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Postoje k reklam & na webu

Attitudes toward Web Advertising

Souhrn

Experiment se tfemi reklamami znacek nealkoholickych napoju sbiral data
prostfednictvim internetu v Ceské republice. Cilené ovéFeni vlivu reklamy na jednotliva
pohlavi prostfednictvim modelu duélniho zprostfedkovani hypotéz testovalo ucinnost
inovaci v reklamé znaCek na zakaznika. Reklama na Kofolu uspéla u obou pohlavi a
motiv zobrazeni vztahu mezi muzem a Zzenou ma kladny vliv na postoje k reklamé a
postoj ke zna&ce. Coca Cola ziskala body pfedevsim u muzud, coZ mize byt zplisobeno
toleranci vySSiho obsahu cukru a naopak Relax u Zen, které na zacatku preferovaly
neslazené napoje. Motiv pfekvapeni méa v reklamé kladny vliv na muze a na Zeny zase

pusobi informativni reklama s détskym motivem.

Summary

Experiment with three ads of brands of non-alcoholic beverages collects data via
internet in Czech Republic. Verification of the influence of advertisement on both of
genders via model of Dual mediation hypothesis tested the effectiveness of inovations
in advertisement of brands on customer. Advertisement on Kofola was successful in
both of genders and motive of projection of relationship between man and woman has
positive influence on brand attitude. Coca Cola gained points maily in group of men,
which could be cause by higher tolerance of sugar. On the other way women whose
prefered sugar-free beverages. Motive of surprise in advertisement has positive
influence on men. Advertisement with children motive and informative ads have an

positive influence on women.

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

hodnoty, impuls

Keywords : Advertisement, web, visitation, memorizing, cognition, factors, attitudes,

values, impulse



POUZITE ZKRATKY:
AG — obecné postoje k reklamé (Attitudes toward advertising in General)
Ang — postoj k urcité reklamé (Attitudes toward advertising)
Ag — postoj ke znacce (Brand attitude)
Aagv — postoj vUci inzerentovi (Attitude toward advertiser)
Caq — poznani reklamy (Ad Cognition)
Cg — poznani znacky (Brand Cognition)
Pl — nékupni impuls (Purchase Impulse)

DMH — dualni zprostfedkovani hypotéz (Dual Mediation Hypothesis)
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KAPITOLA 1: UVOD
Maji Zeny rady sladké nebo se sladkostem vyhybaji? Mize mistni zna¢ka porazit
globélni znacku? Na tyto dvé vyzkumné otazky zni v obou pfipadech odpovéd ano.

Vice v textu.
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KAPITOLA 2: CILE A METODY

2.1 Cile

Cilem prace bylo zjistit poCet aktivovanych zajemcu o propagovanou inovaci
vreklamé na urovni 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.

2.2 Metodika

Tento vyzkum se zabyva postoji lidi k reklamam na nealkoholické napoje. Proto
byly vybrany tfi reklamy a cilem vyzkumu bylo zjistit, zda existuje rozdil v Gu€innosti
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 dGvodu, jelikoz v Ceské republice jde o znamé znagky. Reklamy se tedy
liSi svym zamérenim i vizdzZi. V reklamé& na Coca Colu bylo obsaZzeno 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 pfredeSlych a
tvrdila, Ze je bez pfidaného cukru.

Jednotlivé konstrukty byly zjiStovany pomoci nasledujicich otazek:

Obecné postoje k reklam & (AG):

K zjisténi obecnych postoju k reklamé&, jsem pouZil nésledujici proménné
k identifikovani tohoto pojmu. Otazky znély takto: ,Prosim ohodnotte néasledujici
tvrzeni:*
*  Celkové vzato, reklamu povaZzuji za dobrou véc.
*  Mdj obecny nazor na reklamu je negativni.
e Obecné vzato, reklamy se mi libi.
¢ Reklamy vice manipuluji, nez informuiji.

 Reklamy je aZz moc.
Byla pouzita péti stupfiova Linkertova Skéla, kde 1 znamena, Ze stupen souhlasu

s touto proménnou je velmi nizky, stfedni hodnotou, kde 3 znamend ,Ani souhlas, ani

nesouhlas* a naopak 5 znamena, Ze souhlas je velmi vysoky.
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Poznéani reklamy:
Stejné jako Burke a Edell (1989) a MacKenzie a Lutz (1989), tato prace vybira
nasledujicich Sest proménnych k identifikovani pojmu ,poznani reklamy*“. Otazky znély

takto. ,Po shlédnuti reklamy jsem presvédcéen, ze“:

e Tento produkt je modni.

» Kuvalita produktu je dobra.

* Vzhled produktu je dobry.

» Tento vyrobek poskytuje vyhody spotfebitelim.
* Vyrobek je novétorsky.

* Vyrobek je zdravy.

Byla pouZita péti stupfiova Linkertova Skala, kde 1 znamena4, Ze stupen souhlasu
s touto proménnou je velmi nizky, stfedni hodnotou, kde 3 znamena ,Ani souhlas, ani

nesouhlas* a naopak 5 znamena, Ze souhlas je velmi vysoky.

Poznani zna €ky:
Nasledujic Burke a Edell (1989) a MacKenzie a Lutz (1989), tato prace vybira
téchto Sest proménnych k identifikovani pojmu poznani znacky. Otazky znély takto. ,Po

shlédnuti reklamy si myslim, ze..."

» Tato znacka je pfijemna.

* Hodnota této znacky je vysoka.

e Mdzu si lehce zapamatovat jméno znacky.
e MdZzu si jednoduSe vyslovit jméno znacky.

e Jméno znacky pAinasi spotrfebiteli vyhody.
Byla pouzita péti stupfiova Linkertova Skéla, kde 1 znamena, Ze stupen souhlasu

s touto proménnou je velmi nizky, stfedni hodnotou, kde 3 znamend ,Ani souhlas, ani

nesouhlas“ a naopak 5 znamena, Ze souhlas je velmi vysoky.
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Postoj k reklam é:
Pro posouzeni proménnych, které ve studiich pouzivaji MacKenzie a kol. (1986)

a Holbrook a Batra (1991) jsem wvybral nasledujicich osm proménnych, aby
identifikovali pojem postoj k reklamé. Byly poloZzeny otazky: ,Tato reklama je*:

. Zajimava

. Libiva

. Iritujici

e Zabavna

. Rusiva

. Novatorska

. Emocionalni

. Informativni

. Usedla

*  Vizualné orientovana

. Konkrétni

e Zapamatovatelna

. Ddavéryhodna

Byla pouZita péti stupfiova Linkertova Skala, kde 1 znamena, Ze stuper souhlasu
s touto proménnou je velmi nizky, stfedni hodnotou, kde 3 znamena ,Ani souhlas, ani

nesouhlas* a haopak 5 znamena, Ze souhlas je velmi vysoky.

Postoj ke zna éce:
V této praci pfejimam tfi vyjadieni o postoji ke znacce z prace Martin a Stewarta
(2001). Jsou to vyroky:
 Znacka ,XY"“ se mi libi
* Znacka ,XY* ma vysokou hodnotu

e Znacka ,XY" je divéryhodna
Byla pouZita péti stupfiova Linkertova Skala, kde 1 znamena, Ze stupen souhlasu

s touto proménnou je velmi nizky, stfedni hodnotou, kde 3 znamena ,Ani souhlas, ani

nesouhlas* a naopak 5 znamena, Ze souhlas je velmi vysoky.
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Nakupni zam ér:
Stejné jako v Martin a Stewart (2001), tato prace vybira nasledujicich tfi
proménnych k identifikovani pojmu nakupni zadmér. Otazky znély takto:
. Budu uvaZovat o koupi produktu.
. Koupim si tento produkt.

. Doporuc¢im ostatnim, aby si produkt koupili.

Byla pouzita péti stupfiova Linkertova Skéla, kde 1 znamena, Ze stupen souhlasu
s touto proménnou je velmi nizky, stfedni hodnotou, kde 3 znamend ,Ani souhlas, ani

nesouhlas* a naopak 5 znamena, Ze souhlas je velmi vysoky.

Ve spolupraci svedoucim prace byl sestaven prostfednictvim stranky
»survio.com“ internetovy dotaznik, ktery se da rozdélit na 3 ¢&asti. V prvni cCasti
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 Ize oznacit jako ,,osobni”, kde respondent

odpovédél na otazky, tykajici se jeho osoby a na zavér urcil své pohlavi.

Vyzkumny soubor tvofilo celkem 90 lidi. Pfesnégji fe€eno 50 Zen (55,6%) a 40
muzl (44,6%) viz prilohy. Respondenti byli ziskavani sdilenim odkazu s dotaznikem,
az 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. Celkovy pocet
navstév dotazniku se zastavil na Cisle 238, z ¢ehoZz pouze 90 (38,2%) dotaznik
dokonc¢ilo, 113 (47,3%) lidi jej nedokon¢ilo a 35 lidi (14,8%) jej pouze zobrazilo.
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KAPITOLA 3: P REHLED SOUCASNYCH POZNATK U

3.1 Reklama
Prapavodni vznik slova reklama je pfisuzovan prepisu latinského slova

.reclamare”, volné preloZeno, jako vyvolavat nebo na néco upozorfovat.

Reklama je jednou z nejvyznamnéjSich slozek marketingové komunikace a je

schopna oslovit nejvétsi pocet potencialnich zajemca.

Podle Bouckové je reklama definovana jako urcita forma neosobni komunikace
firmy se zakaznikem prostfednictvim riznych médii. Je to zamérna cinnost, ktera
potenciondlnimu zakaznikovi pfindsi informace o produktu, o jeho vlastnostech,
prednostech, kvalité (apod.) a racionalnimi nebo emocionalnimi argumenty se jej snazi
pfimét k nakupu (2003).

V knize Moderni marketing, Kotler (2007) popisuje reklamu, jako ,jakoukoliv
placenou formu neosobni prezentace a propagace mysSlenek, zboZi nebo sluzeb
identifikovaného sponzora, prostfednictvim rdznych médii.“ Nasleduje vycet
hromadnych médii, za néz povazuje televizi, radio, noviny nebo €asopisy. V dnesni
dobé& sem muzZeme pfifadit i internet.

vvvvvv

prostredi, jiz zajiStuje zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a zékon €. 468/1991 Sb.
0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani ve znéni pozdéjSich pfedpisu, kde je
reklama definovana v 18 odst. 2, jako ,0zndmeni, pfedvedeni ¢i jina prezentace Sifené
zejména komunikaénimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkd, podporu poskytovani sluzeb, propagaci
ochranné zndmky pokud neni dale stanoveno jinak" (Zakon, 1995)

Je ziejmé, Ze pravni definice reklamy je nejpodrobnéjsi, zaroven ale opomiji cile
reklamy, jako napf. pfimét zdkaznika k ndkupu. Jeji snahou je s co nejvétsi mirou
presnosti definovat v3e, co Ize pokladat za reklamu, a to predevsim tak, aby se
presnosti definice zabranilo budoucim soudnim sporum, popfipadé minimalizovalo

jejich mnozstvi.
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3.2 Znaéka
Analyza postoji ke znacce, vytvofenych na zakladé expozice reklamy
spotfebitelim, je jednim z cild této prace. V nasledujici kapitole bude vénovana

pozornost problematice znacky, definovani vyznamu, pojeti znacky a jejim funkcim.

3.2.1 Vyznam zna €ky

Znacky primarné fungovaly jako oznaceni vyrobku nebo sluzby, které slouzi k
odlideni produktu od konkurence. Pokud pouzivame néco, co ma jméno, ziskdvame k
tomu vztah. "Vyrobek je to, co vyrabi podnik, znacka je to, co kupuje zakaznik" (Bérta,
2009).

Kotler vymezuje znac¢ku jako: "...jméno, termin, logo, oznaceni, symbol, ¢i design
nebo kombinaci téchto faktord slouzici k identifikaci vyrobkd nebo sluzeb jednoho ci
vice prodejct a jejich odliSeni vaci konkurenci na trhu" (Kotler, 2007). S timto
vyjadfenim se shoduje i Barta (2009) i Keller (2007).

