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Postoje k reklam ě na webu 

 
Souhrn 

Experiment se třemi reklamami značek nealkoholických nápojů sbíral data 

prostřednictvím internetu v České republice. Cílené ověření vlivu reklamy na jednotlivá 

pohlaví prostřednictvím modelu duálního zprostředkování hypotéz testovalo účinnost 

inovací v reklamě značek na zákazníka. Reklama na Kofolu uspěla u obou pohlaví a 

motiv zobrazení vztahu mezi mužem a ženou má kladný vliv na postoje k reklamě a 

postoj ke značce. Coca Cola získala body především u mužů, což může být způsobeno 

tolerancí vyššího obsahu cukru a naopak Relax u žen, které na začátku preferovaly 

neslazené nápoje. Motiv překvapení má v reklamě kladný vliv na muže a na ženy zase 

působí informativní reklama s dětským motivem.  

 

 

Klíčová slova:  Reklama, web, návštěvy, zapamatování, poznávání, faktory, postoje, 

hodnoty, impuls,  

 

1.1 Cíle 

Cílem práce bylo zjistit počet aktivovaných zájemců o propagovanou inovaci 

v reklamě na úrovni obecných postojů k reklamě, postojů k zobrazené reklamě, 

v soutěži reklam, v soutěži značek, ke kupnímu impulsu a ve vztahu mezi postojem 

k reklamě a ke značce. 

1.2 Metodika  

Tento výzkum se zabývá postoji lidí k reklamám na nealkoholické nápoje. Proto 

byly vybrány tři reklamy a cílem výzkumu bylo zjistit, zda existuje rozdíl v účinnosti 

reklamy na muže a na ženy. Byly použity reklamy na značky Coca-Cola evokující 

překvapení, Kofola, kde by se měla projevit věrnost a Relax, jako informativní reklama. 

Je to z toho důvodu, jelikož v České republice jde o známé značky. Reklamy se tedy 

liší svým zaměřením i vizáží. V reklamě na Coca Colu bylo obsaženo překvapení, 

reklama na Kofolu obsahovala lásku mezi chlapcem a dívkou a reklama na Relax 

obsahovala malé děti a byla poměrně informativní, na rozdíl od obou předešlých a 

tvrdila, že je bez přidaného cukru. 
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Ve spolupráci s vedoucím práce byl sestaven prostřednictvím stránky 

„survio.com“ internetový dotazník, který se dá rozdělit na 3 části. V první části 

respondent odpověděl na otázky týkající se jeho vztahu k reklamě, jako celku (AG – 

attitude toward advertising in general) a určil, jaký druh nealkoholických nápojů 

preferuje. Ve druhé části respondent odpovídal na komplet otázek, logicky vztahujících 

se vždy k jednotlivé reklamě na daný produkt. Byly to otázky k zjištění jeho postoje 

k reklamě (Aad), postoje ke značce (Ab), poznání značky (Cb), poznání reklamy (Cad) 

a kupního impulsu (PI). Třetí část dotazníku lze označit jako „osobní“, kde respondent 

odpověděl na otázky, týkající se jeho osoby a na závěr určil své pohlaví. 

Výzkumný soubor tvořilo celkem 90 lidí. Přesněji řečeno 50 žen (55,6%) a 40 

mužů (44,6%) viz přílohy. Respondenti byli získávání sdílením odkazu s dotazníkem, 

až na výjimky (E-mailem), prostřednictvím Facebooku, jak na profilu autora této práce, 

tak na dalších těchto stránkách. Tím by mělo být dosaženo normálního rozdělení 

v testovacím souboru. Výzkum probíhal od 1.3.2015 do 10.3. 2015.  

1.3 Závěr a diskuze 

Ze srovnání vlivu afektů a informací z reklam na změnu postojů, věrnosti značce 

a kupní impuls vyplývá, že interpretace závěrů je nutno odvozovat podle existujících 

podílů na trhu substitučních značek. Největší podíl na trhu má Coca Cola, za ní Kofola 

a poslední z porovnávaných značek je Relax. Coca Cola tedy bude svůj podíl bránit a 

ostatní značky budou na podíl na trhu Coca Coly útočit.  

Význam cíleného rozdílu vnímání inovací v působení reklamy byl upřesněn pro 

segment mužů a žen. Výzkum dokazuje, že se muži a ženy liší v postojích 

k substitučním nealkoholickým nápojům. Ačkoliv muži se nedokázali shodnout, jaké 

nápoje preferují, ženy výrazně preferují neslazené nápoje. Konkrétně 37,5% mužů 

preferuje slazené nápoje, 32,5% neslazené a 30% prioritu nemá, u žen naopak 

preferuje neslazené nápoje 58% dotázaných, 26% slazené nápoje a pouze 14% je 

jedno, co pijí. Potenciál změny obratu byl měřen. To, co bylo v otázkách a odpovědích 

označeno preferencemi, odpovídalo současnému obratu. To co bude reklamou a 

značkou změněno, bude v důsledku reklamy, a to v souvislosti nebo bez souvislosti 

s jinými nástroji. 

