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Zmeéna postojua zpravou

Attitudes Changing Message

Souhrn

Diplomova prace se zabyva reklamou, jejim vyvojem, pusobenim v ruznych médiich
artuznymi formami reklamniho textu. Teoretickd ¢ast prace je ddle zamétena na kupni
chovani spottebitelt, jejich hodnoty, motivace, u€eni, navyky ¢i pamét’ a zapominani, které

souvisi s naslednym reklamnim chovanim a postoji k reklamé.

V praktické ¢asti diplomové prace jsou na zakladé dotaznikového Setfeni zkoumany
obecné postoje spotiebiteli k reklamé. Zjistovany jsou zde postoje k libivosti,
informovanosti, vSudypiitomnosti ¢i nepoctivosti reklam. Dale jsou zde zkoumany postoje
ke dvéma konkrétnim odlisSnym reklamam pivovaru Bernard. Prvni reklama piedstavuje
zastoupeni instituciondlnich postoji a nizce obsazného textu. Druhd reklama znézoriiuje
postoje instrumentalni, ve které je pouZzit vysoce obsazny text. Ziskané hodnoty jsou dale
statisticky testovany, aby se potvrdily nebo vyvratily nulové hypotézy o nezavislosti znaka
mezi obecnymi postoji a konkrétnimi reklamami a obéma reklamami pivovaru Bernard

mezi sebou.

Summary

This thesis deals with advertising, development of advertising, working in different media
and different forms of advertising text. The theoretical part of the work is also focused on
the purchasing behavior of consumers, their values, motivation, learning, habits and
memory and forgetting, related to subsequent advertising behavior and attitudes towards

advertising.

In the practical part of the thesis are based on the survey examined the general consumer
attitudes to advertising. Here are collected attitudes toward prettiness, awareness, ubiquity
or dishonesty ads. There are also examined attitudes to two different commercials
particular brewery Bernard. The first advertising is a representation of institutional

attitudes and low content text. The second ad shows an instrumental attitude, it is used in
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a high content text. The values obtained are statistically tested to confirm or refute the null
hypothesis of independence of characters between general and specific attitudes both ads

and advertising brewery Bernard among themselves.

Klicova slova: Marketing, reklama, vysoce obsazny text, nizce obsazny text, postoje,
instituce, instrumenty, AIDA.

Keywords: Marketing, advertising, high content text, low content text, attitudes,

institutions, instruments, AIDA.
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1 Uvod

V soucasném svét€ maji pro mnoho firem, ale i osob nejvétsi hodnotu penize. Kazdy
prostiedky. Jednim ze zpiisobl zvysSeni prodeje a piildkani novych zakaznikl je reklama,
na kterou se vydavaji nemalé finan¢ni prostfedky. Z toho divodu je reklama vSude kolem.
Nelze ji prehlédnout ¢i ignorovat. Setkat se s ni Ize kazdy den. Pfi cesté do Skoly ¢i do
préce, ale i v pohodli domova. V televizi, novinach a ¢asopisech, ale i na internetu ¢i pfi
poslechu radia. Svét je reklamou tak pfesycen, ze lidé v mnoha ptipadech reklamu zdarné
ignoruji. Tomu se snazi zabranit marketingova oddé€leni riznych spolecnosti, ktera se snazi
nejprve Vv potencionalnich zakaznicich vyvolat pozornost, poté v nich vzbudit zajem po
novém vyrobku a nakonec je dovést az k nakupni akci. Ne vzdy je to ale jednoduchou

zalezitosti.

Kazdy c¢lovek je totiz origindlni osobnost a reklama na né&j pusobi rtizné. Kazdy ma svoje
hodnoty, postoje, motivace ¢i potfeby a podle toho také vnima reklamni sdéleni. Lze
rozliSovat postoje dvojiho druhu. Postoje institucionalni se tézko méni, jsou dané
a zavedené vychovou, stereotypy, ¢i predsudky. Oproti tomu Se instrumentalni postoje
kazdé osobnosti daji ménit pomoci vhodné zvolenych prostiedkli. Spolecnosti, které se
zabyvaji reklamou, se snazi tyto postoje zachytit a zménit takovym zpisobem, ktery by

vedl k nakupni akci.
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2 Cil prace a metodika

Cilem prace je odvodit nejucinnéjsi zpravu z kombinace vysoce nebo nizce obsazného
textu pfi raznych postojich respondenti. Instituciondlni postoje se tézko meéni, jsou
ovlivilovany vychovou, stereotypy ¢i spoleCenskymi hodnotami. Ovlivnit postoje
a smysleni potenciondlnich zakaznikl 1ze pomoci jejich instrumentdlnich postoja, které 1ze

ménit.

Cilem prace je zhodnotit nejprve obecné postoje k reklam& a nasledné ke dvéma
konkrétnim reklamam pivovaru Bernard, které se li§i vysvétlenim obsahu. Prvni reklama
zastupuje institucionalni postoje a obsah je vyjadien pomoci nizce obsazného textu. Faktor,
ktery se zde objevuje, je symbol. Druha reklama je vyjadiena instrumentalnimi postoji

a vysoce obsaznym textem, faktorem je zde soutéz.