Efektivni jméno znacky umozriuje firmé Gctovat si za produkt vy3Si cenu, coz na
druhé strané umozZzfiuje dosahovat vySSi marze. Silné znacky nabizeji zakaznikim

jistotu kvality a zkraceni doby vyhledavani pfi procesu nakupu (Clow, 2008).

Soubor atributd produktu, které zanechavaji v mysli zakaznika trvalou pfedstavu,

se nazyva tzv. "branding” (strategie znacky) (Healey, 2008).

3.2.2 Funkce zna €ky
Znacka plni dle Kotlera (2007) urcité funkce, a to jak pro spotfebitele, tak pro

vyrobce, pficemz se tyto funkce prolinaji a doplriuji. Mezi né patfi:

. identifikace - podstata a rozpoznatelnost znacky
. diferenciace - charakterizuje nositele znacky ve vztahu k ostatnim
konkurenénim zna¢kam na trhu

» diverzifikace - vytvoreni jakostnich a cenovych urovni znacky

Dobré jméno znacky ma tzv. spotfebitelskou vyhradu, ktera se projevuje tim, Zze
dostate¢né velky pocéet zakaznikG poZaduje uréitou znacku a odmita jakoukoliv

nahradu i tehdy, je li jeji cena nizZsi. (Kotler, 2009)

Vyznam a dosah znacky je proméfovan ve vztahu s postoji k produktu a pfinosu
produktu pro spotiebitele, ktery vnima znacku jako vyznamnou soucast produktu.
Znacka ma naznacovat, jaka je uZzite¢nost vyrobku, jaké vlastnosti ma vyrobek, méla

by byt snadno vyslovitelnd, zapamatovatelna, rozpoznatelna a zfeteln&. (Kotler, 2009)
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3.3 Upevn éni a zména chovani prost fednictvim reklamy

Reklama je jednim z nastrojli, jak ovliviiovat kupni jednani spotrebitele. Jeji
konkrétni Ucinky pfi vyuZziti vybraného reklamniho apelu, inovacemi, budou zkoumany
pomoci modelu dualniho zprostfedkovani hypotéz (DMH). Tento model znazorriuje
transfer reklamy, kdy postoj k reklamé, vyvolany jeji expozici, mize byt promitnut do
postoje ke znacce. Objevuje se zde pét zakladnich konstruktd, kterymi jsou poznani
reklamy, poznani znacky, postoj k reklamé (inzeratu), postoj ke znacce a kupni zamér.
VSechny tyto prvky jsou charakterizovany v dalSi ¢asti prace (MacKenzie a kol., 1986;
Homer, P., 1990)

3.3.1 Nékupni chovani spot Febitele

Nakupni chovani definuji Shiffman a Kanuk (2004) jako ,...chovani, kterym se
spotfebitelé projevuji pfi hledani, nakupovani, uZzivani, hodnoceni a nakladani s
vyrobky a sluzbami, od nichZ o€ekavaji uspokojeni svych potfeb*.

Zaméfuje se na rozhodovani jednotlivel pfi vynakladani vlastnich zdrojd, jako
jsou ¢&as, penize nebo usili na polozky souvisejici se spotfebou. Je zde zahrnuto co,
pro¢, kdy, kde a jak ¢asto nakupuji a jak ¢asto dany produkt (popf. sluzbu) pouZzivaji.
Podstatné je také hodnoceni produktu po nakupu a dopad téchto hodnoceni na nakupy
budouci. Dle Vysekalové je dulezité nakupni chovani nechapat pouze jako chovani
spojené s bezprostfednim nakupem vyrobku. Zasadni je zahrnout do néj také velmi
podstatnou Cast tykajici se veSkerého okoli, které jej ovliviiuje, a to v€etné plsobeni
médii (2007). Tim predpoklada vliv reklamy na kupni chovani ¢lovéka.

Koudelka (2006) popisuje nakupni chovani jako spotfebitelské chovani, které Ize
charakterizovat jako chovani lidi spojené se spotfebou produktd a sluzeb. Obecné

feceno se zabyvaji tim, pro¢ a jak spotiebitelé uzivaji vyrobky.

V literatufe se Ize setkat se tfemi zakladnimi skupinami pfistupl, vysvétlujicich
chovani spotiebitele. Jsou to psychologické, racionalni a sociologické pfistupy, jejichz

rozdéleni je uréeno dle toho, Eemu davaji pfi objashovani vétsi vahu.

Cleni se na:

psychologicky pfistup - soustfedi se pfedevSim na psychickou podminénost
spotifebniho chovani

racionalni pfistup - nahliZi na spotfebitele jako na racionalné uvaZzujici bytost,
ktera jedna na zékladé ekonomické vyhodnosti

sociélni pfistup - snaZi se vysvétlit spotfebni chovani na zakladé pusobeni

socialniho prostredi
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Je v8ak evidentni, Ze se v8echny tyto pfistupy v praxi prolinaji a dopliuji. TvoFi
tak komplexni pfistup, kterymi se snazi charakterizovat vzajemnou interakci vlastnich
predispozic spottebitele a jeji promitnuti do prabéhu konkrétniho kupniho rozhodnuti
(Bouckova, 2003).

3.4 Faktory ovliv nujici chovani spot Febitele
Prvofada otazka je dle Kotlera (1992) to, jak budou spotfebitelé reagovat na

rizné, obchodniky fizené stimuly.

Obr. 1 Model chovéani spot Febitele: stimul - reakce

Vnéjsi stimuly Spotiebitelovo Kupni
Marketing Prostredi cerna skiinka rozhodnuti
Vlastnosti  Rozhodovaci
Vyjrobek Ekunnmicltcé f kupujicho  proces kup. xg:t;:;g%ﬁu
Cena Technologické Kultumi  Zjiténi potfeby Volba prodejce
Misto Politicke Socialni Sbérinformaci NaZas. koupé
Propagace Kultumi COsobni Hodnoceni Volba mnoZstvi
Psycholog Rozhodnuti
Chovani
po koupi

Na obrazku ¢&. 1 je zobrazen model ,stimul — reakce®, ktery je vychozim bodem
pro objasnéni vztahu mezi trznimi stimuly a reakci kupujiciho.

Obrazek ukazuje marketingové a ostatni stimuly, vstupujici do spotfebitelovy
.cerné skiinky”, kde vytvafi reakce. Stimuly se rozdéluji do dvou skupin — na trzni
stimuly (model 4P) a stimuly prostfedi, které zahrnuji hlavni vlivy spotfebitelova
makroprostfedi. VSechny stimuly prochéazi spotfebitelovou €ernou skfifikou a formuji
jeho kupni rozhodnuti.

Z obrazku jde vidét, Ze rozhodnuti spotfebitele je zavislé na jeho kulturnich,
socialnich, osobnich a psychologickych faktorech. Kotler (1992) Fika, Ze lze tyto faktory
dale rozdélit. To je velmi dobré vidét na obr. 2, kde je popsan podrobny model faktor,

ovliviujicich chovéani kupujiciho.
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Obr. 2 Podrobny model faktor 1, ovliv Aujici chovani kupujiciho

N
Kulturni Socialni Osobni Psychologické
Kultura Referencni Wék a stupen Motivace
skupiny Zivotniho cyklu
Subkultura Rodina Povolani Vnimani
Spole€enska Role a statusy Ekonomické Zkusenost
vrstva podminky
Zivotni styl Postoje
Osobnost a
sebeuvEdoméni

Zdroj: Kotler (1992),

.....

chovani. Kulturni faktory tvofi kultura, subkultura a spole€enské vrstva.

KaZda kultura se dale sklada z nékolika mensSich subkultur, které poskytuji svym
pFisluSnikim vice moznosti pro sebeuréeni a zaclenéni. MUzeme rozliSit Gtyfi typy
subkultur. Jsou to narodnostni skupiny, naboZenské skupiny, rasové skupiny a
zemépisné oblasti.

S kulturnim prostfedim silné souvisi socialni faktory a to zejména vazy na
sociélni skupiny. Tyto skupiny lze rozdélit na priméarni, sekundarni a referenéni
skupiny.

Osobni faktory jsou rozhodujicimi faktory v nakupnich chovani. Mezi né lze
zaradit vék, povolani, Zivotni styl, hodnoty atd.

Pro tuto praci jsou stéZejni psychologické faktory a sleduje zejména vnimani,

u€eni, postoje, motivace a osobnost spotfebitele.

Kulturni a socialni faktory se dle Bouckové (2003) promitaji do chovani
spotrebitele diferencované, v souvislosti s individualnimi rysy spotfebitel. Tyto vlivy se
projevuji ve dvou Urovnich. Prvni pfedstavuje tzv. socialné demografické rysy (pfijem,
majetek, demografie, atd.) Druha Uroven predstavuje psychiku spotfebitele, kterou Ize

vétSinou poznat az prostfednictvim projevu a chovani.
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Obr. 3 Proces vnimani, Bou €kova (2003)

Expozice

Senzoricka pamét

Pozornost

k.

Organizace

Kategorizace
a interpretace

Kratkodoba pamét

Dlouhodoba
pamét

Bouckova (2003) popisuje vnimani, jako ,proces vybéru, organizovani a
interpretace stimuld®. Aby mohlo dojit k vnimani podnétu, musi byt podnét v dosahu
vhimani, tzn. musi dojit k jeho expozici. Pokud podnét pfekona pfirozené bariéry
(prahy smyslového vnimani), je zaregistrovan na drovni senzorické paméti. Podnét
kontrast, novost,..) a vnitfni (zaujeti, potfeby, motivy, postoje, nalady, obavy, atd.).

Nasledn& organizace podnétu znamena prvni fazi jeho mentélniho zpracovani.
Dle Bouckové se zde uplatiiuje zakon vniméani (obr. 3), podle kterého spotfebitel
nevniméa zachycené stimuly izolované, ale v ur€itych vztazich a vzorcich. Pfiblizné na
této udrovni dochazi k ukladani podnétu do kratkodobé paméti. Vyznamna je i
kategorizace — obsahova identifikace stimulu, neboli pfifazeni vnimaného jevu do
asociacnich siti v paméti.

S kategorizaci Uzce souvisi interpretace, tj. celkovy vyklad pozorovaného jevu.
Jestlize je podnét zpracovan, kategorizovan jako vyznamny a uZziteény, je

zapamatovan a podchycen v dlouhodobé paméti* (Bouckova, 2003).
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Zapamatovani je dulezitou mirou pro méreni Gcinnosti marketingovych aktivit.

Bouckova déle fika, Zze cely proces vnimani s sebou nese prvky védomé, ¢i nevédomé

selektivity, coz je potlaceni nebo posileni vnimanych stimuld. Napf. vyhybani se

nepfijemnym stimulim, zkreslené interpretovani vnimaného, selektivni zapamatovani

atd.

Kotler (1992) tyto selektivity popisuje jako:

Selektivni pozornost — prdmérna ¢lovék je za den vystaven asi 1500
riznych reklam, ale vétSina mine spotfebitele bez jeho povSimnuti. Bylo
zjisténo, napfiklad, Ze:

0 Lidé jsou citlivéjSi a vnimavéjSi ke stimuldm, které maji vztah

k jejich momentalnim potfebam.

o Lidé si mnohem cast&ji vSimnou stimuld, které ocekavaji.

V obchodé se zeleninou si patrné nevSimnete prodeje hrebiku.

0 Lidé si mnohem c¢astéji vSimnou stimull, které presahuji obvyklé

rozméry. Nap¥. orel (billboard u silnice) v reklamé na Mattoni

Selektivni zkresleni — ani stimuly, které ¢lovéka zaujmou, nemusi
zanechat predpokladany Géinek. Clovék se snaZi aby nové informace
zapadly do jeho existujiciho mySlenkového souboru. Selektivni
zkreslovani je sklon lidi k pfizpasobeni informace svému vlastnimu

vykladu.

Selektivni zapamatovani — lidé maji sklon podrzet si ty znalosti, které jsou

v souladu s jejich postoji a virou ke zlovené alternativeé.

Vysledkem je, Ze pouze to, co je nové, nevdedni a zvlastni ma Sanci upoutat

pozornost.
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Hodnoty — popisuje Vysekalova (2007) a kol. jako zdroje motivace. Systém

hodnot je pfevazné socialné podminén a utvafi se v procesu socializace ¢lovéka,

vlivem vychovy, vzdélavani, ziskavani zkuSenosti a kultivace jeho osobnosti.

