmovych cen
nebo ndvstévu atraktivit spojenych s filmem. Z téchto atraktivit miizeme zminit napt. zdbavni
park Universal Studios v Hollywoodu nebo Warner Bros. Studio Tour v Londyné¢.

I presto, ze v Ceské republice tato obrovska filmova studia plné atrakci nemame, miizeme
pohadek - a to jak Ceské produkce, tak i1 ty zahrani¢ni. Déle se u nas nachazeji nejrizngéjsi
muzea spojend s filmem, napt. dim voskovych figurin Madame Tussauds v Praze nebo
Muzeum loutkarskych kultur v Chrudimi. Nemiizeme také opomenout vyznamny Mezinarodni
filmovy festival v Karlovych Varech, ktery kazdorocné prilaké tisice filmovych fanouski z
celého svéta. Oblibenost filmi a seridlli neustale roste 1 diky online videotékam jako napft.
Netflix nebo HBO, které v poslednich letech zaujaly $iroké publikum na celém svété. Upadek
této formy cestovniho ruchu tedy neni dlouhodobé ocekavan.

Temny cestovni ruch neboli dark tourism v jistém ohledu souvisi s turismem filmovym,
hlavné z pohledu motivace ucastnikii - zv1asté téch, co jsou fanousky vale¢nych film, horort
¢i pocitaCovych her. Tato forma cestovniho ruchu vSak s filmem souvisi pouze minimalné,
hlavni motivaci u€astniki na dark tourismu nebo tzv. thanatourismu je totiz ucténi pamatky
zesnulych, ktefi na daném misté tragicky zahynuli. Déle jsou c¢asto navstévovana mista
lidského utrpeni jako napf. mucirny nebo mista pfirodnich katastrof. Tato forma vznikla
pfevazné z diivodu, ze lidem je smrt blizka. ,,Mnoho lidi je do urcité miry fascinovano smrti,
bolesti a pocity strachu. Tento jev je natolik silny, Ze motivoval vznik celé fady komer¢nich

produkti nabizejicich tyto pocity*.%! Tyto komeréni produkty ¢asto vznikaji také pouze pro
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zabavu a pobaveni turistl - napt. v obdobi Halloweenu vznikaji nejriiznéjsi strasidelné atrakce
a instalace, které¢ byt’ jsou hrtizostra$né, ne kazdy je vzdy dokaze ptijmout jako zabavné. ,,Tyto
motivace se mohou liSit v zavislosti na povaze turisty, jeho ptivodu, vychové, ale také na jeho
mife citlivosti. Nemiizeme také vychézet z predpokladu, Ze kazdy turista ma stejné motivy pro

navstiveni daného mista, protoze kazdy ¢lovék je jiny«.6?

Turisticka mista temného turismu jsou z velké Casti spojena s historii. Mezi ta fadime
napi. koncentracni tdbory. Téma 2. svétové valky je 1 v soucasné dobé¢ stale aktudlni nejen ve
Skolach, proto jsou tyto tabory, kterych se na naSem uzemi nachazi hned nékolik, stile
popularni a kazdoro¢né je navstivi tisice turistl z celého svéta. Kromé taborl jsou na nasem
uzemi také nejriznéjsi kostely, hrady a hibitovy, které také mlizeme zatadit do temného
turismu jako napt. Kostnice v Kutné Hoie, Hrad Spilberk, By¢i skala, pamatnik Mohyla miru
atd. Z blizsich vyznamnych zahrani¢nich mist méizeme zminit napt. Osvétim nebo Cernobyl.

LGBT tourism patii k nov¢jSim specifickym formam cestovniho ruchu a dodnes nachazi
své plné vyuziti, tudiz se stale formuje, zvlasté ve statech, kde homosexualni pary a svazky
byly jesté donedavna tabu. Jak uvadi doktorka Kotikova: ,,LGBT turismus zapliuje ,,vyklenek*
cestovniho ruchu‘.® Existuji vSak staty jako napi. Argentina, Ibiza nebo Brazilie, kde tento
cestovni ruch zaméfeny na sexualni mensiny je jiz zcela bézny a existuje velké mnozstvi
organizact, jako napt. International Gay & Lesbian Travel Association nebo Gayosphere.com,
které se specializuji pouze na tento turismus. Jeho hlavnim cilem je pievazné oslava této
mensiny, zvlasté v obdobi letniho mésice Cervna pfi ptilezitosti tzv. Pride festivalu, kterého se
rok od roku zucastiiuje ¢im dal tim vice lidi, jelikoz popularita a hlavné podpora LGBT
komunity roste.

V bézné¢ praxi se vSak jedna o bézné zprostiedkovani dovolené akorat s tim rozdilem, ze
hotel a ostatni i¢astnici v ném budou tzv. LGBT friendly, tedy budou mit ptatelsky vztah ke
komunit€, do které zajemce o tento druh dovolené vétSinou sam spada. Jak ve své praci uvadi
Barbora Fialova: ,,VétSina cestuje z divodu odpodinku a relaxace v kombinaci
s navs§tévou mestskych center. Zaroven také uvadi, ze: ,,Gayové a lesby Casto nemaji déti,
a proto utrati za sluzby na dovolené vice penéz*“.** Toho také v téchto pratelskych destinacich
vyuzivaji podnikatelé v cestovnim ruchu, kteti svlij marketing zamétuji vyloZzené na tuto

pocetnou komunitu. Divod je jednoduchy: mlze to tak vyrazné ptispét ekonomice dané¢ho
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statu. Lidé, ktefi projevuji zdjem o LGBT turismus, totiz casto vyhledavaji mista, kde nejen ze
panuje ziva a pratelskd atmosféra, ale také vyhledavaji ta mista, kde se citi jako soucast
komunity a mohou tak sdilet pocit sounélezitosti.

Jak uz bylo zminéno v ptedchozich kapitolach: cestovni ruch je fenomén ovliviiovany
riznymi faktory, z nichZ hned nékolik hraje klicovou roli. Mezi tyto faktory patii napf.
ekonomické vlivy, zmény ve spole€nosti a transformace Zivotniho stylu samotnych t€astnikt
na cestovnim ruchu. Tato komplexni sit’ vlivii tedy vyZaduje pruznou reakci od odvétvi
cestovniho ruchu, které by mélo byt schopno identifikovat tyto zmény vcas a nésledné
pfizpusobit svoji nabidku aktudlnim potfebam a trendim.

Mezi tyto trendy mizeme zaradit napt. wellness, péfe o dusevni zdravi, cestovani
nalehko nebo vyuzivani technologii. Dal$i trendem, ktery se diky nejriiznéjSim socialnim sitim
zadal §ifit, je také jidlo, byt je soudasti cestovniho ruchu jiz od samotného pocatku. Casopis
Svét gastronomie a hotelnictvi ve svém pruzkumu o hlavnich trendech pro rok 2023 uvedlo,
ze: ,,Jidlo mé velky vliv na to, kam lidé cestuji, od navstévy Spickovych restauraci a mistnich
oblibenych podnikii az po kurzy vateni. 81 % respondentl souhlasi s tim, Ze pfi cestovani se
nejvice t€si na to, ze vyzkouseji mistni jidlo a kuchyni. 66 % dotazanych ptislusnikli generace
Z a mileniadlti souhlasi s tim, Ze vétSinu inspirace k ochutnavkam jidla na cestach ziskavaji ze
socidlnich médii*.®>

Jednim z klicovych aspektii adaptace je neustaly vyvoj nabidky sluzeb a produkt
v oblasti cestovniho ruchu. Historicky bylo bézné, Ze nabidka urcovala poptavku po
konkrétnich sluzbach a produktech, nicméné v dnesni dobé je situace piesné opacna.
Konkurence v cestovnim ruchu neustéle roste, a proto je nezbytné zajistit, aby poskytované
sluzby a produkty byly nejen konkurenceschopné, ale piedevsim co nejkvalitnéjsi.

