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Postoje k reklam é na webu

Souhrn

Experiment se tfemi reklamami znacek nealkoholickych napoju sbiral data
prostfednictvim internetu v Ceské republice. Cilené ovéFeni vlivu reklamy na jednotliva
pohlavi prostfednictvim modelu dualniho zprostfedkovani hypotéz testovalo U€innost
inovaci v reklamé znacek na zakaznika. Reklama na Kofolu uspéla u obou pohlavi a
motiv zobrazeni vztahu mezi muzem a Zenou ma kladny vliv na postoje k reklamé a
postoj ke znacce. Coca Cola ziskala body pfedevsim u muzu, coz maze byt zpisobeno
toleranci vyssiho obsahu cukru a naopak Relax u Zen, které na zacatku preferovaly
neslazené napoje. Motiv pfekvapeni ma v reklamé kladny vliv na muZe a na Zeny zase

pusobi informativni reklama s détskym motivem.

Kliéova slova: Reklama, web, navstévy, zapamatovani, poznavani, faktory, postoje,

hodnoty, impuls,

1.1 Cile

Cilem prace bhylo zjistit pocet aktivovanych zajemcl o propagovanou inovaci
vreklamé na udrovni obecnych postoju k reklamé, postoju k zobrazené reklamé,
v soutézi reklam, v soutéZi znacek, ke kupnimu impulsu a ve vztahu mezi postojem

k reklamé a ke znacce.

1.2 Metodika

Tento vyzkum se zabyva postoji lidi k reklamam na nealkoholické néapoje. Proto
byly vybrany tfi reklamy a cilem vyzkumu bylo zjistit, zda existuje rozdil v Gcinnosti
reklamy na muze a na Zeny. Byly pouZity reklamy na znacky Coca-Cola evokujici
prekvapeni, Kofola, kde by se méla projevit vérnost a Relax, jako informativni reklama.
Je to z toho davodu, jelikoZ v Ceské republice jde o znamé znacky. Reklamy se tedy
liS5i svym zaméfenim i vizaZi. V reklamé na Coca Colu bylo obsaZeno prekvapeni,
reklama na Kofolu obsahovala lasku mezi chlapcem a divkou a reklama na Relax
obsahovala malé déti a byla pomérné informativni, na rozdil od obou predeSlych a

tvrdila, Ze je bez pfidaného cukru.



Ve spolupraci svedoucim prace byl sestaven prostfednictvim stranky
»survio.com“ internetovy dotaznik, ktery se da rozdélit na 3 ¢&asti. V prvni casti
respondent odpovédél na otazky tykajici se jeho vztahu k reklamé, jako celku (AG —
attitude toward advertising in general) a urcil, jaky druh nealkoholickych napojl
preferuje. Ve druhé &asti respondent odpovidal na komplet otazek, logicky vztahujicich
se vzdy k jednotlivé reklamé na dany produkt. Byly to otazky k zjisténi jeho postoje
k reklamé (Aad), postoje ke znaCce (Ab), poznani znacky (Cb), poznani reklamy (Cad)
a kupniho impulsu (PI). Treti ¢ast dotazniku lze oznadit jako ,,0sobni“, kde respondent
odpovédél na otazky, tykajici se jeho osoby a na zavér urcil své pohlavi.

Vyzkumny soubor tvofilo celkem 90 lidi. Pfesnéji fe€eno 50 Zen (55,6%) a 40
muzl (44,6%) viz prilohy. Respondenti byli ziskavani sdilenim odkazu s dotaznikem,
aZz na vyjimky (E-mailem), prostfednictvim Facebooku, jak na profilu autora této prace,
tak na dalSich téchto strankach. Tim by mélo byt dosaZzeno normalniho rozdéleni
v testovacim souboru. Vyzkum probihal od 1.3.2015 do 10.3. 2015.

1.3 Zavér a diskuze

Ze srovnani vlivu afektd a informaci z reklam na zménu postojd, vérnosti znacce
a kupni impuls vyplyva, Ze interpretace zavérl je nutno odvozovat podle existujicich
podilt na trhu substituénich znacek. Nejvétsi podil na trhu mé Coca Cola, za ni Kofola
a posledni z porovnavanych znacek je Relax. Coca Cola tedy bude svij podil branit a
ostatni zna¢ky budou na podil na trhu Coca Coly Gtocit.

Vyznam cileného rozdilu vnimani inovaci v plsobeni reklamy byl upfesnén pro
segment muzd a Zen. Vyzkum dokazuje, Ze se muzi a Zeny IiSi v postojich
k substituénim nealkoholickym napojlim. Ackoliv muzi se nedokéazali shodnout, jaké
napoje preferuji, Zzeny vyrazné preferuji neslazené napoje. Konkrétné 37,5% muzu
preferuje slazené napoje, 32,5% neslazené a 30% prioritu nema, u Zen naopak
preferuje neslazené napoje 58% dotazanych, 26% slazené napoje a pouze 14% je
jedno, co piji. Potencial zmény obratu byl méfen. To, co bylo v otazkach a odpovédich
oznaCeno preferencemi, odpovidalo sou¢asnému obratu. To co bude reklamou a
znackou zmeénéno, bude v disledku reklamy, a to v souvislosti nebo bez souvislosti
s jinymi nastroji.