Z hlediska spotfebniho chovani rozliSuje Vysekalova tyto hodnoty:

Hodnota penéz — lidé orientujici se na vyhodné nakupy a vyhledavajici
hospodéarni, obménu starych vyrobkd za nové provadéji, az kdyz je
vyrobek nepouzitelny a neopravitelny. USetfené penize se snazi vyhodné,
ale zaroven bezpecné investovat.

Hodnota Casu — orientace na vyrobky, které pfinesou Usporu €asu a
realizace nakupu tak, aby zabral co nejméné Casu a tendence k ochoté
zaplatit za tuto Usporu.

Hodnota odliSeni se a vyjime&nosti - ve spotfebnich chovani ¢lovéka se
projevi jako zaméfeni na vyrobky v nejvy3si cenové kategorii, vyrobené
na zakazku, pfipadné obohacené o prvky jedine¢nosti.

Hodnota zdravi — sméfuje chovani spotfebiteld smérem k vyrobkam, které
jsou z tohoto hlediska povazovany za vhodné, fidi se sloZzenim vyrobku
(potraviny, obuv, atd.) a vybavenim vyrobku (automobil, sportovni potfeby
atd.), které nema nezadouci U€inky na zdravi a jeho uZivani je bezpeéné
Hodnota lasky — vyplyva z potfeby délat jinym lidem radost. Projevuje se
v nakupovéani darku, vyjadfujicich vztah k obdarovanému, v preferovani
toho, co maji radi a ¢im je mozné obdarované potésit.

Hodnota technické vyspélosti — orientace smérem ktomu
neprogresivnéjSimu, co Ize na trhu sehnat a urychlovani spotfeby,
vedouci k vyméné starych vyrobkd za nové, dokonalejsi.

Hodnota ochrany Zivotniho prostfedi — vede k preferenci vyrobku, které
nijak nezatéZuji Zivotni prostfedi, jsou ve vratnych, pfipadné
recyklovanych obalech.

Hodnota ochrany prav zvifat — vede k vegetarianstvi, odmitani koZesSin a
kGZe, kosmetickych a jinych vyrobku testovanych na zvifatech.

Hodnota konformity, neodliSovani se — projevuje se ndkupem toho, co se
pravé nosi, co neni ani zastaralé, ani moderni ale stfizlivé, nijak

nevzbuzujici pozornost u ostatnich lidi.
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3.4.1 Poznani

Reklama muze mit vyrazny vliv na kone¢né kupni rozhodnuti (nakupni zameér).
Jeji pasobeni, tzv. transfer reklamy, Ize pozorovat na modelu dualniho zprostfedkovani
hypotéz. Zde se dva z péti konstruktl zabyvaji poznanim. Konkrétné to je poznani
reklamy (Caq) @ poznani znacky (Cg).

Na poznani lze pohlizet z vice uhld. Dle vyznamového slovniku znamena
poznani jak proces nabyvani znalosti o redlném svété (poznavani), tak i jeho vysledek
(poznatek, védéni).

UmozZnuje zachycovat rizné podnéty a na zakladé jejich zpracovani pak jednat.
Poznani prostfednictvim smyslovych organa je Citi a jeho vysledkem jsou pocitky.
Pocitek je odraz jednotlivych vlastnosti pfedmétd a jevd okolniho svéta, které
bezprostfedné plsobi na smyslové organy a receptory (univerzita-online).

Pauknerova (2006) rozliSuje dva druhy poznavani:

* bezprostfedni (smyslove) poznavani kam patfi €iti, vnimani a jeho vysledkem je
nazorny obraz skute¢nosti
« zprostiedkované (rozumové) poznavani, kdy skute€nost poznadvame na zékladé

zobecnénych nebo odvozenych vztahd mezi jevy. Patfi sem mysleni a fec.

3.4.2 Poznani zna €ky (Brand Cognitions, C )

Poznani zna €ky Ize definovat jako vnimani inzerované znacky publikem (Lutz a
kol. 1983). Predstavuje soubor myslenek a presvéd&eni, které se tykaji propagované
znacky. Reklama podnécuje pfijemce, aby pfifadil nové informace ke starSim
informacim, znalostem nebo postojim tykajici se znacky. Nasledné vzajemné
porovnani puvodnich a aktudlnich informaci vytvari poznani znacky (Greenwald,
1968). Vysledek tohoto poznani vede k vytvoreni nového postoje vici znacce. Je-li
cilem propagace zménit nebo nahradit postoj recipienta vici znacce, mély by byt
zménény nazory tykajici se urc€itého znaku, vlastnosti znac¢ky, nebo hodnoty, které se k
témto vlastnostem vztahuji (Lutz a kol., 1968).

Povédomi o znaéce (Brand Awareness) predstavuje znalost znacky u
potencionalnich zakaznikd a je dudlezitym znakem ovliviiujicim kupni jednani. Dle

Pfibové (2000) se rozliSuji dva stupné znalosti:

* Rozpoznani zna éky (Brand recognition)- vztahuje se ke schopnosti

vvvvvv

impuls. Nazyva se také pasivni/podpofend znalost znacky. Zjistuje se tak,

Ze se ptame: "Znéate znacku X?"
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* Vybaveni si zna €ky (Brand recall) - vztahuje se ke schopnosti
spotfebitele vzpomenout si na znacku dané kategorii v souvislosti s
potfebami, které ma tato kategorie splfiovat, zda ji koupit nebo vyuZit,
dostane-li k tomu impuls. Nazyva se spontanni znalost a pfi vyzkumu se
ptame: "Jaké znate znacky automobil?" (Keller, 2007).

U povédomi o znaCce se rozliSuji dvé dimenze. Za prvé hloubka, neboli
pravdépodobnost, Ze si spotfebitel znacku vybavi a za druhé Sitka, neboli pocet
zastupujicich situaci, které si spotfebitel se zna¢kou spojuje. Pfi nasledném testovani

efektivnosti reklamy Ize vyuZit dvou testu: test zapamatovani a test rozpoznani.

Znalost zna €ky (Brand Familiarity) pak znamena, Ze cilovi zakaznici znaji
vétSinu charakteristik znacky. Znaji silné stranky znacky ve srovnani s konkurenci a
védi, pro€¢ kupuji znaCku X misto zna¢ky Y. Tyto znalosti mohou byt zaloZzeny na
objektivnich informaci, ale také image znacky a jejim positioningu jako soucasti
Zivotniho stylu. Pak budou zakaznici schopni si znacku zapamatovat (De Pelsmacker,
2007).

DalSim dulezitym konceptem ve vztahu k poznani reklamy je argument zpravy
(Arg), ktery je zahrnut mezi komponenty poznani reklamy. Bylo prokdzano, Ze silny
argument obsaZeny v reklamé& ma vliv na postoj ke znalce a to jak pfi nizké, tak
vysoké angazovanosti (involvement) spotrebitelt. Tuto angazovanost popisuje Kotler a
kol. (2007) jako: "...Uroveri zapojeni a aktivniho zpracovani informaci provadéného

vivs  ws

aroven angazovanosti u spotfebitele zvySuje (Petty a kol. 1983).

3.4.3 Poznéni reklamy (Ad Cognitions, C  aq)

V literatufe je vSeobecné pfijimano, Ze poznani reklamy ma pfimy vliv na postoj
spotiebitele vuci dané reklamé (Lutz a kol. 1983; MacKenzie a kol. 1986). Muze byt
definovano jako vicerozmérny soubor vjemu spotfebitele tykajicich se reklamnich
stimuld (MacKenzie, Lutz, 1989) nebo jako pfesvédcovani a vnimani reklamy jejim
publikem (Lutz a kol., 1983).

Rozhodujicimi faktory poznani reklamy jsou:

» charakteristiky reklamy
* postoj spotiebitele k inzerentovi (MacKenzie, Lutz, 1989)
» védomé zpracovani spoustécich prvkd, jako jsou znaky nebo symboly,

které maji inzerenti k dispozici (Shimp, 1981)
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DalSi dilezitou slozkou poznéani reklamy je jeji davéryhodnost (credibility). Jeji
slaby vliv byl prokdzan jak na postoj k reklamé&, tak i na postoj ke znace (MacKenzie,
Lutz, 1989). Duvéryhodnost reklamy je chapana jako mira, do které spotfebitelé
vhimaji reklamni sdéleni jako pravdivé a uvéfitelné (Lutz a kol., 1983). Autofi dale
popisuji tzv. subsystém davéryhodnosti, na jehoz zakladé spotiebitelé celkovou
davéryhodnost hodnoti. Patfi sem:

e vnimany nesoulad s reklamnim tvrzenim
» davéryhodnost inzerenta

» ddvéryhodnost reklamy obecné

Reklamni tvrzeni je urCujici faktor davéryhodnosti reklamy. Duvéryhodnost bude
tratit do té miry, do jaké je reklamni tvrzeni v rozporu s pfedchozim vnimanim znacky
(Lutz a kol, 1983).

Ze studii vyplyva, Ze duvéryhodnost reklamy obecné ma nepfimy vliv na
davéryhodnost konkrétni reklamy, a to prostfednictvim jejiho inzerenta.

Duvéryhodnost inzerenta je mira, ve které spotfebitel posuzuje pravdomluvnost a
Cestnost inzerenta dané reklamy (MacKenzie, Lutz, 1989).

Na duavéryhodnost reklamy pusobi i typ pouzitého média. Moderni média
(internet, mobilni telefony, atd.) mohou budovani davéryhodnosti pomoci
prostfednictvim oboustranné komunikace. Tradi¢ni média absentuji zpétnou vazbu a

maji tak pro posilovani divéry omezenou kapacitu (Stewart a kol. 2002).

Povédomi o reklam é (Znalost reklamy, Ad Awareness) udava, kolik procent
cilové skupiny si vybavuje konkrétni reklamu (Vysekalova, MikeS$, 2010). Podobné jako
u povédomi o znacce, i tady existuji dva typy povédomi o reklamé. Je to spontanni
povédomi o reklamé a navozené povédomi o reklamé.

Rozpoznani reklamy (Ad Recognition) a zapamatovani nebo vybaveni si
reklamy (Ad Recall) jsou dullezitd meéfitka uc€innosti reklamy. Zaméfuje se na
zjiStovani, jak si spotfebitelé spojuji reklamu (nebo jeji prvek) se znackou (nebo s
produktem), ktery reklama propaguje (Vysekalova, Mikes, 2010). Vybaveni si reklamy
predstavuje zplsob méreni efektivity reklamy, kde je vzorek respondentd vystaven
pusobeni inzeratu, a pozdéji jsou dotazani, zda si danou reklamu pamatuji.
Rozpoznani reklamy zjistuje, jaka ¢ast cilového publika si spravné spojila testovanou

reklamu se znagkou nebo produktem (Cichovsky, 2013).
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3.4.4 Postoje

Postoje predstavuji ,Predispozici odpovédét na objekt konzistentné pfiznivym
nebo nepriznivym zplsobem®. (Bouckova, 2003)

Barta popisuje postoje jako pfipravenost reagovat urcitym zpisobem na urcitou
tfidu podnétl (Barta, 1993).

Pomérné komplexni definici pfinasi Clow a Baack (2008), podle nichZ "postoje
spotrfebiteld jsou dusevni pozice vudéi uréitému tématu, osobé ¢i udalosti, jez ovlivriuje
pocity, vnimani, procesy uceni a nasledné chovani daného jednotlivce".

Autofi se shoduji, Ze z pohledu marketingové komunikace mohou byt postoje
hybnou silou ndkupniho rozhodnuti. Da se fici, Ze zaujmout postoj, znamené zaujmout
hodnotici stanovisko. M&-li spotfebitel pozitivni postoj vici dané znacce, existuje vyssi
pravdépodobnost, Ze danou znacku nasledné skute¢né koupi.

Postoje se organizuji a maji urcitou psychologickou funkci. Obecné se da fici, ze
pfispivaji k udrZovani integrace osobnosti, vnitfni psychické rovnovahy. Tim napf.
eliminuji pocity Uzkosti, posiluji hodnoty sebe sama, a podobné (Nakonecny, 1996).