V soucasné dob¢ je patrny jasny trend v oblasti turismu, a to zamétfeni na poptavku
zékaznického imperativu, coZ znamend respektovani pifani a potieb klientl, casto
1 sestavovani dovolené na miru. Klienti jsou totiz dnes stdle vzd¢langjsi
a informovanéj$i. Dochazi také k ndvratu zajmu o umeéni. Oproti minulosti, kdy nabidka
produktt v cestovnim ruchu nebyla tak Siroka, je dnes tedy klicové, aby aktéti v tomto odvétvi
neustdle zkoumali poptavku a pfizpasobovali svoji nabidku podle aktualnich potieb.
Spolecnosti a subjekty aktivni v cestovnim ruchu by tedy mély pravidelné analyzovat

o¢ekavani zakaznikd a ptizptisobovat své produkty tomu, co trh aktualné vyzaduje. V tomto

85 Cestovni ruch pro rok 2023 — hlavni trendy [online]: https:/svethg.cz/cestovni-ruch-pro-rok-2023-hlavni-
trendy/
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sméru jsou kliCovym nastrojem rizné marketingové vyzkumy jako napt. 4P, jejichz
systematické zpracovani a zvefejiiovani piinasi v oblasti cestovniho ruchu mnoho vyhod. Tato
pruznost a schopnost reagovat na aktudlni potfeby klientd se stava klicem k uspéchu

v konkurenénim prostfedi cestovniho ruchu.
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Kapitola 2. Jazyk reklamy cestovniho ruchu v Rusku a Ceské republice

2.1. Vybér materialu pro analyzu

Pro praktickou kapitolu byly vybrany texty z internetovych bloglti ruské cestovni
kancelafe OneTwoTrip!% a Ceské cestovni spolecnosti Invia®’, a to z diivodu jejich kvalitnich
publikovanych textli na jejich blozich a zaroven také z divodu popularity jejich znacky
v oblasti turismu.

ProtoZe vSechny vybrané texty pochézi z internetovych blogl cestovnich kancelafi, je
tieba si zde tento pojem blog definovat. Marketingova spole¢nost Idealab na svych webovych
strankéach uvadi definici pro blog: ,,Blog je <...> v piekladu webovy denik, a oznacuje webovou
stranku, na niZ jeji autor nebo skupina autorli publikuji ¢lanky riizného zaméfeni. Blogy maji
mnoho podob od denicki, fotogalerii, publicistickych nebo zpravodajskych utvarti. Kromé
osobnich blogt funguji také odborné blogy, které se vénuji tematicky vymezené oblasti. Dale
jsou vytvafeny také firemni blogy, jez prezentuji novinky z firmy, nové produkty nebo
informace z daného odvétvi®“.%® Cambridge Dictionary poznamenava, Ze blog je ,,a regular
record of your thoughts, opinions, or experiences that you put on the internet for other people
to read“.®” Lidé, uzivajici blogy, tzv. bloguji pfedevsim proto, aby zaznamenavali udalosti ze
svého vlastniho zivota (jedna se tedy o tzv. osobni blogy) nebo aby tvofili svilj osobni denik
vénovany urCitému tématu (jako napt. modni blogy, blogy o historii, politice, umeéni atd.).
Obzvlaste oblibené jsou pak praveé blogy o cestovani, kde tito blogeri sdileji ptibéhy ze svych
cest, davaji svym Ctenafim tipy a rady a sdileji své fotografie nebo videa.

V této kapitole se vSak zamétfujeme na blogy, které jsou zvetejiiovany na webovych
strankach cestovnich kanceléfi, jejichz autorem je sama cestovni kancelaf (tedy zaméstnanci
téchto kancelafi). Podle naseho nazoru voli tyto cestovni kancelaie zanr blogu proto, aby
neformalnim zpisobem upoutaly a udrZely pozornost publika a zvySily tak divéru u svych
zdkaznik. Clanky zvefejiiované na blozich cestovnich kancelaii maji sice informacni
a zébavni charakter, ale vSechny jsou zaméfeny na reklamu a propagaci cestovnich sluzeb,
které cestovni kancelat poskytuje. Zanr blogu také zahrnuje ziskavani zp&tné vazby od Gtenaid,
tj. interakci s publikem prostiednictvim komentaiti a anket, coZ napomaha agenturam lépe

porozumét potiebam svych klientii. Tyto pfispevky na blogu hlavné napomahaji inspirovat

66 OneTwoTrip! [online]: https:/www.onetwotrip.com/

57 Invia [online]: https://www.invia.cz/

68 1dealab: Co je to blog? [online]: https://idealab.cz/slovnik/blog/

69 Cambridge Dictionary [online]: https:/dictionary.cambridge.org/dictionary/english/blog
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¢tenare k novym cestam, probouzet zdjem publika o rizné destinace a davat tipy k vybranym
dovolenych.

Jak jiz bylo zminéno, pro ucely této prace byly zvoleny reklamni texty z oblasti
cestovniho ruchu. Divodem vybéru téchto texti byla pievazné rozmanitost témat jak
z oblasti popisu jednotlivych zahrani¢nich destinaci €1 jidla, tak také dulezitych rad, jak spravné
reklamni texty vybirdny na zakladé€ jejich jazykové stranky, zohledniovala se jejich bohata
slovni zasoba jak v ruskych, tak i1 Ceskych textech, dale také poutavé nadpisy a celkové
zpracovani reklamniho textu.

Po vybrani vhodnych materialti nasledoval vybér nejriznéjsich vyrazovych prostredk,
které pak byly zaznamenéany do tabulek a nasledné podlehly analyze, pti které byl urcen jejich
konkrétni jazykovy prostfedek. Na zakladé nalezenych prostredkii/tropt, pak byl vypocitan
celkovy pocet vSech nalezenych jevll a bylo zjisténo také jejich procento vyskytu ze vSech
vybranych textl. Poté bylo vybrano pét nejcasteji pouzivanych jevl v téchto ruskych a ceskych
reklamnich textech, které byly popsany, definovany a byly k nim uvedeny 1 jejich konkrétni
priklady. Nakonec bylo uvedeno, k ¢emu tyto prostiedky nejvice slouzi a jak mohou autoriim

pii psani reklamnich text byt uzitecné.

2.2. Jazykové rysy cestovni reklamy v Rusku

Pro analyzu jazykovych prostfedkii v ruskych reklamnich textech byly z webu
https://www.onetwotrip.com/ zvoleny tyto texty: Ilymesooumens no HapoOHbIM NPOMbBLCIAM
Poccuu, 3acpanuunvie nuasidcu: Kyoa noexamv Ha Mmope Jemom, Ymo nocmompemv
6 Crosaxuu: om cO8peMeHHO20 UCKYCCmBa 00 2OopHbIX netizaxceti, Heouesuonvie Kypopmuol
Kpacnooapcroeo kpas na bepezy Yépnozo mops a Ilpaza enazamu mecmnozo sxcumers.

Na zéklad¢ analyzy pouzitych jazykovych prostfedkil ve vybranych reklamnich textech

v ruském jazyce byl zjistén nasledujici pocet prostiedkii (Tabulka 1):

Nazev jazykového prostiedku Pocet Procenta
Epiteton 25 27,8 %
Metafora 15 16,7 %
Personifikace 13 14,4 %
Hyperbola 9 10 %
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Imperativ 5 5,6 %
Cizi slova 5 5,6 %
Metonymie 4 4.4 %
Zdrobnélina 4 4.4 %
Frazeologismus 3 3,3%
Frazeologismus 3 3,3 %
Slang 2 2,2%
Pfirovnani 2 2,2 %
Eufemismus 1 1,1 %
Synekdocha 1 1,1 %
Hovorovy vyraz 1 1,1 %
Celkem: 90 100 %

Tabulka 1. Jazykové prostiedky pouzité v reklamnich textech z oblasti cestovniho ruchu v

ruskem jazyce.