Postoj k reklamě jako celku (AG) ovlivnil postoj k určité reklamě (Aad). Muži u 

reklamy Coca Coly a obě pohlaví u Kofoly odpovídaly spolehlivě rozdílně (p=0,000). 

Proto se hypotéza H1, že AG má vliv na Aad se zamítá. Ženy u Coca Coly (p=0,592) a 

obě pohlaví u Relaxu odpovídaly shodně. (muži p=0,299 a ženy=0,738). Proto  

hypotéza H1, že AG má vliv na Aad nelze zamítnout.  

 Vztah mezi postojem k zobrazené reklamě a postojem ke značce u Coca Coly i 

u Kofoly je v souladu s postojem k reklamě (Aad), ne k reklamě obecně (AG). 
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 Lze tedy říci, že značky Coca Cola a Kofola reklamou posílily. Hypotézu H2, že 

postoj k reklamě má vliv na postoj ke značce tak nelze zamítnout.  Jedinou výjimku 

tvoří Relax, kde ženy i muži odpovídali odlišně, takže se postoj ke značce vlivem 

postoje reklamy nezměnil a hypotéza H2 se tak u Relaxu zamítá. 

Ve vztahu mezi postojem k určité reklamě a kupním impulsem je třeba odlišit 

zvykové nakupování od nákupu vyvolaného afektem po zobrazení reklamy. Ženy u 

Coca Coly a obě pohlaví u Kofoly odpovídaly rozdílně. Shodně odpovídaly ženy i muži 

u reklamy na Kofolu u otázky na oblibu (x̄=3,8), jejich ochota koupit si výrobek je 

znatelně nižší, resp. x̄=2,66 u žen a x̄=3,2 u mužů. Rovněž ženy hodnotili reklamu na 

Coca Colu mnohem lépe, než následující tvrzení o koupi produktu.  

U ostatních kategorií, ať už jsou to muži u Coca Coly nebo obě pohlaví u Relaxu, 

není zřejmý žádný rozdíl v odpovědích. V těchto případech hypotézu 3, že postoj 

k reklamě má vliv na kupní impuls, nelze zamítnout. 

Hypotéza H4 na vztah mezi postojem ke značce a kupním impulsem se zamítá. 

Ať už jde o značku Coca Cola nebo Kofola, je patrné, že i když respondenti tvrdili, že 

se jim daná značka líbí, jejich ochota koupit si výrobek potvrzena spolehlivě nebyla. 

Jedinou výjimku tvoří muži u Relaxu, kde tuto hypotézu nelze zamítnout. 

Pokud jde o oblíbenost reklam na jednotlivé nápoje, existuje rozdíl v oblíbenosti 

mezi reklamou na Coca Colu a Kofolou u žen a mezi reklamou na Kofolu a Relaxem u 

obou pohlaví a mezi reklamou na Coca Colu a Relaxem u mužů. 

Srovnáme-li celkovou oblíbenost jednotlivých značek je evidentní, že 

nejoblíbenější je Kofola, následuje ji Coca Cola a trojici uzavírá Relax, a to u obou 

pohlaví. Protože toto pořadí neodpovídá podílům na trhu, kde Coca Cola je na prvním 

místě. To znamená, že reklama na Kofolu předstihla reklamu na Coca Colu, což bude 

dále zvyšovat podíl na trhu Kofoly. U srovnání oblíbenosti značek Coca Coly a Kofoly 

se lišily ženy, a je tedy zřejmé, že preferují Kofolu, před Coca Colou, u mužů se 

odpovědi nelišily a zřejmě tak nemají preferenci. Naopak ve srovnání značek Kofoly a 

Relaxu odpovídali muži jinak než ženy. Zatímco u žen se preference nápoje nedá určit, 

u mužů zvítězila Kofola. Ve srovnání značek Coca Cola a Relax se neprojevily rozdílné 

odpovědi u jednotlivých pohlaví, lze tedy říci, že neexistuje priorita mezi těmito nápoji.  

   Reklama na Kofolu uspěla u obou pohlaví a motiv zobrazení vztahu mezi 

mužem a ženou má kladný vliv na postoje k reklamě a postoj ke značce. Coca Cola 

získala body především u mužů, což může být způsobeno tolerancí vyššího obsahu 

cukru a naopak Relax u žen, které na začátku preferovaly neslazené nápoje. Motiv 

překvapení působí na emoce a v reklamě má kladný vliv na muže. Na ženy zase 

působí informativní reklama s dětským motivem působící na hodnotu mateřství.  
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