Funkce postoj G - postoje se organizuji a jako takové maji urcitou
psychologickou funkci a to takovou, Ze pfispivaji k udrZeni integrace osobnosti, tj. jeji
vnitini psychické rovnovéahy.

Napfiklad tim, Ze eliminuji pocity GOzkosti, posiluji hodnoty sama sebe, atd
(Nakonecny, 1996). Postojové funkce se déli do &tyf skupin J. Papica (1986; in:
Cizkova, 2004)

e Instrumentélni funkce (utilitarni) - preference postojli spojenych s
odménami a odporuji t&ém, po nichZ nasleduji tresty

» Ekonomické funkce (kognitivni) - ¢lovék mé tendenci kategorizovat a
klasifikovat si své poznatky o sobé& samém, ale i o svété kolem a
nachazet urcity fad, pochopit smysl udélosti a vztahy mezi nimi. Obecné
plati, Ze ¢im méné mame realnych Gdaju o urcité osobé (objektu), tim je
pravdépodobnéjSi, Zze na ni aplikujeme charakteristiku urcité socialni
skupiny, do niz je v€lenéna

« Hodnotov é expresivni funkce - umoZiuje subjektu nachazet uspokojeni
v postojich, které poskytuji prostor pro sebevyjadieni. Svymi postoji si tak
Clovék uvédomuje sebe-identitu a stavaji se mu prostifedkem

seberealizace.
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Egodefenzivni funkce - pomahaji chranit integritu osobnosti, tj.
odstranovani nejistoty, Uzkosti, vnitfnich konfliktd, atd. Mohou i
kompenzovat nevédomé komplexy. Upevnuji sebevédomi, pfispivaji k
sebevyjadreni a sebe-ospravedinéni, maji tedy velky osobni vyznam a

jsou odolné vi¢i zménam.

Postoje jsou kladné, €i zaporné zabarveny vztah k ur€itému objektu, ktery se

projevuje v roviné poznavaci, citové a v roviné umyslu jednat ur€itym smérem. Tyto tfi

rozméry se chapou jako slozky postoje (Bouckova, 2003). Jsou to slozky:

kognitivni - neboli védoma, poznavaci sloZka, tykajici se predstav,
nazoru, chapani a myslenek, které ¢lovék o daném pfedmétu postoje ma.
Je to nazor na objekt, ktery je postaven na vSech informacich, které
Cloveék ziskal a na rozumovych Uvahach o pfedmétu postoje. Tato sloZzka
se zaobird tim, jak je pfedmét postoje vniman.

emotivni - neboli afektivni, citovA sloZzka, kterd zahrnuje emoce
jednotlivce vi¢&i pfedmétu postoje. Plasobi jako hodnotici rovina, kde je
mozZné postoj moZzné vnimat jako pozitivni nebo negativni.

konativni - neboli behaviorélni slozka, pfedstavuje zaméry, ¢Ciny a
chovani jedince. Jde o snahu jednat ve prospéch objektu nebo proti nému
(Clow, 2008).

Obr. 4 Vnit ini skladba postoje

MEefitelné nezavisle Intervenujici proménne MEfitelne zavisle
promenne promenné
EMOCE:

Podnéty (osoby,
situace, socialni
problémy, socidlni

skupiny a ostatni > POSTOJE verbalni vyjadreni
objekty postoje)

Reakce sympatického
nervoveho systemu,

emoci

KOGHMICE:
Ynimani, verbalni
vyjadreni, minéni

CHOWANI:
Pozorovatelné
jednani, yerbalni...
vyjadreni vetahujici

se k jednani

Zdroj: Rosenberg a Hovland, 1990; in: Nakonec¢ny, 1999
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Jedna z téchto slozek mlze byt dominantni, ale obvykle jsou vyvazené a maiji
urcité vlastnosti .

Kazda ze slozek ma urcitou miru valence. Ta se projevuje jako pFiznivé nebo
nepriznivé posuzovani objektu. Ur€uje tedy miru pfiznivosti a nabyva hodnot od krajné
zapornych o krajné kladné.

Déle maji urCitou miru komplexnosti od jednoduchého poznani, az po
diferencovany citovy vztah. (pfratelstvi, atd.) V neposledni fadé maji postoje urcitou
miru konzistentnosti, tj. souhlasnosti vSech tfi sloZzek. Jsou-li postoje velmi silng, jsou
Casto rezistentni viuc¢i zméné. Mezi dalSi vlastnosti postoje lze zafadit délku trvani,
kvalitu, a konsonance (Nakonec¢ny, 1999).

Chceme-li ovlivhovat postoje, je nutné védét, jak vznikaji a utvari se. Utvareni
postoj U je slozitym procesem, na ktery pasobi fada vnéjSich a vnitfnich faktora.

JelikoZ postoje vyjadfuji vztah k hodnotdm, pfedpokladaji ur€itou miru orientace
ve svété téchto hodnot, kterd je zaloZena na zkuSenosti, a jako takové jsou tedy
produktem ucéeni. Hodnotova orientace se vytvari jiz od raného détstvi v pribéhu
socializace.

Obecné feceno dité (Clovék) se uci ocerfovat, co je dobré, a co Spatné a to ve
dvoji roving. V roviné spole€ensko-normativni (jeho kulturni a socialni prostfedi) a
roviné subjektivni (co je dobré/Spatné z hlediska osobnich zkuSenosti). Pojeti dobrého
a Spatného je predevsim funkci emocionalni zkuSenosti. Dobré je to, co slibuje

odmeény, Spatné je to, co slibuje trest (Nakonecny, 1999).

Dle Sartaina a kol. (1962; in:Nakone¢ny, 1999) existuji nasledujici zdroje

postoj Q.

specifické zkuSenosti - postoje se formuji v procesu uspokojovani potieb,

zdrojem jsou zejména sociélni zkuSenosti

» sociélni komunikace - postoje vznikaji jako disledek komunikace s
ostatnimi lidmi, ¢asto se jedna o pfebirani postojovych schémat (déti od
rodicu, atd.)

* modely - napodobovani modelt chovaji ostatnich ve specifické situaci,
identifikovani a akceptovani/ neakceptovani chovani v dané situaci

* instituciondalni faktory - pfebirani postoju od instituci (cirkev), ideologii

politickych stran a jinych

Postoje vedou lidi k tomu, Ze se v podobnych situacich chovaji podobnég, jelikoz
to Setfi ¢as a energii a Clovék nemusi pfistupovat ke kazdé malickosti jedine¢nych

zplsobem.
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Postoje vytvafi u Clovéka uceleny systém a zména jednoho postoje vyzaduje
¢asto zménu veétSiny postoju. Z toho duvodu je velmi tézké zménit néci postoj (Kotler,
1992).

Ackoliv jsou vyznamné postoje Clovéka stabilni a obvykle se neméni, ¢asto se
vSak setkavame s pokusy tyto postoje zmeénit. A to bud plsobenim politickych stran,
médii, reklamnich agentur atd. JelikoZ jsou postoje souclasti psychické integrace
osobnosti, ¢lovék se takovéto zméné brani.

Zmény postoj G jsou zavislé na charakteristikach systému postoju, na osobnosti
a na prisludnosti jedince ke skupiné (Krech a kol., 1968; in:Nakone¢ny 1999). Autofi
rozlisuji tfi druhy zmén:

* kongruentni - sourodé zmény vedouci ke zesilovani pozitivniho nebo
negativniho postoje

* inkongruentni - nesourodé zmény vedouci ke zméné sméru postoje

e konverze - zvrat intenzivniho postoje v jeho protiklad a naopak (z

kfestanstvi na ateismus, atd.)

Obecné plati, Ze kongruentni zmény jsou snazSi, nez inkongruentni zmény.
Pfipady jako jsou konverze, jsou pomérné vzacné.

Existuje mnoho modell zabyvajicich se zménou postoja. V této praci uvadim dva
modely zm én postoj 4. A to elaboraéné pravdépodobnostni model (téz model
pravdépodobného zpracovani sdéleni, ELM) a model dualnich postoja.

ELM zobrazuje uc€inky faktord oznackovanych jako MAO (motivace, schopnost,
pfilezitost) na zpracovani marketingové komunikace a vlivu na postoj. Pfedstavuje dvé
mozné cesty zmény postoje spotfebitele, a to centralni nebo periferni cestou.
(Nakonecny, 1999)

Centralni cesta pfinaSi ochotu pracovat s informacemi, neboli analyzovat fakta.
Jejim predpokladem je vysoké MAO. Je vyuzivana v pfipadé velké zainteresovanosti
pfijemce. Skladd se z promySleného zvazovéani fakt(, argumentd, mySlenek nebo
obsahu zpravy. Aby doslo ke zpracovani centralni cestou, musi byt naplnény dva
predpoklady. Recipient musi mit byt ochotny (motivovany) a schopny pfemyslet nad
danym sdélenim a zpracovat jej. Centralni cesta se vyznacuje tim, Ze obsah sdéleni se
velmi blizce dotyka recipienta (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Nizké MAO predpoklada vyuziti periferni cesty . Jde o ovlivnéni na zakladé
vedlejSich véci, tj. nepfimych faktorl. Mezi tyto faktory muze patfit hudba, atraktivita,
humor atd. Casto zahrnuji velké mnoZstvi sdéleni, které se jen velmi zfidka dotykaji

nékoho z recipientt (Pfikrylova, Jahodové, 2010).
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S témito persuasivnimi cestami zhruba koresponduji dvé rozdilné formy reklam:
hard-sell a soft-sell. Hard-sell pfedstavuji ,,...reklamy, které se odvolavaji pfimo
na produkt a jeho zakladni nalezitosti (technické parametry, cena, vzhled). Soft-sell
pristup cili spiSe na periferni cestu, coZz znamend napfiklad vyuZziti hudby, fantazie
nebo pfibéhu. Inzerent se tak snazi spotfebitele zlakat nepfimo (Giles, 2012).

V roce 1980 probéhl vyzkum, kdy c&ast respondentl byla pfipravena vést
rozhovor o urcitém problému (centralni cesta) a druha ¢ast na téma pfipravena nebyla
(periferni cesta). Po rozhovorech se zkoumala vysledna zména postoju a zjistilo se, ze
zména nastala v obou pfipadech. Sila a poc¢et argumentl byla rozhodujici pro
"centralni" skupinu, zatimco pro "periferni* skupinu to byl postoj k Fecnikovi. U
"centralni" skupiny Slo o trvalou zménu postoje, zatimco u "periferni" skupiny zména
postoje po tydnu vymizela. Z toho vyplyva, Ze centralni cesta ma vySSi schopnost

Model dudlnich postoj G vychazi ze dvou hlavnich proudd vyzkum( postoju.
Prvni chape postoje jako stabilni vyhodnoceni, ktera jsou aktivovana automaticky. A
druhy proud chépe postoje jako na kontext citlivé konstrukty, které se ¢asto méni.
Wilson a kol. (2000) ve své teorii dualnich postoja. Dle nich je mozné, aby si ¢lovék
uchoval oba postoje a maji tak postoj dualni, ktery je riznym vyhodnocenim stejného
objektu. Prvni postoj Ize oznadit jako implicitni, kdy samotna pfitomnost objektu postoje
vyvola hodnotici reakci automaticky a spontanné.

Druhy postoj, nazyvany jako explicitni, vznikd védomé a jeho nositel je schopen
jej vyjadrit a védomé s nim souhlasi a povazuje ho za vlastni. Zavisi to na tom, zda-li
ma Clovék dostatecnou kognitivni kapacitu ziskat explicitni postoj a zda ten pfevySuje
jeho implicitni postoj.