Nyni si pojdme predstavit nejcastéji pouzivané vyrazové prostiedky v ruskych
reklamnich textech.

Jak je mozné spatfit v tabulce této analyzy, nejCastéjSim pouzivanym prostiedkem ve
vybranych textech byl epiteton. V Cnoeape nunzeucmuueckux mepmunos’’ je tento jazykovy
termin  popisovan jako “Umeélecké, obrazné pojmenovani”. Internetovy zdroj
Cestinaveslovniku.cz’" poté epiteton popisuje jako: ,,Obrazné pojmenovani (tropy), basnicky
piivlastek. Zdiraziuje urcitou vlastnost zobrazovan¢ho piedmétu nebo jevu, ozivuje
a konkretizuje pfedstavu, vyjadiuje autoriv hodnotici ¢i emocionélni postoj*.

Uved’me si zde par ptikladi:

1. V orcenarowux npodecycmuposamsv 3HAMEHUNIOE YEUICKOE RUBO 084 BAPUAHMA:

mypucmuyeckue 6apul U 3a8e0eHUsl « 0l CBOUX ).

70 CnoBapb-CIIpaBOYHUK JIMHIBUCTUYECKUX TepMUHOB. U3a. 2-e. — M.: IIpocsemenue. 1976. ABrop:
Pozenrans /1. O., TenenkoBa M. A. [online]: https://rus-lingvistic-term.slovaronline.com/
1 Cestinaveslovniku.cz, Komplexni slovni Gedtinaiskych pojmii [online] https://www.cestinaveslovniku.cz/
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Zde se epiteton ,,3HAMEHHUTOE YEIICKOE MUBO* pouziva s cilem zdiraznit kvalitu ¢eského
piva. Jedna se o pozitivni popis, ktery ma ¢tendiim sd¢lit, ze Ceské pivo ma svoji prestiz a je
tedy dobré ho pii piijezdu do Ceska ochutnat.

Epiteton se v tomto piipad€ pouziva k oznaceni jakostnich vlastnosti piva a jeho vysoké
kvality, ¢cimz se tento vyrobek stava pro cilovou skupinu, jeZ ma rada pivo, atraktivnéjSim.
Pouziti epitetonu ma na ¢tenafe pragmaticky ucinek, nebot’ vytvari pozitivni emociondlni
zabarveni textu (zde poukazuje na jedinecné tradice a kulturu Ceské republiky) a vyvolava tak
touhu navstivit tuto turistickou destinaci.

2. Yooonuwui 6e36usosuiii 6apuanm c 60HYCcoMm 6 8ude nPOCAAGIEHHOU KVXHU, 0eCAMKaAMU
IKCRAMCKUX IOKAYULL U 00OPOIHCENaAmMeTbHBIMU MECHHbIMU.

V tomto piikladu je mozné nalézt hned nékolik epitetontl.

Epiteton ,,yno0ub1iH* zde popisuje pohodlnou moznost cestovani bez tzv. bezvizového
vstupu, coz je pro mnoho turistii mnohem snadné&j$i. Jazykovy prostiedek zde tak zdaraziuje
jednoduchost a pohodlnost cestovani bez nutnosti ziskat vizum.

Dalsi epiteton ,,mpocnaBinenHoi oznacuje véhlas a uznani dané kuchyné (v tomto
ptipad¢ té¢ gruzinské). Zde je zdiraznéna vysoka povést a oblibenost mistni kuchyné mezi
turisty a gurmany.

Epiteton ,,no6poxenarensasiMu‘ charakterizuje mistni obyvatele (v tomto ptipadé jako
pratelské a pohostinné lidi) a vytvaii o nich pozitivni dojem, zdlraziuje jejich otevienost
a dobré chovani.

Pouziti nékolika epitetonti v jedné vété Casto zvySuje expresivitu a emocionalitu
konkrétni vypovédi. Epitetony vytvareji pozitivni obraz mista, ¢imz ho tedy ¢ini atraktivnéjsim
pro potencidlni turisty, déale také zduraznuji klicové ptednosti mista, a tim vyvolavaji ve ¢tenati
touhu misto navstivit.

3. Heouesuonwte kypopmut Kpacnooapckozo kpas na dbepeey Yéprnozo mopsi.

Nakonec vidime, Ze epiteton je mozné vyuzit i nadpisech samotnych reklamnich texta.
Uvedeny epiteton ,,HeoueBunnbsie KypopThl® stejné jako jiné epitetony uzité¢ v nadpisu maji
hlavng za cil pfildkat pozornost a motivovat ¢tendfe k navstéveé prave téchto ,,neobvyklych*
mist.

Nejvice je tedy epiteton v reklamnich textech vyuzivan jako hodnotici prvek, ktery ma
za ukol propagovand mista v téchto textech ukazat v tom nejlepSim svétle. Zaroven pak ma
1 charakter motivujici, jenZ miiZe dovést mnoho ¢tenafi k tomu, Ze popisované misto skutecné

navstivi. A pravé to je divod, pro¢ tyto texty viilbec psany.
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DalSim Casto pouzivanym prostfedkem v reklamnich textech byla metafora. V Crosape
nuneeucmuyeckux mepmunos’ je metafora definovana jako ,,pouziti slova v pieneseném
vyznamu na zakladé podobnosti dvou predméti nebo jevli v urcitém ohledu“. V. Novém
encyklopedickém slovniku éestiny’® je metafora ,,jednim z tropt (,, obratii ), u kterého dochazi
k ndhradé€ ptimého, vlastniho pojmenovani pojmenovanim nevlastnim na zakladé podobnosti
jejich vyznamu“. Obé¢ tyto definice tedy uvadéji, Ze metafora ma hlavné popisny charakter,
ktery ma lépe Ctenafi reklamnich texti pfiblizit skutecnost, jak popisovana mista vypadaji a co
krasného mohou ¢tenafim predat.

Opét uved’'me nekteré piiklady:

1. 3a00H0 0bvscHUM, KAk 00OpambCst 00 mecm, 20e HCUBYN Ce20OHAUIHUE MACePd, KAK
yeuodenu ux 3a pabomou u MONCHO iU CAMOMY NOYUACHBEO8AMb 8 MAUHCHEE U320M061EHUSL.

V tomto textu si metafora ,,ramHcTBO M3roToBneHMsa  dava za cil popsat nam jako
¢tendilm néco, co je vSem zdhadné a skryté. Metafory jsou zaloZené na téchto pienesenych
vyznamech, diky tomu také textim dodavaji prvky jakéhosi ,,magi¢na“, coz dokéaze byt
v reklamé velice poutavé a Ctivé.

Slovo ,,rauncTBO* se obvykle pouziva pro oznaceni jakychkoli mystickych rituélt, které
jsou obestieny tajemstvim. V tomto kontextu metafora ,,TaMHCTBO M3TOTOBJIEHUA popisuje
proces vytvareni unikatnich véci, zdiraznuje jejich jedineCnost a zaroven slozitost. Metafora
navic zvySuje Ctenafovu pozornost k vysoké urovni dovednosti lidi, ktefi ,,ramHCTBO
usrotoBneHus“ ovladaji, protoze ta vyzaduje nejen technické dovednosti, ale také hluboké
porozumeéni slozitosti procesu. Metafora zde tedy vytvaii atmosféru tajemstvi a zvySuje
vyznam tvir¢iho procesu tim, ze ukazuje na jeho vylu¢nost a uméleckou a kulturni hodnotu,
coz mizZe u cCtenafe vyvolat obdiv. Metafora ,,tamHcTBO mM3roToBimeHus tak cini text
vyraznéj$im, ziv¢jSim a napaditéjS$im, aby pfitdhl a udrzel ¢tenafovu pozornost.