Postoj k reklamé jako celku (AG) ovlivnil postoj k urcité reklamé (Aad). MuZi u
reklamy Coca Coly a obé pohlavi u Kofoly odpovidaly spolehlivé rozdilné (p=0,000).
Proto se hypotéza H1, Ze AG ma vliv na Aad se zamita. Zeny u Coca Coly (p=0,592) a
obé pohlavi u Relaxu odpovidaly shodné. (muzi p=0,299 a Zeny=0,738). Proto
hypotéza H1, Ze AG ma vliv na Aad nelze zamitnout.

Vztah mezi postojem k zobrazené reklamé a postojem ke znacce u Coca Coly i

u Kofoly je v souladu s postojem k reklamé (Aad), ne k reklamé obecné (AG).



Lze tedy Fici, Ze znaCky Coca Cola a Kofola reklamou posilily. Hypotézu H2, Ze
postoj k reklamé& ma vliv na postoj ke znacce tak nelze zamitnout. Jedinou vyjimku
tvofi Relax, kde Zeny i muZi odpovidali odlidng, takZze se postoj ke znacce vlivem
postoje reklamy nezménil a hypotéza H2 se tak u Relaxu zamité.

Ve vztahu mezi postojem k urcité reklamé a kupnim impulsem je tfeba odliSit
zvykové nakupovani od nakupu vyvolaného afektem po zobrazeni reklamy. Zeny u
Coca Coly a obé pohlavi u Kofoly odpovidaly rozdilné. Shodné odpovidaly Zeny i muZi
u reklamy na Kofolu u otazky na oblibu (x=3,8), jejich ochota koupit si vyrobek je
znatelné nizsi, resp. X=2,66 u Zen a Xx=3,2 u muzu. Rovnéz Zeny hodnotili reklamu na
Coca Colu mnohem lépe, nez nasledujici tvrzeni o koupi produktu.

U ostatnich kategorii, at uz jsou to muzi u Coca Coly nebo obé pohlavi u Relaxu,
neni zfejmy zadny rozdil v odpovédich. V téchto pfipadech hypotézu 3, Ze postoj
k reklamé& ma vliv na kupni impuls, nelze zamitnout.

Hypotéza H4 na vztah mezi postojem ke znacce a kupnim impulsem se zamita.
At uz jde o znacku Coca Cola nebo Kofola, je patrné, Ze i kdyZ respondenti tvrdili, Ze
se jim dana znacka libi, jejich ochota koupit si vyrobek potvrzena spolehlivé nebyla.
Jedinou vyjimku tvofi muZzi u Relaxu, kde tuto hypotézu nelze zamitnout.

Pokud jde o oblibenost reklam na jednotlivé napoje, existuje rozdil v oblibenosti
mezi reklamou na Coca Colu a Kofolou u Zen a mezi reklamou na Kofolu a Relaxem u
obou pohlavi a mezi reklamou na Coca Colu a Relaxem u muzu.

Srovname-li celkovou oblibenost jednotlivych znaek je evidentni, Ze
pohlavi. Protoze toto poradi neodpovida podilim na trhu, kde Coca Cola je na prvnim
misté. To znamena, Ze reklama na Kofolu pfedstihla reklamu na Coca Colu, coz bude
dale zvySovat podil na trhu Kofoly. U srovnani oblibenosti znatek Coca Coly a Kofoly
se liSily Zeny, a je tedy zfejmé, Ze preferuji Kofolu, pfed Coca Colou, u muzi se
odpovédi neliSily a zfejmé tak nemaji preferenci. Naopak ve srovnani znacek Kofoly a
Relaxu odpovidali muzi jinak nez Zeny. Zatimco u Zen se preference napoje nedé urcit,
u muzu zvitézila Kofola. Ve srovnani znacek Coca Cola a Relax se neprojevily rozdilné
odpovédi u jednotlivych pohlavi, Ize tedy Fici, Ze neexistuje priorita mezi témito napoji.

Reklama na Kofolu uspéla u obou pohlavi a motiv zobrazeni vztahu mezi
muzZem a Zenou ma kladny vliv na postoje k reklamé a postoj ke znac¢ce. Coca Cola
ziskala body pfedevsim u muzu, coZz mdze byt zpUsobeno toleranci vy$Siho obsahu
cukru a naopak Relax u Zen, které na zacCatku preferovaly neslazené népoje. Motiv
prekvapeni plsobi na emoce a vreklamé ma kladny vliv na muZe. Na Zeny zase

pusobi informativni reklama s détskym motivem plsobici na hodnotu matefstvi.
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