Dle De Pelsmackera existuje Sest typ G formovani postoj U, které se déli na
zakladé dvou cest zpracovani informaci, centralni a periferni, a tfi slozek postoja,

kognitivni, emocionalni a konativni (behaviorélni) (2003).
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Obr. €. 5 Pravd épodobnost elaborace zaloZena na motivaci

Pravdépodobnostelaborace zalozena na motivaci/zajmu,
schopnosti a moznosti

Postoj zaloZzeny na: Vysoka elaborace Nizka elaborace

- Modely nasobnych vilastnosti | - Heuristické hodnoceni
Poznani - Teorie zdavodnéné aktivity
- Vlastni piesvédceni

- Emocionalni zpracovani - Transfer reklamy
Pocitech - Empaticke pfesvédcovani -Trans_fer pocitd
- Emocionalni podminénost
- Vystaveni reklamé
o - Modely naslednych - Rutinni akce
Chovani zkusenost

Zdroj: De Pelsmacker, 2003

PfesvédCovani se nejCastéji pouziva u zmény postoju ke znacce. Tyto modely se
Casto zamérfuji na popis konkrétnich typu kognitivnich a emoc&nich reakci a nasledného
chovani k reklamé. Nej¢astéjSimi typy studovanych reakci jsou emocni reakce na
reklamu, poznani reklamy, poznani znacky, postoj k reklamé a postoj ke zna&ce spolu
s nakupnim zamérem, ktery lze definovat jako umysl spotfebitele koupit v budoucnu
konkrétni znacku, pro kterou se rozhodl dle uréitého hodnoceni (MacKenzie a kol.
1986).

Model dualniho zprost Fedkovani hypotéz (Dual mediation hypothesis, DMH)
obsahuje tyto konstrukty a je podporovan fadou odbornych studii (MacKenzie a kol.
1986; Homer,1990; Shimp, 1981). Podle De Pelsmackerovo déleni spada do tzv.
transfer reklamy, tedy do nizké elaborace a postoju zaloZenych na pocitech. Obsahuje
pét hlavnich konstruktd. Poznéni reklamy (Cpq) a poznéni znacky (Cg), postoje ke
znacce (Ag), postoje k reklamé (Aaq) a nékupni zamér (PI).

Obrazek €. 6 Dudlni zprost fedkovani hypotéz

Poznani reklamy Postoj k reklamé

A 4

\ 4

Poznani znacky Postoj ke znacce Nakupni zamér

A 4

A 4

Zdroj: MacKenzie a kol. 1986;

Na zaCatku modelu stoji poznani reklamy, které Ize popsat jako viemy jedince
tykajici se reklamy (MacKenzie, a kol. 1986). Ty nasledné ovliviuji postoj k dané
reklamé& (inzeratu). Ten je definovan jako schopnost reagovat pfiznivym nebo

nepfiznivym zpusobem na konkrétni reklamni podnét, a to béhem doby, kdy je mu
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pfijemce vystaven. Podobné Ize definovat postoj ke znacce, jako schopnost reagovat
pFiznivym nebo nepfiznivym zpusobem na konkrétni znacku (Lutz, 1985).

Poznani znacky Ize popsat jako vnimani inzerované znacky (Lutz a kol., 1983).
Model predpoklada, ze postoj k reklamé (Anq) ovliviiuje jak poznani znacky, tak i postoj
k dané znacce (Lutz, 1985). Vysledny kladny postoj pasobi na nakupni zamér, ktery Ize
definovat jako ochotu spotiebitele zakoupit v budoucnu konkrétni znacku (Kotler a kol.
2007).

Vztah mezi postojem k reklam & (Aaq) @ postojem ke zna €ce (Ag) je velice
kontroverzni. Na zakladé predchoziho teoretického a empirického vyzkumu bylo
identifikovano nékolik mozZnych vysvétleni vztahu mezi Axg a Ag (Lutz a kol., 1983). V
této praci se zaméfuji pouze na jeden, a to model DMH, jelikoz analyzy ukazaly, Ze je
nadfazen ostatnim modeldm (MacKenzie a kol. 1986; Homer, 1990). Model DMH
pfedpoklada, Ze postoj k reklamé (Aaq) ovliviiuje postoj ke znacce (Ag) nejen pfimo, ale
i nepfimo skrze dopad na poznani znacky (Cg) (MacKenzie a kol. 1986).

Tuto hypotézu Ize srovnat s elaboracné pravdépodobnostnim modelem (ELM),
kde jak bylo jiz vySe uvedeno, lze postoj zménit pomoci dvou cest. Centralni, kdy
rozsahlé pfemysleni nad obsahem vede pfijemce ke zméné postoje.

A periferni cesta, kdy pfijemcovo postoj je tvarovan pozitivnimi nebo negativnimi
podnéty spojené s inzeratem nebo Usudky, zaloZzenych na jednoduchych podnétech v
ramci reklamy. TudiZ postoj ke znacce (Ag) se méni skrze periferni cestu, je-li pfimo
ovlivnén postojem k reklamé (Aag). Kromé toho Ag se méni i prostfednictvim centralni
cesty, kdyZz Axg ovlivituje poznani znacky (Cg) a nasledné Cg ovliviiuje Ag (Lutz a kol.
1983). Zde je rovnéZz uvedeno, Ze reklamni sdéleni s vysokym involventem
(angazovanosti) mé& veétsi osobni vyznam a vysledky neZz sdéleni s nizkym
involventem, které ovliviiuji postoje skrze periferni cesty. Proto se pfedpoklada, Zze za
vysokou angazovanosti stoji relativné slaby vliv Axg na Ag, stejné jako relativné silny
vliv Cg na Ag (Lutz a kol., 1983).

Empiricka data vSak ukazuji, Ze vliv Ay na Ag dominuje vlivu Cg na Ag, bez
ohledu na stav angazovanosti. DHM vidi centrélni a periferni procesy jako propletené
namisto nahrazeni jedné druhou (MacKenzie a kol., 1986).

Jak jiz bylo napsdno, v souladu s tim je navrhovdno, Ze Aag pfimo
zprostiedkovava Ag, navic Aag nepfimo zprostiedkovava Ag prostfednictvim jejiho

dopadu na Cg,
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To znamena, Ze spotiebitelovo Axg ma dopad na jeho Ag bud prostfednictvim
jednoduchych prenosu afektl (pfijemce ma rad znacku od doby, kdy vidi reklamu),
nebo prostfednictvim vice slozitého kognitivhiho zpracovani (pfijemce méa rad znacku

diky efektivni taktice uZitou inzerentem) (MacKenzie a kol. 1986).

Co se ty€e vztahu mezi poznanim zna €ky (Cg) a postojem ke zna €ce (Ag), V
fadé studii se projevil jako slaby nebo nedostate¢né podloZzeny (Lutz a kol., 1983).
Objasnéni lze dle Homer (1990) hledat ve vystavbé samotného vyzkumu nebo ve
zpUsobu, jakym bylo poznani znacky méfeno (MacKenzie a kol., 1986). Vysvétlenim,
ke kterému se autofi pfiklanégji nejCastéji, je dominance periferni cesty zpracovavani
informaci, nad centralni cestou spojenou s procesem poznavani (MacKenzie a kol.,
1986;). Autofi vétSinou vychéazeji z elabora¢né pravdépodobnostniho modelu a modelu
dudlniho zprostfedkovani hypotéz.

Postoj k reklam & - A,g (Attitude toward ad) je definovan jako predispozice
odpovédét pfiznivym nebo nepfiznivym zpusobem na konkrétni reklamni podnét
bé&hem prileZitosti konkrétniho vystaveni reklamnimu sdéleni (Lutz, 1985). Tato
sestavajici se vyhradné z hodnoticich nebo emocnich reakci na reklamni podnét a
nevztahuje se ke kognitivnim a behavioralnim odpovédim (Fishbein, Ajzen, 1975; in:
Mackenzie a kol., 1989).

Tato definice nerozliSuje mezi ovlivnénim a hodnocenim, ani nepfijima koncept
dvousloZkového A, a to kognitivni a emocni, které popisuje Shimp (1981) ve své
praci. Na misto toho, rozdily mezi kognitivnimi, hodnoticimi a citovymi reakcemi na
reklamni podnét se povaZzuji za predchlidce hlavni subjektivni reakce, oznacena jako
Aag (MacKenzie a kol. 1989).

Mezi tyto pfedchddce Lutz a kol. (1985) zafazuje tyto konstrukty:

» Duveéryhodnost reklamy (Ad credibility)
* Vnimani reklamy (Ad perceptions)

* Postoj k inzerentovi (Attitude toward advertiser)

Postoj k reklamé obecné (Attitude toward advertising)
Néalada (Mood)

Jak uz bylo uvedeno, davéryhodnost reklamy je chapéna jako mira, do které
spotiebitelé vnimaji reklamni sdéleni jako pravdivé a uveéfitelné. Duvéryhodnost
reklamy je sloZzena ze tfi ¢asti. Je to vnimany rozpor v reklamé, duvéryhodnost

inzerenta a davéryhodnost reklamy jako celku. (MacKenzie, 1989)
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Vniméni reklamy je definovano jako mnoZstvi viemd spotfebitele na reklamni
podnét, vcetné vykonavacich faktord, avSak kromé vnimani konkrétni znacky.
(MacKenzie, 1989) Zde se rozliSuje mezi poznanim reklamy a poznanim znacky. V
odpovédi. Po dalSich uvahach bylo zfejmé, Ze tyto dvé proménné nejsou predchadci
vhimani reklamy, ale spiSe ukazateli vnimani reklamy (Lutz 1985).

Poznani reklamy ovliviuje postoj k reklamé prostfednictvim centralnich cest a
pozaduji po spotfebiteli kognitivni zpracovani reklamy.

Postoj v Géi inzerentovi - A aq (Attitude toward advertiser) je definovan jako
naucend predispozice reagovat pfiznivym nebo nepfiznivym zplsobem na sponzora
reklamy. Postoj k inzerentovi je vniman jako naakumulovani informaci a zkuSenosti
ziskanych béhem ¢asu, a proto je na rozdil od postoje k reklamé& méné prechodny.
Tento postojovy konstrukt predpokladéd preneseni emocnich a kognitivnich reakci,
vychézejicich z inzerenta, na reklamy. Proces, kterym Apq, ovliviiuje Aag je vice i méné
automaticky, vyuZzivajici trochu kognitivniho pozorovani (MacKenzie a kol., 1989).
Podle Lutze jsou v Aag, hlavnimi atributy atraktivita, vazenost a podobnost (1983).

Postoj k reklam & obecné - Axc (Attitude toward advertising in general)
predstavuje jednoho z pfedchidct Ang. MacKenzie jej definuje jako naucenou
predispozici reagovat pfiznivym nebo nepfiznivym zplsobem na reklamu jako celek.
Bauer a Greyser (1968) pozorovali vztah mezi Axc Spotfebiteld a jejich pozdéjSim
hodnoceni konkrétnich reklam.

MacKenzie a kol. jej povaZzuji za soucast vnimani reklamy (ad perceptions) V
neékterych studiich byly predlozeny zavéry, ze Aac automaticky plsobi na postoj k
reklamé Aag (Lutz, 1983). AvSak vysledky jinych empirickych vyzkumu tyto vysledky
nepotvrzuji (MacKenzie a kol., 1989; Dianoux, Linhart, 2012).

Jako posledni konstrukt a pfedchldce postoje k reklamé (Aaqg), povazuje
MacKenzie nalady (moods). Definuje je jako spotfebitelGv emocéni stav v dobé
vystaveni reklamnim stimulim (1989). Zasadni vlastnosti nadladového faktoru v postoji
k reklamé je to, Ze je emo¢nim stavem, ktery ovliviiuje Aag. MacKenzie povaZuje
naladu za projev vnéjSich proménnych, které zavisi na individualnich a kontextovych
faktorech. Pozitivni a negativni pocity se pfenaSeji do postoje k reklamé, na ktery ma
nalada pfimy vliv (MacKenzie a kol, 1986; Lutz, 1983).

Z vyzkuma bylo vypozorovano, Ze dobra nalada vede ¢lovéka interpretovat dané

stimuly optimisti¢téji a také na né pozitivné reagovat (Shimp, 1981).
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Postoj ke zna €ce - Ag (Brand attitude) je definovan jako emocni reakce publika
na inzerovanou znacku. Jedna se o to, do jaké miry zdkaznici vnitfné pocituji znacku
jako dobrou/Spatnou, pFiznivou/nepfiznivou nebo moudrou/poSetilou poté, co jsou
vystaveni reklamnim stimuldm (Lutz a kol, 1983). Bylo zjisténo, Zze Ag hraje podstatnou
roli pfi ovlivhiovani nakupniho zdméru spotfebitele (Gresham a Shimp, 1985).