2. A ewé Oypnas HOYHAA MHCU3HbL U KyYd PeCHOPAHO8, YMO UHO0204 Meulaem
NOIHOYEHHOMY 80COMUUACOBOMY CHY.

Metafora ,,0ypHast HouHas xu3Hb" nabada také k pouZiti nasi fantazie. Slovo ,,0ypnas‘
se pouziva k popisu piirodnich jevi, které vykazuji silu a znamenaji intenzitu, ¢i vysokou
aktivitu (napf. boufe, velmi rychly a turbulentni tok feky). V této metafote ,,0ypHast HouHas
xu3Hp" zdlraziiuje zivou, dynamickou a hlu¢nou povahu no¢niho Zivota. Metafora poméaha

Ctenafi lépe si predstavit atmosféru aktivniho a intenzivniho no¢niho Zivota. Je tifeba

72 ClioBapb-CIIpaBOYHUK JIMHIBUCTHUECKUX TepMUHOB. W31, 2-e. — M.: [IpocBemenue. 1976. ABtop: Po3enrains
. 3., Tenenkosa M. A. [online]: https://rus-lingvistic-term.slovaronline.com/
3 Novy encyklopedicky slovnik &estiny online [online] https://www.czechency.org/
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poznamenat, ze v tomto piipad¢ metafora nenese negativni konotaci, ale vytvaii obraz zivého,
ru$ného no¢niho zivota, ktery pfitahuje lidi dynamikou, energii a zabavou.

3. Couu, Aonep, Tyance, I'enendocux u Anana — Kpynuetuiue 4epHOMOPCKUE KYPOPMbl
Poccuu, na nobepescve KOmopwix 1emom Cy4aemcs HaCmoAwuLl Mypucmu4ecKuil KoJiianc.

V tomto piikladu je pouzita metafora ,,rypuctuueckuit komamnc. Lexém ,,kosanc® se
obvykle pouzivd pro oznaceni zavaznych nehod (napf. kolaps v dopravé), katastrof nebo
destrukce. Zde je metafora ,,rypuctudeckuii xomiamnc” pouzita k vytvoreni Zivého obrazu
a k oznaceni pfetizené turistické infrastruktury v uvedenych letoviscich, coz vede k velkym
potizim, které ptfipominaji situaci blizkou katastrofé¢ (komnamcy). Tato metafora tak dodava
textu zivou expresivitu a emocionalni zabarveni a pomaha ¢tenafi predstavit si napjatou
atmosféru v letoviscich u Cerného mote v letnim obdobi.

Nejcastéji se tedy metafora v téchto zanalyzovanych textech vyuziva jako obraz, ktery
ma za ukol 1épe pfenést mysSlenku textu na ¢tenare. Vyuziva k tomu bohaté prostiedky, jez celé
texty dokaze nejen obohatit, ale také zvolenymi metaforickymi obraty okouzlit ¢tenare.

Nasledné se v reklamnich textech, nejen téch z oblasti cestovniho ruchu, setkavame
s dalim liter&rnim prostfedkem a tim je personifikace. Tento termin je v Crogape

JUHSBUCMUYECKUX mepmunoe”

oznacovan jako , Trop spoCivajici v prendseni lidskych
vlastnosti a atributli na nezivé predméty a abstraktni pojmy”. Novy encyklopedicky slovnik
cestiny online™ pak personifikaci popisuje jako druh metafory, ktery spociva: ,pfisuzovani
dé&jt a vlastnosti charakteristickych pro ¢loveéka predmétim nezivym, riznym jevim a také
zvitatim.*.

Ptiklady:

1. Hexomopvie my3eu Oadxce RPOBOOAM MACMEP-KIACCHL, HA KOMOPLIX MONCHO
Hay4umvcs a3am pochucu.

V této veéte je uzita jak personifikace, tak také metonymie. Slovo ,,My3en‘* zde predstavuji
zaméstnance €i pracovniky muzei. Metonymickd zaména tak ¢ini vypovéd strucnéjsi a
umoziiuje autorovi vytvofit tyto expresivni obrazy.

Muzea jako instituce nemohou sama o sob¢€ konat jakoukoliv akci, ale zosobnéni toho,
co se dgje, tedy v tomto piipadé€ ,,mpoBoaAT MacTep-KiIacchl jim prisuzuje schopnost jednat
jako lidska bytost. Proto je kombinace metonymie a personifikace tak i€inn4, protoze €ini text

obrazngj$im a zivéjSim.

74 ClioBapb-CIIpaBOYHUK JIMHIBUCTHUECKUX TepMUHOB. W31, 2-e. — M.: [IpocBemenue. 1976. ABtop: Po3enrains
. 3., Tenenkosa M. A. [online]: https://rus-lingvistic-term.slovaronline.com/
® Novy encyklopedicky slovnik ¢estiny online [online] https://www.czechency.org/
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2. Mapokko — cmpana, 6 KOmMOpou ecmb U WYMHblE PIHKU C NPAHOCMAMU
U ApeaHOBbIM MACIIOM, U NbIUHbIE CA0bI-0A3UCDL, U HEOAHAIbHbLE MOPCKUE KYPOPMIbL..

V této vété je rovnéz pouzita kombinace metonymie a personifikace. Metonymie spociva
v pouziti slova ,,perakH®, a to pro oznaceni mist, kde se bézné obchoduje. Pouziti metonymie
opét ¢ini vétu strucnéjsi a obraznéjsi, pouziti slova v mnozném cisle naznacuje piitomnost
velkého poctu trhili, coz autorovi umoziuje presné vystihnout mistni atmosféru.

V tomto piipadé¢ personifikace ,,irymHble peiHKE® 0pét vyuZziva prostfedku, kdy nezivy
piredmét ,,peraku‘ néco déla nebo udé€lala, coz ale neni mozné. Personifikace tedy Casto, stejné
jako metafora, néco popisuje, jen s tim rozdilem, Ze diraz je kladen na lidské vlastnosti a akce,
které vykonavaji nezivé predméty. Personifikace pomaha navodit atmosféru rusného mista, kde
trhy "mrymsr", coz je spojeno s aktivnim obchodem, velkym poctem lidi a riiznymi zvuky.

3. Ona pacnonodcena Ha 2ope, K KOmopou e0ém OJUHHAA JIECIHHUUA 8 OKPYHCEeHUU
2YCMbIX BEYHO3ENEHBIX OePeBbEB.

Zde ma personifikace ,,Benér muHHas tectHUIA® za ukol ¢tenafe navnadit a ozivit cely
popis. Personifikace diky svym prostfedkiim Casto textim dodava urcity emocionalni naboj,
coz Cini text napaditéj$im a umoziuje autorovi opét upoutat ¢tenafovu pozornost.

Personifikace se tedy v reklamé Casto pouziva jako prostfedek ke zjednoduseni nebo
pfibliZzeni popisu. Ddle také k vytvofeni emocionalniho naboje a ptildkani pozornosti ¢tenate
a spolecn¢ s metaforou Casto vyuziva lepsiho propojeni s nezivymi, ¢i piirodnimi prosttedky,
coz vede k hlub§imu naladéni pfi ¢teni reklamniho textu.

Ptredposlednim, casto pouzivanym jazykovym terminem ve vybranych textech je
hyperbola. Cnosapb aunzéucmuueckux mepmurnog’® hyperbolu popisuje jako ,,Obrazné
vyjadieni obsahujici piehnané zveliCeni velikosti, sily, vyznamu atd. néjakého pfedmétu nebo
jevu‘. Novy encyklopedicky slovnik cestiny online’” pak tento jazykovy termin definuje jako
,hadsazku, prehanéni, a to smérem ke zveli¢eni®.

Ptiklady hyperboly:

1. Crooa edym cépghepul u katimcépgepol co écezo mupa.

Zde hyperbola ,,co Bcero mupa“ predstavuje pravé jiz zminéné zveliCeni. Aby byla
v textu n¢jaké informaci pridana vaha nebo vétsi vyznam ¢i velikost, Casto se pravé vyuziva

tohoto prostredku, ktery zajisti silny dojem a také viditelny kontrast jako v tomto ptikladu.

76 ClioBapb-CIIpaBOYHUK JIMHIBUCTHUECKUX TepMUHOB. W31, 2-e. — M.: [IpocBemenue. 1976. ABtop: Po3enrains
. 3., Tenenkosa M. A. [online]: https://rus-lingvistic-term.slovaronline.com/
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2. Ecniu makue akmu8HOCMU He 05 84cC, NPOYaAlmecs no MeouHe, nocemume nopm
C €20 KONOPUMHBLIMU pblOAYKUMU JOOKAMU U HAeuwbmecb 00 OMEANd CEeHCAUUUX
MOPenpoOyKmos.

V tomto kontextu je hyperbola uvadéna jako hranice, ¢i maximalni dosah néceho. Ptiklad
,»HaembTech 10 oTBana™ je tim jasnym dikazem. V ¢eském piekladu “najist se k prasknuti” zni
podobné nadsazen¢ a 1 v Ceskych textech se tato fraze Casto vyskytuje. OvSem skutecné
prasknout z jidla je, jak vime, nemozné.

3. A ewé Oypmasa HOUHas OICU3Hb U Ky4@ PeCmopaHos, 4mo UHO20d Meulaem
NOTHOYEHHOMY BOCbMUUACOBOMY CHY.

Uziti hyperboly v této vété pak popisuje nadmérné mnozstvi konkrétnich véci, v tomto
pfipadé restauraci. Aby se Casto autofi reklamnich textd nemuseli trapit s analyzovanim
skute¢ného poctu restauraci ¢i jinych véci, Casto je pouzita pravé hyperbola, kterd nam da
jasnou odpovéd’, ze téchto zatizenich na popisovaném misté nalezneme dostatek;

Cilem hyperboly v reklamnich textech je tedy, aby sdéleni byla vyraznéjsi, emocionalné
pusobivejsi a zapamatovatelnéjsi, coz op€t napomaha efektivné predat reklamni poselstvi
a zvysit tak zdjem o propagovany produkt nebo sluzbu.

Poslednim prostiedkem, ktery je cCasto pouzivan ve vybranych ruskych textech je
imperativ. V Crosape nunzeucmuueckux mepmunog’s je imperativ definovan jako ,,rozkazovaci
zpusob, tedy sklon, ktery v sobé spojuje vyjadieni touhy a nutkéni.“. Novy encyklopedicky
slovnik cestiny™ uvadi definici imperativu jako ,,Jeden z ¢lenti kategorie slovesného zptsobu.
Je to jediny modus, ktery je v CeStin€ v aktivu pro vyjadieni vSech rysu, které jsou pro néj
dostupné, vybaven sufixem ve vnitini struktute slovesa, tedy pro strukturalistickou jazykoveédu
typickd morfologicka kategorie: pis, délej, mysli *.

Ptiklady:

1. Eciu makue akmugHocmu He 0.1 6ac, RPOYAAUMECh NO MeOuHe, nOCemume nopm
C €20 KONOPUMHBIMU pblOayKUMU JOOKAMU U HAEWlbmech 00 Omeald CEeHCAUUUx
MOpPenpooyKmos.

Imperativ v tomto kontextu i v dalSich uvedenych ptikladech ma jasnou charakteristiku,
a to pobidnout k akci, tedy pfinutit ¢i motivovat ¢tenare reklamnich textli, aby danou ¢innost
skute¢né udélali. Imperativ tedy usiluje 1 o navazani kontaktu se Ctenafem, coz miiZze byt

ucinnym nastrojem pro motivaci zakaznikl k okamzitému jednani.

8 ClioBapb-ClIpaBOYHUK JIMHIBUCTHUECKUX TepMUHOB. W31, 2-e. — M.: [IpocBemenue. 1976. ABtop: Po3enrains
. 3., Tenenkosa M. A. [online]: https://rus-lingvistic-term.slovaronline.com/
9 Novy encyklopedicky slovnik &estiny online [online] https://www.czechency.org/
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Pouziti nékolika sloves v rozkazovacim zplsobu v jedné vét€é pomdahéd autorovi
zprostiedkovat obraz mnoha ¢innosti, které 1ze na daném misté provadét, a zdaraznit tak jeho
atraktivni aspekty.

2. Ilposepvme, npumem 1u 8ac 3mom U38eCMHbIU OCMPOS.

V této souvislosti autor pouziva naraZku na vyraz ,,octpoB He npunsi“,®0 ktery se stal
populdrnim v poslednich letech s rozvojem ,,myxoBHoTro Typu3ma“ v jihovychodni Asii na Bali,
Samui, Phuketu a dalSich ostrovech. Tento vyraz se pouziva k oznaceni toho, Ze né&jaky
,,OCTpOB* predstavuje néjakou vyssi duchovni entitu, kterd mize n€koho ,,mpuHATE™, tj. stat se
pro néj otevienym a piiveétivym prostiedim. V opacném ptipade se zde ale tikd, ze ,,ocTpoB He
npuHsUT, tzn. Ze se ¢loveék v tomto misté nemize najit, tedy ,,HaiiTi ceOs*.

V kontextu ,,mpuMeT U Bac 3TOT M3BECTHBIM OCTPOB* je pouzita ironickd nardzka na
mozné potize ¢i prekvapeni, které mohou cekat na turisty, kteti se chtéji vydat na Bali, ¢imz se
stavd expresivnéjSi a pro cCtenafe zajimavéjsi. V této vété je tedy imperativ pouZzit
k upoutani pozornosti ¢tenare, k aktivaci urcitych akei a k posileni emocionéalniho dopadu.

3. Ecnu xouemcs me monvko xaeba, HO u 3peiuny, OMRPAGAAUMECh 6 00HO U3 08YX
3a68edenuti nood Hazeanuem Vytopna.

Motivaci k akci nebo konkrétnimu c¢inu piikladu miizeme zaznamenat i na tomto
uvedeném piikladu. V reklamnich textech je tedy imperativ pouzivan jako pfimy prostiedek,
kterym reklama oslovuje potencialni zdkazniky a pobizi je k ur¢itému jednani.

V analyzovanych textech reklamy v ruském jazyce jsou tedy nejCastéji pouzivany tyto
vyrazove prostiedky: epiteton, metafora, personifikace, hyperbola a imperativ. Tyto vyrazové
prostiedky pomahaji autorovi vytvaret nejen atraktivni popisy, ale také i zdlraznovat klicové

vlastnosti destinaci a efektivné tak motivovat ¢tendie k jejich novym zazitkiim.

2.3 Jazykové rysy cestovni reklamy v Ceské republice

Pro analyzu jazykovych prostiedki v Ceskych reklamnich textech byly vybrany tyto
nasledujici ¢lanky na blogu Cestovni kancelate www.invia.cz: Bali, ostrov s dusi: Nasajte
genius loci Indonésie, Cestovni pojisteni: Neviditelny strazce vasi dovolené, Chut
Madagaskaru aneb Lahiidky z ostrova lemurii, Tajemstvi pamatek starovéekého Egypta: Vydejte
se po stopach faraonii a nakonec cClanek: Mezindrodni den pizzy: Vzdejte hold italské

gastronomii.