Fishbein a jeho kolegové vSak na rozdil od této emocni definice postoju pfisuzuji
vyznamnéjSi roli pfi utvareni a zméné postoju kognitivnimu procesu (1963). Za poznani
je v tomto pfipadé povazovana struktura presvédceni.

Lze tedy fici, Ze postoj ke znalce je zprostfedkovan skrze kognitivni struktury
pfijemce (Lutz a kol., 1983; MacKenzie a kol., 1986).

Keller uvadi teorii Fishbeina a Ajzena, nazyvanou teorie logické akce, podle niz
mohou postoje ke znacce zaviset na tom, jaké maji spotfebitelé pfedstavy o ndzorech
jinych lidi, a také na motivaci spotfebitelt témto pfedstavam vyhovét (2007).

Hayesova piSe, Ze zména postoje ke znacce z negativniho na pozitivni zavisi na
tom, jestli spotfebitel vidi, Ze jeho postoj neni stejny jako u jeho okoli (2000).

Kromé poznani, jsou dalSim dalezitym prvkem z hlediska vlivQi na postoj afekty .
"Mohou byt definovany jako hodnotici prvky, které mohou byt ztélesnény" (Clore &
Schnall, 2005; in: Manoochehr a kol. 2012). Dulezita otazka je, jakym zplsobem tyto
prvky ovliviiuji postoje. Néktefi teoretici povazuji kognitivni strukturu za plné
zodpovédnou za utvareni a zmeény postoju, a tvrdi, Ze vliv emoci na postoj je
zprostfedkovavan pouze kognitivni strukturou. Jini autofi pfedpokladaji, Zze emoce maiji
také pfimy, nezavisly vliv na postoje (Bodur a kol., 2000; in: Manoochehr a kol., 2012).

Zpusob, jakym emoce ovliviiuji postoje, prameni ze zaméfeni postoje. Tedy z
toho, zda je postoj orientovan na akci nebo na objekt. Jestlize je jadrem hodnoceni
objekt, mizZe na néj byt pozitivni nebo negativni emoce. Nicméné pokud jsou centrem
ukoly a akce, emoce ovliviuji pfistup ke zpracovani informaci (Clore a Schnall, 2005;
Manoochehr a kol., 2012).

Derbaix (1995; in Homer, 2000) zjistil, Ze emoce maji silngjSi vliv na postoj ke
znacce (Ag) U novych znacek, ale tato role znalosti znacky se pozdé&ji ukazala stéle
platnd pouze v souvislosti s pozitivni emoci. Negativni emoce mé tedy silny vliv na
postoj vaci znatkam novym, méné znamym, ale i tém vabec nezndmym. U znamych
znaCek ovSem pozitivni emoce ovliviiuji postoj ke znacce (Ag) prostfednictvim poznéani

znacky (Cs), ale u novych znacek pfimo.
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Studie Homerové (2000) fika, ze pfijemclv postoj vi&i jemu znamé znacce je
ménén predevsim prostfednictvim poznani znacky, a to i tehdy, je-li vystaven emocné
ladéné reklamé, ktera neobsahuje Zadné informace o vlastnostech produktu. Pozitivni
dojem v tomto pfipadé aktualizuje spotiebitelovo hodnoceni, av3ak negativni dojem

ni¢i postoj i va¢i znamym znackam.

Co se tyce vySe uvedeného elabora¢né pravdépodobnostniho modelu, Ize fFici,
Ze pfi pouZiti centrdlni cesty zpracovani informaci je spotfebitel ochoten vynaloZzit Usili
na to, aby pochopil a vyhodnotil vSechny dostupné informace o znacce.

Periferni cestu spotfebitel pouZije tehdy, ma-li malou motivaci k hodnoceni
znacky a nezamérfuje se na informace o ni. V takovém pfipadé Ize dosahnout zmény

postoje pomoci druhotnych popudd, jako jsou slevové kupény, reklamni vzorky, atd.

3.5 Méreni postoj G

Méfeni postoju neni jednoduch& zalezitost a to z celé fady divodu. Mezi
nejCastéjSi komplikace patfi spravné uspofadani otdzek nebo zkreslovani odpovédi
respondenty, napf. kvuli tzv. sociélni Zaddoucnosti (Hayes, 2000). ,To je pfipad, kdy se
respondent chova nebo odpovida (védomé i nevédomé) tak, aby se jevil (sobé,
badateli, referencni skupiné) v pozitivnim svétle* (Hayes, 2000). DalSim problémem
muze byt dle Hayes (2000) samotna interpretace, jelikoZz slovni vyjadfeni postoje
nemusi byt zcela jednozna¢né a jasna.

NejCastéji pouzivanou techniku méfeni postoji pfedstavuji postojove Skaly. Ty se
obvykle skladaji z jednotlivych vyrokd nebo poloZek, se kterymi respondent vyjadfuje
svuj souhlas ¢i nesouhlas.

NejpouzivangjSi metodou pro méfeni postoji je Linkertova Skéla . Ta je
nejCastéji pétibodova (ale i sedmibodova, jedenéactibodova atd.) tzn. lich4, sloZzena z
vyrokd, na které ma respondent moznost odpovédét od "Zcela souhlasim" po "Zcela
nesouhlasim”. Stfedni hodnotu zde tvofi moznost "Ani souhlasim, ani nesouhlasim”.
Umoznuje tak zjistit nejen obsah, ale i jeho pfibliznou silu (Hayes, 2000). Podle
neékterych autorll je vSak lepSi uziti sudé Skaly, kterd nuti respondenty reagovat
presnéji a az po dikladném zvazeni svych odpovédi (Converse a Presser, 1986). Dle
Kozla (2006) vSak meéreni postoju na Skalach se sudym nebo lichym poétem kategorii
nevykazuji vyznamnéjsi rozdily.

Linkertova Skéla v3ak odhaluje pouze jednu dimenzi respondentovy reakce na
postoj: zda s nim souhlasi nebo nesouhlasi. Jemné rozdily, které postoj obsahuje, je

vyhodnéjsi uzit Osgoodovo sémanticky diferencidl.
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Osgoodovo sémanticky diferencial  je dilem Osgooda a kolektivu, ktefi jej
predvedli ve své praci ,The Measurement of Meaning“ (MéFeni minéni) v roce 1957.
Autofi sémanticky diferencial prezentuji pfedevsSim jako metodu méfeni intenzity
psychologickych a sociologickych postoju daného ¢lovéka k dané situaci. Vyuziva k
tomu stupnici, jez obsahuje protikladna pfidavna jména (napf. starostlivy - lhostejny,
hodny - zly, atd.) a nejCastéji sedmistupriovou 3kalu, pomoci které jsou odstupriovany
(Hayes, 2000). Casem se ukazalo, Ze metoda sémantického diferenciélu je dostateéné
spolehliva, pruznd a da se snadno adaptovat dle potieb vyzkumnik(. Tato prace jej

vSak nevyuZziva.

3.6 Formulovéani hypotéz

Vliv obecného postoje k reklam & na postoj k ur €ité reklam & a na postoj ke
znaéce

Mnoho studii ukazuje, Ze postoj k reklamé (Aad) zavisi na celkovém postoji
k reklamé (AG) (Lutz, MacKenzie, & Belch, 1983; Muehling, 1987; MacKenzie & Lutz,
1989). V modelu afektivnich a kognitivnich pfedchidct postoje k reklamé& (Aad)
MacKenzie a kol. (1989) naznacuji, Ze obecny postoj k reklamé& vyviji vyznamny vliv
spolu s dalSimi proménnymi, jako je duvéryhodnost reklamy, vniméani reklamy, postoj
k inzerentovi a nalada. Specificky vyzkum o vztahu mezi AG a Aad je vSak navzdory
rozSifenému pfijeti této teorie vzacny. Metha (in: Dianoux, Linhart, 2012) uvadi nékolik
studii vénovanych vyzkumu u€inku AG na vybaveni si reklamy. Jeho vyzkum také
ukazuje na vliv AG na celkovou pozornost k tisténé reklamé, pomoci méfeni vybaveni
si znaCky a na presvédcivost, méfena nakupnim zdjmem. Nékteré studie v3ak také
ukazuji na to, Ze AG se v kazdé zemi liSi (Dianoux, Linhart, 2012). JestliZe je v3ak tato
hypotéza pravdiva, je zajimavé, Ze si jsou reklamni kampané v jednotlivych zemich
stéle vice podobné (Dianoux, Linhart, 2012).

Tento paradox Ize jednodude vysvétlit, pokud se AG lisi v jednotlivych zemich,
ale nemaji automaticky vliv na Aad, jelikoZ lidé odpovidaji podle ur&itého standardu, tak
tento standart mize a také nemusi byt stejny s tim, co spotfebitelé vidi. ,Pokud je pro
spotfebitele standardni informativni reklama a on ma pozitivni nebo negativni vztah
k informativni reklamé, bude existovat vztah mezi AG a Aad, jestlize reklama bude
informativni“ (Dianoux, Linhart, 2012). Ztoho lze odvodit hypotéza, Ze pokud je
reklama v souladu s oekavanym reklamnim standardem spotfebitele, kdyZ odpovida

na otazky ohledné AG, miZzeme pozorovat vztah mezi AG a Aad.
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Reklamni standart Ize popsat jako typ reklamy, kterou ma spotiebitel v mysli,
kdyz odpovida na otazky, tykajici se jeho nazoru na reklamu. Je tedy mozné, Ze za
ur¢itych podminek existuje silny vztah mezi AG a Aad a za jinych ne, jelikoZ obecné
hodnoceni reklamy ma spotfebitel ve své mysli, kdyZ odpovida na otazky (Dianoux,
Linhart, 2012). Je zfejmé, Ze pokud se spotiebiteli obecné reklamy nelibi, nebudou se

mu libit ani jednotlivé reklamy, az na specifické vyjimky.

H1: Obecné postoje k reklamé (AG) ovlivni (Aaq)

NepFimé vlivy pocit G vyvolanych reklamou na A g (Aag — Ag)

Néktefi autofi argumentuji, Ze existuji i nepfimé vlivy pocitd vyvolanych reklamou
na Ag, a to prostfednictvim Axg @ Cg (Droge, 1989). Vysledky studii ukazuji, Ze Axg
ovliviiuje spotfebitelovo kupni zamér pfimo, a nebo nepfimo prostfednictvim Ag A tak
potvrzuji existenci cesty vlivu z Axg na Ag (Petty a Cacioppo, 1984; De Pelsmacker,
2002). Princip vztahu mezi Axg @ Ag je takovy, Ze pokud se spotfebiteli libi expozice
reklamy, tyto pozitivni pocity navozené reklamou se pfenesou na jeho postoj ke znacce
a naopak negativni pocity negativné ovlivni jeho Ag.

Podle Fishbeina a Ajzena (1975) mlize byt spotfebitellv postoj k vyrobku nebo
ke znacce (Ag) vyhranény prostifednictvim jeho pfesvédceni o vlastnostech produktu a
dalezitosti hodnoceni jednotlivych vlastnosti. A tak, je-li celkové hodnoceni znacky
kladné, potom spotfebitel pfesunuje jeho pfesvédéeni a formuluje pozitivni postoj ke
znaCce. Tento transfer byl potvrzen v teorii Rosenberga "Afektivné-kognitivni
konzistence" (in:Kollarik, 2008). Ta tvrdi, Ze mezi spotiebitelovo postoji, poznanim a
chovanim existuje tendence k souladu. Jinymi slovy, kdyZ se zméni postoj, mélo by se
zménit chovani.

Poznani zde funguje jako proménna vztahu postoje-chovani. Takze, jestlize se
spotfebiteli libi reklama, potom tento pozitivni pocit vyvola pozitivni Cg a nasledné

pozitivni Ag. Z toho vyplyva dalSi hypotéza H2.

H2: Postoj k reklamé (Aag) ovlivni postoj ke znacce (Ag)

Vliv A og @ Ag na nakupni zam ér Pl

Jak fika Kotler (1992), postoje jsou osobni trvale pfiznivé nebo nepfiznivé
hodnoceni, emocionalni pocity a tenden¢ni jednani smérem k urcitému objektu nebo
mysSlence. Postoje tak vedou spotfebitele k oblibé nebo neoblibé konkrétniho objektu a
vedou ho ke konzistentnimu chovani vzhledem k objektu. Da se fFici, Ze pfiznivé
postoje vedou k chovani. To je v souladu s jiz zmifiovanou teorii afektivné-kognitivni

konzistence (Rosenberg, 1960).
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Pokud ma tedy spotfebitel pfiznivy postoj k reklamnimu sdéleni nebo ke znacce,
bude udrzovat kognitivni konzistenci mezi rznymi myslenkami a pojmy o kterych
premysli. Jestlize si vytvofil pfiznivy postoj k produktu, maze si vytvofit zamér chovani
smérem k ndkupu znacky tak, aby byl v souladu s jeho mySlenkami.