80 Napriklad, vyznam vyrazii ocmpos ue npunsn, Kkax ocmpos pewum atd. na webové strance
https://phangan.ru/blog/slovar#word30
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Tak jako v predchozi kapitole si i zde ukdZeme nejcastéji pouzivané jazykové prostiedky,

tentokrat vSak v ¢eskych reklamnich textech (Tabulka 2):

Nazev jazykového prostiedku Pocet Procenta
Metafora 29 254 %
Epiteton 25 21,3 %
Personifikace 23 20,8 %
Hyperbola 13 11,4 %
Metonymie 7 6,4 %
Frazeologismus 6 5,6 %
Imperativ 4 3,1%
Pfirovnani 2 1,5 %
Synekdocha 2 1,5 %
Antiteze 1 0,8 %
Hovorovy jazyk 1 0,8 %
Ironie 1 0,8 %
Prislovi 1 0,8 %
Celkem: 114 100 %

Tabulka 2. Jazykove prostiedky pouzité v reklamnich textech z oblasti cestovniho ruchu

v Ceském jazyce.

Nyni si pojd'me zanalyzovat pét nejcastéjsich jazykovych prostiedkli Ceskych reklamnich
textl, jejichZ potadi urcuje uvedené tabulka.

Jak ukazuje naSe tabulka, ve vybranych Ceskych reklamnich textech je nejcastéjSim
pouzivanym prostiedkem metafora.®!

Ptiklady metafory z vybranych texth:

1. Hladinu adrenalinu pomiize vystielit i vodni dobrodruzstvi na vodopadu Aling-Aling.

V uvedené vét€¢ metafora ,hladina adrenalinu® evokuje ¢tendiim pocit vzruSeni

a napéti, které mohou zaZit pfi ucasti na vodnich dobrodruZstvich u vodopadu Aling-Aling.

81 Definice metafory jiz byla uvedena v kapitole 2.2.
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Metafora zde vytvaii obraz hlubokého intenzivniho zazitku, ktery 1aka ctenare k tomu, aby si
takové dobrodruzstvi vyzkousel na vlastni kiizi.

Personifikace "vystfelit" je zde pouZzita pro vyjadieni rychlého a silného pohybu, aby se
tak zdiraznila rychlost, s jakou muize v disledku této turistické aktivity stoupnout hladina
adrenalinu v krvi.

2. OZ%ivia historie vystupuje z kazdého koutku a toci se vsude kolem vas.

V této vété je pouzita jak metafora, tak také personifikace. Metafora "ozivla historie"
pomaha autorovi zobrazit historické artefakty a architekturu jako zivou bytost, ¢imz se tento
obraz historie stava hmatateln¢jSim a ctenaitim blizsi, tj. zprostfedkovava pocit, Ze ctenar miize
byt svédkem minulych historickych udalosti.

Personifikace "vystupuje z kazdého koutku" naznacuje ptitomnost historické¢ho dédictvi
na kazdém kroku. Personifikace "to¢i se vSude kolem vas" je zase pouzita k tomu, aby ve
¢tendfi vyvolala pocit, zZe se nachdzi v centru popisovaného historického déni (imerzni efekt),
tj. Ze se turista mlize citit soucasti historie a interagovat s ni.

Autor tedy v tomto kontextu vyuziva nékolika vyrazovych prostfedkli, aby mohl posilit
expresivitu textu a ovlivnil tak védomi ¢tenéit.

3. Celym ostrovem se nese viine kvétu ylang — ylang, paculi, vanilky, kakaa nebo
citronové travy. Vonavy africky klenot je centrem péstovani praveé téchto rostlin, jez najdou
vyuZiti nejen v gastronomii, ale také jako hlavni slozky pri vyrobé parfému.

Pouziti metafory v této vété zdlraziuje, Ze toto misto ma vysokou hodnotu. Kromé toho
jsou drahé kameny cCasto vzacné a tézko k nalezeni, takze tato metafora také vyjadiuje
jedinecnost a exkluzivitu této turistické destinace.

Na uvedenych piikladech metafory bylo tedy zjiSténo, Zze reklama vyuziva tohoto
prostfedku nejen pro obohacovani jazyka, ktery diky tomuto upouta nasi pozornost. Ale také
nas jako Ctenafe nuti k predstavivosti, coz nas zdroveil muze také motivovat k ucasti €1
navstiveni konkrétniho propagovaného mista.

Druhym nejcastéji pouzivanym jazykovym prostftedkem ve vybranych Cceskych
reklamnich textech byl epiteton.®? Tento prostiedek nejvice figuroval také v ruskych textech,
které byly uvedeny v pfedchozi kapitole.

Ptiklady epitetonu v ceskych textech reklamy:

82 Definice epitetonu jiz byla uvedena v kapitole 2.2.
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1. Priplatite si v pripadeé cesty do exotickych zemi a viibec nejdrazsi je pojisteni do
Spojenych statu americkych, Kanady a Mexika, kde jsou oproti zbytku svéta ndklady na
zdravotni péci az desetinasobné.

Epiteton ,,exotickych zemi zde ptedstavuje soubor cizich statd, jehoZ piesny pocet je
neuvedeny a pro strucnost véty se pouzije pouze tento jazykovy prostiedek. O téchto statech
pouze vime, Ze jsou ,.exotické”, to ¢tenafe muze ptivést k vizualizaci proslunénych pléazi,
tropického ovoce atd. Tento epiteton ma tedy za kol spolecnou charakteristiku téchto stati
uvést opét v lepsim svétle, coz kde kterého Ctenare miize privést k motivaci se do téchto statu

2. Na nezaménitelném razu krajiny se podili nadherné horské oblasti s bujnou zeleni,
mezi kterymi se jako diamanty tipyti hladiny jezer i burdcejici vodopddy.

V této véte je pouzito neékolik epitetontl, které umocnuji obraznost a zaroven emocionalni
zabarveni popisu, coz zvySuje atraktivitu textu.

Epiteton "na nezaménitelném razu krajiny" zdlraznuje jedinecnost a vyjimecnost
turistické destinace, coz dava Ctenafi pocit zvlastni hodnoty a vzacnosti mista. Na epitetonu
"nadherné horské oblasti" se dale zdlraziuje ¢tenafova pozornost k ptitazlivosti horské krajiny.
Posledni epiteton "s bujnou zeleni" pak vytvari piedstavu husté zelené vegetace, ktera
poukazuje na ptirodni bohatstvi dané oblasti.

Krome¢ toho je v této vété pouzito ptirovnani "tipyti se jako diamanty", které zduraziuje
lesk vody a cCistotu jezer. Toto pfirovnani posiluje obraznost textu a naznacuje vizualni
pusobivost pro Ctenare.

3. Vsadte se, ze pokud ji rano na svych toulkach ostrovem ochutnate i vy, budete
v paméti tézko lovit pFijemnéjsi start dne.

Na poslednim piikladu epitetonu mizeme vidét, ze piidavné jméno ,,piijemné;jsi*
v tomto piipad¢ nejen zdlraznuje kvalitu lepSiho rana pti ranni prochazce ostrovem, ale také
vyvolava silny emociondlni dojem, Ze piijemnéjsi start nového dne nezazijeme nikde jinde, nez
na tomto ostrove. Tento jazykovy prostiedek tak ucinné vytvaii navozeni pocitu této ranni
atmosféry a stimuluje ¢tenafovu pfedstavivost.

Na vybranych reklamnich ptikladech je tedy mozné rozpoznat, Zze epiteton ma za cil
hlavné popisovat a hodnotit konkrétni jazykové jevy. At uz jsou tyto jevy jakékoliv, epiteton
k nim vzdy doda popisnou ¢i hodnotici slozku coz napomaha k lepsi ptedstavivosti, vnimani

a zapamatovani textu. Epiteton také napomaha k jeho strucnosti a srozumitelnosti.

51



Personifikace®® je tretim nejcast&jsim prostiedkem, ktery byl ve vybranych textech
pouzit. Pojd'me si proto opét ukazat nékolik prikladu:

1. Mozna jste uz zaslechli, Ze kdyz matka p¥iroda rozddvala své bohatstvi, na tropickych
ostrovech v Indonésii krasou rozhodné nesetiila.

Ustéalené spojeni ,,matka ptiroda® se pouziva k personifikaci pfirody a k poukéazani
na jeji zdsadni vyznam pro ¢lovéka. Piiroda zde vystupuje jako starostlivd matka, kterd dava
a udrzuje Zivot. PouZité personifikace zde plni svou zakladni funkci, a to takovou, Ze nezivé
véci konaji akci jako lidé, v tomto pfipad¢ tedy ,,matka ptiroda rozdavala a neSettila“. Tyto
personifikace a dal$i uzité prostfedky tak zvySuji Zivost a dynamiku celého textu textu, ¢ini
reklamni text poutavejSim a pomahaji ¢tenafi si 1épe predstavit popisované ostrovy.

2. Na Bali zaplesaji i duSe milovnikii umeéni. Balijci jsou povéstni neutuchajici tvorivosti,
kterd se odrazi v celé atmosfére ostrova.

Zde se spolecné s personifikaci objevuji i metafora ,tvofivosti, kterd se odrazi v celé
atmosféfe ostrova™ a také epiteton ,,neutuchajici tvorivosti“. I zde personifikace koné svou
zékladni funkci, kdy nezivy predmét ,,duse” néco kona, tedy v tomto piipadé ,,plesa*
(. tancuje, nejcasteji s radosti). Autor tak poukazuje na silné pozitivni emoce, které zazije
turista/milovnik uméni, ktery se rozhodne tuto turistickou destinaci navstivit.

3. Béhem pandemie zacaly pojist’ovny a cestovni kanceldie nabizet specialni covidove
pripojistent, které kryje i preventivni karanténu v destinaci a dalsi vydaje.

Na poslednim ptikladu zde spolecné s personifikaci miiZzeme zaznamenat i synekdochu
,»pojistovny a cestovni kancelare. Tato synekdocha je s personifikaci zaroven spojena protoze
nekonkrétni nezivé pojistovny a cestovni kancelare ,,nabizeji, tedy opét konaji lidskou ¢innost
(pojisténi v uvedeném textu nabizi zaméstnanci ¢i pracovnici téchto organii).

Jak mizeme vidét, reklamni texty cestovnich kanceldfi Casto vyuZivaji personifikaci
k vétsi zivosti a dynamice, coz vede k vEétsi poutavosti ¢tendit téchto textil. Zaroven zde také
personifikace funguje na zaklad€ své podstaty, tedy kona za nezivé véci. Tento zpiisob mize
vést nejen k obraznosti a vyraznosti textu, ale také k jeho origindlnimu zpracovani, ¢imz se
miZe odliSovat od textl jinych cestovnich kancelafi.

Ctvrtym pouzivanym prostiedkem byla hyperbola.t*

Ptiklady:

1. Sahodlouhy seznam uZasnych plaZi je pravdépodobné nejsilnéjSim lakadlem, které

83 Definice personifikace jiz byla uvedena v kapitole 2.2.
84 Definice hyperboly jiz byla uvedena v kapitole 2.2.
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navstevniky do tropického rdje pritahuje jako magnet.

V této vété mame uvedeno hned nékolik hyperbol. Hyperbola ,,sdhodlouhy seznam
uzasnych plazi“ se pouziva k oznaceni velmi velkého poctu prvotiidnich plazi, které mtze
turista navstivit. Tento vyrazovy prostiedek slouzi k vyvolani dojmu, Ze seznam je tak dlouhy,
Ze je obtizné jej obsahnout. Autor tim naznacuje nepfeberné mnozstvi krasnych plazi, které
mohou uspokojit potieby kazdého zékaznika.

Na tomto ptikladu si mizeme ukdzat asi nejCastéjsi zpisob, kterym je hyperbola
v reklamnich textech pfedstavovana — s pomoci prefixu nej-. Touto predponou je tedy dosazena
maximalni hranice, kam aZ velikost, ¢i vyznam slova mize zajit. Personifikace ,,nejsilnéjSim
lakadlem® chce na tomto textu ukazat, ze zminéné plaze jsou pravé to nejzajimavejsi, co turisty
v tropickych zemich 1aké. Zaroven je zde pouZito také pfirovnani ,,jako magnet®, které zde
ptredstavuje silnou pfitazlivost pro turisty, které je t€zké odolat.

2. Neocekdvané situace za vas vyresi cestovni pojisténi a vy si tak svou dovolenou miiZete
uZit na maximum.

Spolecné s personifikaci ,,situace za vas vytesi zde také nalezneme hyperbolu ,,uzit na
maximum®, Tento pomérn¢ ¢asto pouzivany obrat je vyuzivan zejména k zvyraznéni intenzity
a dokonalosti zazitku, ktery turisté chtéji zazit. Tato uvedena hyperbola vSak pomaha hlavné
podtrhnout dilezitost cestovniho pojisténi, které je vyhodné sjednat pied kazdym odjezdem do
zahranici, kde by v ptipad¢ stfetu s neCekanymi udalostmi, mohlo dojit k uplnému pieruseni
dovolené ¢i pobytu v cizi zemi.

3. Malgasi ji sni ke kaZdému jidlu opravdu kopec, ale nepohrdnou ani lusténinami,
masem, rybami, ovocem a exotickou zeleninou.

Posledni ptiklad hyperboly mizeme vidét ve formé ,,kopce ryze®, ktery jsou domorodi
lidé - Malgasi, na Madagaskaru snist. Touto hyperbolou je tedy na ryzi poukazovano jako na
néco cenné¢ho a oblibené¢ho, co kazdy obyvatel Madagaskaru vnima jako néco chutného
a vynikajiciho.

Ve vysledku se tedy hyperbola ve vybranych Ceskych textech reklamy pouziva k tzv.
,hadhodnoceni* a hlavné vyzdvihnuti z4zitk, které cestovni reklama propaguje. Jejim cilem
je zduraznit prevazné dutlezitost, hodnotu nebo atraktivitu nabizenych sluzeb s ucelem

ptitahnout pozornost a zaujmout tim tak potencialni zadkazniky.

53



Na rozdil od jiz zanalyzovanych reklamnich textd v rustiné se v téch ¢eskych textech
vyskytuje metonymie. V. Cnosape nunzeucmuueckux mepmunos® je tento pojem metonymie
definovan jako ,,pfejmenovani, ¢ili pouziti ndzvu jedné véci misto jiné véci na zéklad€ vnéjsiho
nebo vnitintho vztahu mezi nimi.“. Novy encyklopedicky slovnik cesStiny online®® pak
metonymii popisuje jako ,jeden z tropl, ktery spociva v pieneseni pojmenovani
z jednoho pojmu na pojem druhy, jenZ s nim souvisi mistné (prostorové), ¢asové nebo
kauzaln¢. Na rozdil od metafory, ktera vznikd pfenesenim vyznamu na zakladé vné&jsi
podobnosti (tvaru, barvy, funkce aj.), se u metonymie vyznam pienasi na zéklad¢ souvislosti
vécné (vnitini)®.

Priklady metonymie:

1. Jeden z nich zari nejen svézi zeleni, ale i Skalou adrenalinovych a spiritualnich zdZitkii,
které si odsud odvezete spolecné s usmévem na tvdii.