Mowen (1997) argumentuje, Ze spotiebitelovo zamér koupit uréity produkt muze
vychazet z jeho pozitivnich afektd nebo pocitd, které ma k danému produktu. Na

zakladé vySe uvedené literatury mizeme formulovat tyto hypotézy:

H3: Postoj k reklameé (Aag) ovlivni nakupni zamer (PI)

H4: Postoj ke znacce (Ag) ovlivni ndkupni zamér (PI)

40



KAPITOLA 4: VYHODNOCENI VYSLEDK U

Odpovédi respondentu byly zpracovany prostfednictvim programu Microsoft
Excel 2007. Pomoaoci filtrd byly vysledky rozdéleny na skupinu muzl a na skupinu zen.
K samotnému ovéfeni platnosti hypotéz byly pouZzity parametrické testy a to konkrétné
F-testy variability rozptylu a Studentovy dvouvybérové t-testy, které slouzi k porovnani
stfedni hodnoty p; jedné skupiny a stfedni hodnoty u, druhé skupiny. Otazky byly
hodnoceny na Skéle 1 — 5, kde 1 znamend ,Zcela nesouhlasim®, 3 — ,Ani souhlas, ani
nesouhlas* a 5 znaci ,Zcela souhlasim”. Dotaznik obsahoval vice otazek, diky nimz se

respondenti unavili a mohly se tak naplno projevit rozdily v jednotlivych reklamach.

Tab. 1. Rozdily v postojich k reklam & na slazené a neslazené napoje

Coca Cola Kofola Relax

Respondenti Zeny MuZzi Zeny MuZi Zeny MuZzi

1. Porovnani odpovédi na otazky | 0,059 0,000 0,000 0,000 0,299 0,738

na oblibu reklam pfed jejim
zobrazenim a oblibou dané
reklamy (AG — Aad)

2. Porovnani odpovédi na otazky | 0,873 0,123 0,752 0,761 0,002 0,017

na oblibu dané reklamy

s postojem ke znacce (Aad — Ab)

3. Porovnani odpovédi na postoj | 0,002 0,125 0,000 0,027 0,435 0,300

k reklamé s kupnim impulsem

4. Porovnani odpovédi na postoj | 0,000 0,004 0,000 0,019 0,029 0,247

ke zna€ce s kupnim impulsem

5. Porovnani odpovédi na libivost | 0,001 0,209 0,000 0,000 0,198 0,001

jedné reklamy s druhou reklamou
(Aad, — Aady)

6. Porovnani odpovédi na libivost | 0,004 0,517 0,231 0,013 0,088 0,079

jedné znacky s druhou znackou
(Aby — Aby)

zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoty vypocitané t-testem odpovidaji variabilité, ktera se méfi F-testem.
V tabulce €. 1 jsou uvedeny s pravdépodobnosti 5%, tzn. a=0,05 hodnoty testovaciho
kritéria t, které ukazuji platnost nulové hypotézy. Znamena to, Ze pravdépodobnost, Ze
by pozorované rozdily vznikly pouze nahodou, je mensi nez ao=0,05, tedy 5%. Je-li

hodnota a mensi nez 0,05, nulovou hypotézu zamitdme.
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V tabulce €. 1 jsou to tuéné vyznaCené hodnoty, zatimco u ostatnich hodnot

neexistuje rozdil v odpovédich na srovnavané otazky.

4.1.1 Porovnani odpov édi pfed zobrazenim reklamy a oblibou zobrazené reklamy
(AG — Aad)

V prvnim fadku tabulky €. 1 vidime, Ze odpovédi na libivost reklamy pred
shlédnutim (AG) a po shlédnuti (Aad) jsou rozdilné. Testované otazky znély takto:
,0becné vzato, reklamy se mi libi“ a ,Ohodnotte, do jaké miry se vam libi tato
reklama“. Spolehlivy rozdil mezi AG a Aad potvrzuje pfipravenost respondentu
poznanim na arovni podnét zobrazenych reklamou potlaéit postoj.

Hodnota v intervalu (p= 0,000 aZz 0,050) spolehlivé doklada poznani.
Nespolehlivy rozdil s hodnotou nad 0,051 nic nedoklada, ale pfipousti, Ze obé
posuzované hodnoty jsou vnimany jako souvisici, a proto se informace v nich
obsazena kumuluje a umoznuje tak vyuzit pamatovanou informaci o obecném postoji
(AG) pro postoj k reklamé (Aad). U Coca-Coly odpovidali muZzi rozdilné (0,000), avSak
Zeny ne (0,590). Znamend to, Ze u muzu nebyl prokazan vliv obecnych postoji na
zménu postoje k reklamé na Coca-Colu a u Zen nebyly obecné postoje po shlédnuti
reklamy zménény. U kofoly odpovidaly obé& pohlavi rozdilné, muZzi (0,000), Zeny
(0,000), a tak nebyl prokazan vliv obecnych postojd na zménu postoje k reklamé na
Kofolu. U reklamy na Relax mohlo dojit k vyuZiti obecnych postoju jak u Zen (0,300),
tak u muzu (0,740) k podpofe reklamy. U zalinajici znacky je tento jev Zadouci.

Reklama se tedy spojila s jejich postojem.

4.1.2 Porovnani odpov édi na otazky na oblibu dané reklamy s postojem ke
znaéce (Aad — Ab)

Ve tfetim fadku tabulky €. 1 jsou postoje ke konkrétni reklamé& porovnané
s postojem ke konkrétni znaCce. Testované otazky znély takto: ,Ohodnotte, do jaké
miry se vam libi tato reklama“ a ,Znacka XY se mi libi“. Postoj k reklamé (Aad) je
spolehlivé odliSny od postoje ke zna&ce (Ab) pouze u Relaxu u obou pohlavi stejné -
viz hodnota p=0,002 u Zen a p=0,002 u muzi. Reklama a znacka jsou na sobé
nezavislé a kazda pfinasi svou hodnotu. Dle vypodtenych hodnot u Coca-Coly a Kofoly

doslo k posileni znacky reklamou u muzua i u zen.
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4.1.3 Porovnani afektovych a zvykovych reakci z odp  ovédi na postoj k reklam é
(Aad) ve spojeni s kupnim impulsem (PI)

Ve tfetim Fadku tabulky €. 1 leZi srovnani odpovédi na postoje k reklamé (Aad)
s kupnim impulsem (PI). Testované otazky znély takto: ,Ohodnotte, do jaké miry se
vam libi tato reklama“ a ,Koupim si tento produkt”. Ve srovnani reklamy na Coca Colu
a kupniho impulsu této znacky Zeny odpovidaly jinak, neZ muzi. Znamena to, Ze nazor
muzu na vSechny Coca Colu se neliSi od rozhodnuti o nakupu. U Kofoly jsou vSechny
hodnoty jak u muzu, tak u Zen nizsi, nez a=0,05, tudiz nebyl prokdzén vliv postoje
k reklamé na kupni impuls.

U Relaxu je zase naopak u respondentd obou pohlavi hodnota pravdépodobnosti
vysSi, nez 0,05, respondenti tak odpovidali v souladu s postojem k reklamé (Aad).
Respondenti celkové mnohem lépe hodnotili samotné reklamy, nez pfesvédceni o

nékupu daného vyrobku.

4.1.4 Vérnost v odpov édich na postoj ke zna €ce (Ab) vedoucim ke kupnimu
impulsu (PI)

Ve Ctvrtém Fadku tabulky €. 1 se nachazi porovnani odpovédi na postoj ke
znacce s kupnim impulsem. Testované otazky znély takto: ,Znacka XY se mi libi“ a
~Koupim si tento produkt‘. Téméf u vSech reklam a pohlavi nebyl prokazéan vliv postoje
ke znacce na kupni impuls. Jedinou vyjimku tvofi muZzi u znacky Relax, kde hypotézu
H4, Ze postoj ke zna¢ce ma vliv na kupni impuls, nelze zamitnout.

Respondenti mnohem castéji pfifazovali vysSi hodnoty (libi se / souhlasim)

otazkam na oblibu konkrétni zna¢ky, nez na ochotu koupit si vyrobek této znacky.

4.1.5 Porovnani odpov édi na libivost jedné reklamy s libivosti druhé rekl — amy
(Aad, — Aady)

Libivost je podmnozZinou postoje. V patém fadku (Tabulka 1) srovnani odpovédi
na libivost jedné reklamy s libivosti druhé reklamy ukazuje, Ze se lidem kazda z reklam
libila rozdilné. Napfiklad, libivosti reklamy na Coca Colou od reklamy na Kofolou se u
Zzen liSi, zatimco u muzd rozdil neni prikazny. Mezi Kofolou a Relaxem je také
signifikantni rozdil u obou pohlavi. V porovnani reklamy mezi Coca Colou a Relaxem
rozdil neexistuje u Zen, avSak u muzl ano.

U obou pohlavi zvitézila reklama na Kofolu, nasleduje reklama na Coca Colu a
tfeti misto ziskal Relax. Co se mezi pohlavimi lisi, je sila preference v hodnoceni

jednotlivych reklam.

43



4.1.6 Porovnani odpov édi na libivost jedné zna €ky s libivosti druhé zna €ky (Ab, —
Ab,)

V patém fadku tabulky &. 1 je srovnani odpovédi na libivost jednotlivych znacek.
PFi srovnani Coca Coly a Kofoly rozdil v preferenci znacky u Zen je, avSak u muzu ne.
Naopak ze srovnani Kofoly a Relaxu plyne rozdil v preferenci u muzu, avsak u Zen ne.
Ve srovnani Coca Coly a Relaxu neexistuje rozdil ve vnimani priority jak u muz(, tak u

zen.
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KAPITOLA 5: ZAV ER

Ze srovnani vlivu afektd a informaci z reklam na zménu postoju, vérnosti znaéce
a kupni impuls vyplyva, Ze interpretace zavér( je nutno odvozovat podle existujicich
podili na trhu substituénich znacek. Nejvétsi podil na trhu ma Coca Cola, za ni Kofola
a posledni z porovnavanych znacek je Relax. Coca Cola tedy bude svuj podil branit a
ostatni znac¢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 substitu¢nim nealkoholickym napojam. Ackoliv muzZi se nedokézali shodnout, jaké
napoje preferuji, Zzeny vyrazné preferuji neslazené napoje. Konkrétné 37,5% muzl
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 dusledku 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 znac¢ky 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 muzZi odpovidali odliSngé, takZze se postoj ke znacce vlivem postoje reklamy
nezménil a hypotéza H2 se tak u Relaxu zamita.

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 otdzky 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.