V tomto textu, kde metonymii spole¢né doprovazi i metafora ,,zafi nejen svézi zeleni®,
je nam sdéleno, ze pokud navstivime indonéské ostrovy, budeme svédky nadherné piirody,
sportovnich 1 duchovnich aktivit a z toho vSeho si odnese nezapomenutelné zazitky.
Metonymie v tomto reklamnim textu vSak odkazuje hlavné na ,Jismév na tvari“, ktery se
u kazdého turisty mtize objevit poté, co na téchto ostrovech zazije zminénou skalu zazitk.
Timto motivem tak metonymie mize odkazovat k motivaci navstivit tyto indonéské ostrovy.

2. U malych neposedu navic existuje mnohem vyssi riziko urazu, proto si ohlidejte vysi
castky pro lécebné limity.

Zde metonymie ,,malych neposedi‘ predstavuje déti, ktefi jsou obvykle povazovani za
neposedné nebo aktivni, coz vede k jejich astym Uraziim, zvlast’ na dovolené. Metonymicky
pfenos se v tomto piipadé uskutecituje od charakteristiky chovani k samotné osobé¢, ktera tuto
¢innost vykondva. Autor textu tak v tomto pfipadé¢ zamctuje pozornost Ctendfe na tuto
charakteristiku chovani déti, ktera je pro tento kontext (cestovni pojisténi) dilezita.

3. Punc nefalSované exotiky na vas dychne i pri setkani s privétivymi domorodci, kteri
zasadné nikam nespéchaji, stale dodrzuji prastaré kulturni zvyky a radi se oddavaji tanci
v_rytmu africkych bubnii.

V tomto textu je pouzita jak metonymie, tak také personifikace a metafora. Tyto
jazykové prostfedky spolecné tvofi obraz plny bohatych detailti, ktery pfiblizuje nejen

zvyklosti a chovani domorodcii, ale také atmosféru pii setkani s nimi. Metonymie ,,v rytmu

85 ClioBapb-CIIpaBOYHUK JIMHTBUCTHUECKUX TepMUHOB. U3a. 2-e. M.: [IpocBemienue. 1976. ABrop: Pozenrans /1.
3., TenenkoBa M. A. [online]: https://rus-lingvistic-term.slovaronline.com/
86 Novy encyklopedicky slovnik &estiny online [online] https://www.czechency.org/
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africkych bubnti* také predava bohatstvi jejich kulturniho dédictvi téchto domorodych kment,
které jsou zarovein spojeny s danym propagovanym mistem.

Metonymie ve vybranych textech tedy slouzi k pfedstavovani Sirokych koncepti nebo
pojmi prostfednictvim jednodusSich a srozumitelnéjSich slov, které jsou s nimi uzce spojené.
Timto tedy mize dochézet k uzivani bohatych jazykovych prostiedkl, coz opét vede
k upoutani pozornosti ¢tenaru.

V cCeskych reklamnich textech byly tedy nejcastéjSimi pouzivanymi jazykovymi
prostiedky tyto tropy: metafora, epiteton, personifikace, hyperbola a metonymie. Uvedené
prostiedky v €eskych textech pomahaji autoriim ovlivnit ¢tendfe a motivovat je tak ke koupi

zahrani¢ni dovolené.
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Zavér

Teoretickd Cast této bakalaiské prace se zabyvala nejen predstavenim reklamy jako
pojmu, ale také popisovanim nejriiznéjsich druhti reklamy, jejich prostiedk, cilového publika
nebo samotné budoucnosti reklamy. Nasledné byl také v teoretické Casti pfedstaven pojem
cestovni ruch, pod kterym se rozumi souhrn aktivit, ¢i ¢innosti, osob cestujicich do mist mimo
jejich obvyklé prostiedi. Spole¢né s nim pak byly teoreticky prozkoumdany jak jeho historicky
vyvoj, tak také motivace k i€asti soucasné spolecnosti na cestovnim ruchu. Bylo také uvedeno
nekolik druhti a forem turismu (jako napt. lazenisky, nabozensky, svatebni, filmovy atd.). Bylo
zjiSténo, Ze soucasné trendy v rozvoji cestovniho ruchu se €asto odrazi od poptavky zékaznikd,
kteti jsou dnes ¢im dal tim vice informovang;js$i, kladou diiraz na své fyzické i mentalni zdravi,
a hlavné také na sviij Zivotni styl. Reklama v cestovnim ruchu hraje dilezitou roli, protoZe diky
ni roste popularita nejen dané firmy zamétené na cestovni ruch, ktera zprostiedkovava zajezdy
do nejriiznéjSich destinaci, ale pfispiva také propagaci konkrétni destinace. Tato prace
poukazuje na hlavni zptisoby upoutani pozornosti publika a ovlivnéni jeho védomi (vyvolani a
udrzeni z4jmu, podnécovani ke koupi) prostiednictvim volby specidlnich jazykovych
prostiedki.

Prakticka cast poté piedstavovala analyzu jazykovych prostiedkii ve vybranych ruskych
a Ceskych textech, které byly vybrany na internetovych blozich ruské cestovni kancelare a
ceské cestovni kancelare. Na zakladé této analyzy byl sestaven korpus jazykovych prostredka,
které byly pouzity ve vybranych textech, a byly vypracovany tabulky ukazujici ¢etnost uziti
urcitych vyrazovych prostfedka. Prakticka cast prace si bere cil porovnat uziti vyrazovych
prostiedkil v ruské a eské turistické reklamé.

Nejcastéjsimi vyrazovymi prostiedky v textech ruské cestovni reklamy jsou epiteton
(27,8 %), metafora (16,7 %), personifikace (14,4 %), hyperbola (10 %) a imperativ (5,6 %)%’.
V ceskych turistickych reklamnich textech pak nejcastéjSimi vyrazovymi prostftedky jsou
metafora (25,4 %), epiteton (21,3 %), personifikace (20,8 %), hyperbola (11,4 %) a metonymie
(6,4 %)%,

Bylo zjisténo, Ze nejcastéji uzivanych tropem ve vybranych ruskych textech byl epiteton,
kdezto v téch Ceskych textech bylo nejcastéji pouzito metafory. Epiteton a metafora hraji tedy
ve vybranych textech kli¢ovou roli, diky které mohou byt reklamni texty poutavéjsi,

zajimavé¢j$i a dokdzi mit také tendenci motivovat Ctendie k cestovani. Pfispivaji totiz k

87 yiz Tabulka 1 na's. 40-41.
88 iz Tabulka 2 na s. 48.

56



propagovani konkrétni destinace a hraji zasadni roli pro 1dkani nové cilové klientely, a tedy 1
dosazeni finan¢niho zisku.

Analyza ukazala, ze imperativ byl Castéji pouzit v ruskych reklamnich textech (5,6 %)
nez v ¢eskych textech (3,1 %). Imperativ se v reklamé pouziva zejména pro hloubé&js$i navazani
kontaktu mezi textem a Ctenafem. Zarovein je také diky imperativu vytvaren vétsi apel na
respondenty téchto reklamnich texti, aby pravé oni mohli tuto propagovanou destinaci
navstivit. Imperativ ma tedy zaroven i motivacni charakter.

Naopak v Ceskych reklamnich textech byla Castéji pouzita metonymie (6,4 %) nez
v ruskych textech (4,4 %). Metonymie se v reklamé pouZziva prevazné k zestru¢néni reklamnich
textd, kdy predstavovani Sirokych konceptl je zaménéno za jednodussi a srozumitelnéjsi vybeér
slov, to tedy zaroven mize vést i k obohaceni celého reklamniho textu a zaroven ke stru¢nému
predani dtlezitych informaci celé reklamy.

Perspektivou dalSiho vyzkumu je rozsiteni korpusu jazykovych vyrazovych prostredkt
pouzivanych v ruské a Ceské turistické reklamé a jejich podrobnéjsi porovnani s cilem zjistit
nejucinngjsi zpusoby ovliviiovani védomi publika s cilem piimét ho ke koupi turistického

produktu.
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