45



Hypotéza H4 na vztah mezi postojem ke znac¢ce a kupnim impulsem se zamita.
At uz jde o znacku Coca Cola nebo Kofola, je patrné, Ze i kdyZ respondenti tvrdili, Ze
se jim dand 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 znaCek je evidentni, Ze
pohlavi. ProtoZe toto pofadi neodpovida podilim na trhu, kde Coca Cola je na prvnim
misté. To znamend, Ze reklama na Kofolu pfedstihla reklamu na Coca Colu, coz bude
dale zvySovat podil na trhu Kofoly. U srovnani oblibenosti znacek 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 meazi
muzem a Zenou ma kladny vliv na postoje k reklamé a postoj ke znacce. Coca Cola
ziskala body predevSim u muzl, coz muze byt zpusobeno toleranci vys$siho obsahu
cukru a naopak Relax u Zen, které na zaCatku preferovaly neslazené napoje. 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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KAPITOLA 7: P RILOHY

Zde uvadim vysledky vyzkumu u jednotlivych pohlavi. Otazky znély takto:

1 Prosim, ohodnotte nasledujici tvrzeni:

2 Jaké nealkoholické napoje preferujete?

3 Prosim, shlédnéte tuto reklamu a ohodnotte, do jaké miry se Vam libi nebo nelibi?
4 Tato reklama je:

5 Po shlédnuti reklamy jsem presvédc&en, Ze:

6 Nakolik si myslite, Ze tato reklama ovlivnila V&S postoj ke slazenym napojum?

7 Po shlédnuti reklamy jsem presvédcen, Ze:

8 Jak na Vas pusobi tato znacka napoju?

9 Prosim, ohodnotte nasleduijici tvrzeni:

10 Prosim, shlédnéte tuto reklamu a ohodnotte, do jaké miry se Vam libi nebo nelibi?
11 Tato reklama je:

12 Po shlédnuti reklamy jsem presvédcen, Ze:

13 Nakolik si myslite, Ze tato reklama ovlivnila Vas postoj ke slazenym napojam?

14 Po shlédnuti reklamy jsem pfesvédcen, Ze:

15 Jak na Vas pusobi tato znacka napoju?

16 Prosim, ohodnotte nésledujici tvrzeni:

17 Prosim, shlédnéte tuto reklamu a ohodnotte, do jaké miry se Vam libi nebo nelibi?
18 Tato reklama je:

19 Po shlédnuti reklamy jsem pfesvédcen, Ze:

20 Nakolik si myslite, Ze tato reklama ovlivnila Vas postoj k neslazenym napojam?
21 Po shlédnuti reklamy jsem presvédcen, Ze:

22 Jak na Vas pusobi tato znacka napoji?

23 Prosim, ohodnotte nasledujici tvrzeni:

24 Ted prosim odpovézte na par otazek o Vas.

25 Jaké je VaSe pohlavi?
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7.1 Muzi

1 Prosim, ohodnotte nasledujici tvrzent:

100%
a0%

G0%

40%,

m% I‘I |I i‘

v m I I II N Il .ll all
5

Podil

Celkové vzato, reklamu povazuji za dobrou véc. 1 9 16 11 S
Muj obecny nézor na reklamu je negativni. 8 12 11 8 3
Obecné vzato, reklamy se mi libi. 2 15 16 7 2
Reklamy vice manipuluji, nez informuii. 1 4 5 17 15
Reklamy je a? moc. 2 4 4 14 18
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2 Jaké nealkoholické napoje preferujete?

3L0%

e 3T,

33.3 % JI

® Slazené ® Neslazené @ Nemdm prioritu

Prosim, shlédnéte tuto reklamu a ohodnotte, do jaké miry se Vam libi nebo
nelili?

Zeela nelibi Zoela libi

6 14 15 4 Zcela libi

ibi 0,
Zcela nelibi 3 (7,1%) (14.3%)  (33,3%) (35.7%) (9,5%)
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8 Jak na Vas plsobi tato znatka napojd?
100,

gl

6%

.%
&
40%,
) III I
0, I [ | I I I I I
oanms 5
Znacka Coca-Cola se mi libi. 4 1 14 10 13
Znacka Coca-Cola mé vysokou kvalitu. 6 6 13 9 8
Znacka Coca-Cola je duvéryhodna 4 8 13 11 6

9 3rosim, ohodnotte nasledujici tvrzen”:
100,

0%

[l

Podil

aie

200

o I I
| III
o I I I I I I I I l I
5

Budu uvaZovat o koupi produktu. 7 5 17 7 6
Koupim si tento produkt. 7 7 17 6 °
Doporuc¢im ostatnim, aby si produkt koupili. 13 9 11 4 5
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Prosim, shlédnéte tuto reklamu a ohodnotte, do jaké miry se Vam libi nebo

nelii?
Zoela nelibi Zeelalibi

2 3 5

11 Tato reklama je:
100

2,

G

Podil

4%
20%
D“O I
L]

Zajimava 1 9 6 12 13
Libiva 1 6 8 15 11
Iritujici 17 9 10 3 2
Zabavna 3 9 9 11 9
Rusiva 16 9 13 2 1
Novatorska 4 10 17 7 3
Emocionalni 1 1 11 16 12
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Informativni 13

Usedla 8
Vizualné 2
orientovana

Konkrétni 6
Zapamatovatelna 3
Duvéryhodna 5

11

17

11

11

17

14

12

18

14

15 Jak na Vas plisobi tato znacka napojd?

100,

G

G

Podil

4%

20%

Znacka Kofola se mi libi.
Znacka Kofola mé& vysokou kvalitu.

Znacka Kofola je davéryhodna
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16 Prosim, ohodnotte nasledujici tvrzeni:
100,

G

G

Podil

40

o
2000 II II III
o, I || I I . I I l
SR 5

Budu uvazovat o koupi produktu. 7 1 15 12 7
Koupim si tento produkt. 7 3 15 9 8
Doporuc¢im ostatnim, aby si produkt koupili. 9 9 14 6 4

Prosim, shlédnéte tuto reklamu a ohodnotte, do jaké miry se Vam libi nebo
ipi?

Zeela nelibi Zeela libi
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18 Tato reklama je:
100%,

G

G

4%,
‘HI “ |.||| |‘I|‘|I“." IH|‘|H.
O W 5

Podil

Zajimava 9 15 10 6 1
Libiva 7 13 12 7 2
Iritujici 7 6 16 11 1
Z&bavna 13 13 12 2 1
Rusiva 5 13 15 6 2
Novatorska 14 11 14 2 0
Emocionalni 7 13 16 3 2
Informativni 6 10 10 11 4
Usedla 3 9 17 6 6
Vizualné orientovana 1 12 18 5 5
Konkrétni 3 7 12 12 7
Zapamatovatelna 4 13 14 6 4
Davéryhodna 7 10 16 7 1
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22 |ak na Vés plsobi tato znatka napojl?
100,

G

6%

Podil

Ao

o
m II | II
. -I [ II I [] [
L i

Znacka Relax se mi libi.

2 8 15 13 4
Znacka Relax mé& vysokou kvalitu. 3 5 16 12 6
Znacka Relax je duvéryhodna 3 8 14 13 4

23 Prosim, ohodnotte nasledujici tvrzeni:
100,

G

G

Podil

Ao

o
m II I | [
N II ] II II I I-

O W 5

60



Budu uvaZovat o koupi produktu. 7
Koupim si tento produkt. 7

Doporuc¢im ostatnim, aby si produkt koupili. 7

24 Ted prosim odpovézte na par otazek o Vas.

Loae.

G

G

Podil

4%

20%

A T |

SR 5

Ridim se citem.

Ridim se rozumem.

MUj zdravotni stav je vyborny.

Mam sklony k obezité.

Mam problémy s cukrem / cukrovkou.
Touzim po vSem nejlepSim, co Zivot nabizi.
Mam réd/a prekvapeni.

Miluji dobrodruzstvi a experimentuiji.

MUj vztah k legalnim navykovym latkam je kladny.

Jsem konzervativni.

61

4 15
7 15
12 16

23

32

13

12

14

18

16

17

12

12

17

18

13

15

15
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Mam radeéji zabavu, nez praci.
Mam Zivou fantazii.

Jsem véfici.

Jsem vérny/a znackam

Kupuji hlavné znacky.

7.2 Zeny

1 Prosim, chodnotte nasledujici tvrzeni:

lao,

G

6%

Podil

4%

ik Wil Wil ol

L)

Celkové vzato, reklamu povazuji za dobrou véc. 3 18 22 7

MUj obecny nazor na reklamu je negativni.
Obecné vzato, reklamy se mi libi.
Reklamy vice manipuluji, nez informuiji.

Reklamy je aZz moc.
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18

15

20
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2 Jaké nealkoholické napoje preferujete?

15,4+, ‘l\

- 269 %

57T % /lf

® 5lazengé @ Neslazené @ Nemdam pricritu

Prosim, shlédnéte tuto reklamu a ohodnotte, do jaké miry se Vam libi nebo
nelibi?

Zeela nelibi Zeela libi
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4 Tato reklama je:
100%,

G

G

Podil

4%

|H I‘II‘ HI |“I “ H. il ‘I N |‘I “I II‘.
5

o .
Zajimava 3 10 8 12 8
Libiva 4 7 4 20 6
Iritujici 7 12 11 7 4
Zabavna 4 10 17 7 3
RuSiva 10 11 12 7 1
Novatorska 6 9 14 10 2
Emocionalni 3 6 6 21 5
Informativni 19 12 7 0 3
Usedla 13 11 11 5 1
Vizudéln é orientovana 2 6 9 13 11
Konkrétni 5 8 10 14 4
Zapamatovatelna 6 7 12 12 4
Duvéryhodna 12 4 17 7 1
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8 Jak na Vas plsobi tato znatka napojd?
100,

gl

6%

.%
&
40,
0, I I I I I I I I I
oanmm 5
Znadgka Coca-Cola se mi libi. 6 6 15 13 12
Znacka Coca-Cola mé vysokou kvalitu. 12 10 8 16 6

Znacka Coca-Cola je davéryhodna 7 10 10 18 7

9 Prosim, ohodnotte nasledujici tvrzenti:
100,

G

G

Podil

4%
20
D“O
L]
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Budu uvaZovat o koupi produktu.
Koupim si tento produkt.

Doporuc¢im ostatnim, aby si produkt koupili.

Prosim, shlédnéte tuto reklamu a ohodnotte, do jaké miry se Vam libf nebo

nelibi?
Zeela nelibi

11 Tato reklama je:

1ao,

gl

6%

Podil

Zajimava 5 4
Libiva 1 8
Iritujici 13 20
Zabavna 3 4
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10

21

Zeela libi

a0,
IIH [ ||| I‘. IO T T ol |H|
L O

25 8
26 13
4 6
18 6



Rusiva 15 19 11 3

Novatorska 6 10 22 12
Emocionalni 2 7 15 21
Informativni 15 16 13 7
Usedla 8 21 13 6
Vizualné orientovana 1 8 16 21
Konkrétni 4 15 15 14
Zapamatovatelna 0 6 12 18
Duvéryhodna 4 10 26 9

15 Jak na Vés plsobi tato znatka napojd?

100

G

G

Podil

4%

20% II II II
_II -I i al I

oammm 5

Znadgka Kofola se mi libi. 1 4 10 17 20
Znacka Kofola ma vysokou kvalitu. 2 9 21 14 6
Znacka Kofola je diivéryhodna 4 6 18 17 7
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16 Prosim, ohodnotte nasledujici tvrzeni:
100,

G

G

Podil

4%

Budu uvaZovat o koupi produktu. 15 9 12 9

Koupim si tento produkt. 18 6 11 12

Doporuc¢im ostatnim, aby si produkt koupili. 16

18 Tato reklama je:
100%,

G

G

Podil

4%
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Zajimava 8 16 12 7 9

Libiva 10 11 15 8 8
Iritujici 13 14 8 12 S
Z&bavna 11 14 14 7 6
Rusiva 12 14 16 7 3
Novatorska 14 14 15 4 S
Emocionalni 14 13 13 5 7
Informativni 7 5 11 18 1
Usedla 7 19 10 12 4
Vizualné orientovana 2 8 19 17 6
Konkrétni 2 5 9 23 13
Zapamatovatelna 5 10 12 15 10
Davéryhodna 6 4 24 13 5

22 |ak na Vés plsobi tato znatka napojl?

100

G

G

Podil

4%

- -II II .I
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Budu uvaZovat o koupi produktu.
Koupim si tento produkt.

Doporuc¢im ostatnim, aby si produkt koupili.

10

17

16

24 Ted prosim odpovézte na par otazek o Vas.

100

gl

6%

Podil

4%

Ridim se citem.

Ridim se rozumem.

MUj zdravotni stav je vyborny.

Mam sklony k obezité.

Mam problémy s cukrem / cukrovkou.
Touzim po vSem nejlepSim, co Zivot nabizi.
Mam rad/a prekvapeni.

Miluji dobrodruZzstvi a experimentu;ji.

MUj vztah k legalnim navykovym latkam je kladny.

Jsem konzervativni.
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11

13
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14

13

22
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22

17

13
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17

11

12

11
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Mam radéji zabavu, nez praci.

Mam zivou fantazii.
Jsem vefici.
Jsem vérny/a znackam

Kupuji hlavné znacky.
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