Informace budou ziskavany pomoci dotazniku. Dotaznik je rozdélen do tii ¢asti. Prvni ¢ast
je zaméfena na obecné postoje respondentli k reklamé. Zde jsou kladeny otazky na
dualezitost, libivost, vSudypfitomnost ¢i nepoctivost reklam obecné€. Druhd ¢ast dotazniku je
zameéfena na obecné piti piva, oblibené znacky ¢i ovlivnéni reklamou pfi ndkupu piva.
Dale jsou v této ¢asti respondentiim predkladany dveé konkrétni reklamy na pivo Bernard,
u kterych se zjist'uje, jak na dotazované puisobi. Objevuji se zde otazky na divéru, humor,
zajimavost ¢i nudnost obou reklam. V této ¢asti je také zjiStovano, kolikrat si respondenti
pivo Bernard zakoupili v poslednim mésici a zda by si toto pivo zakoupili na zakladé dvou
uvadénych reklam. Posledni casti dotazniku jsou identifikacni otdzky, které udavaji

pohlavi, vék a vzdélani respondentt.

Dotaznik byl ve dnech 5. 1. 2015 — 4. 3. 2015 zpfistupnén na internetovych strankach
dotaznik.czu.cz. Poté byl prostfednictvim socialnich siti ¢i emailu rozeslan respondentim.
Naméfené hodnoty budou vyhodnoceny a dale testovany pomoci chi-kvadrat testu

0 zavislosti ¢i nezavislosti znak:

(ny _noj)2
22220

Ny;
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Pokud bude prokazana zavislost, bude nadale méfena jeji sila pomoci Cramerova V:

Z moznosti n¢kolika kombinaci byly vybrany tyto nulové hypotézy:

Ho: Libivost reklamy €. 1 neni zavisla na libivosti reklamy ¢. 2

Ho: Dlvéra reklamy €. 1 neni z&visla na davere reklamy €. 2

Ho: Zajimavost reklamy €. 1 neni zavisla na zajimavosti reklamy ¢. 2

Ho: Nudnost reklamy €. 1 neni zavisla na nudnosti reklamy €. 2

Ho: Obecné postoje o informovanosti nejsou zavislé na informovanosti k reklamé ¢. 1

Ho: Obecné postoje k libivosti a k libivosti reklamy €. 2 jsou nezavislé

Ho: Neexistuje zavislost mezi obecnymi postoji k divéryhodnosti a davéryhodnosti
k reklamé ¢. 1

Hypotézy H; uvadi vzdy zavislost mezi znaky.

Na zdakladé ziskanych dat bude vyhodnocen U¢inny reklamni text, ktery by podnitil ke

koupi potencionalni zakazniky.
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3 Literarni reSerse

3.1 Marketing

Definici marketingu lze nalézt v odborné literatuie celou fadu. Napi. Kotler definuje
marketing jako: ,,SpoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji
jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény vyrobku ¢i jinych
hodnot* (Kotler, 2011). Zjednodusené lze ale fici, ze pomoci marketingu firma hleda
odbytovy trh pro své vyrobky. Trh mlze ovliviiovat ¢i na n¢j ptsobit. RozliSuji se dva

stupn¢ marketingu.

e Mikro-marketing — zabyva se tim, ze pfedvida potreby klientl a zakaznikl a fidi
tok vyrobkl od vyrobce ke klientovi, soustfedi se tedy na aktivity jednotlivych
firem

e Makro-marketing — zabyva se fungovanim ekonomiky jako celku, zajistuje, aby
nabidka a poptavka byly ve vzajemném souladu, pomoci fizeni toku zbozi a sluzeb

od vyrobct k zakaznikovi, obstarava dosahovani cilti spole¢nosti (Kincl, 2004).

Cile marketingu
Cilem marketingu je zjistit potfeby lidi a nabidnout spravné skupin€ spotiebiteld,
pozadované vyrobky ¢i sluzby ve spravny €as, na spravném misté, za spravnou cenu

a s pfiméfenou propagaci.

Cile:
e Maximalizace zisku
e Preziti
e UdrZeni nebo zvyseni trzeb
e Socialni odpovédnost

e Udrzeni nebo zvyseni trzniho podilu (Kincl, 2004).

Marketingova koncepce

Marketingovéa koncepce zastava myslenku, ze by firma méla celé své snaZeni zaméfit na

uspokojovani zakaznikt a na svuj zisk (Kincl, 2004).
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Obrazek 1: Zaklady marketingové koncepce

Potieby,
prani,
poptavka

Vyrobky,
sluzby
a jiné produkty

Hodnota
pro zakaznika,
uspokojeni jeho

potieb a prani,
\ kvalita

se zakaznikem
a dalsimi
subjekty

.

Zdroj: HALEK, Vitézslav. Marketing - prednasky. Halek.info [online]. [cit. 2015-03-02].
Dostupné z: http://halek.info/www/prezentace/marketing-

prednasky5/obrazky/01_zaklady marketingove_koncepce.png

Marketingova koncepce je orientovana na zakaznika a vychazi z piedpokladu, Ze firma
muze dosahnout svych cilii, pokud spravné odhadne potieby a ptani zakaznikd a dokaze je

uspokojit 1épe nez konkurence (Kotler, 2011).

3.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednou z hlavnich slozek moderniho marketingu. Jde o soubor
taktickych marketingovych nastrojli, které firmé umoziuji pozménit nabidku podle ptani
zakazniki na cilovém trhu. VSechny aktivity firmy, které vzbuzuji poptavku po produktu,

jsou soucasti marketingového mixu. Tyto aktivity lze roztfidit do Ctyt skupin, tzv. ,,4P*.

e Vyrobek (Product) — zahrnuje vyrobek i dalsi sluzby s nim spojené, které firma
nabizi na cilovém trhu.

e Cena (Price) — cena znamena mnozstvi penéz, které musi zakaznik vynalozit, aby
vyrobek ziskal.

e Distribuce (Place) — distribuce zahrnuje vSechny aktivity, které musi byt
vynaloZeny k tomu, aby se vyrobek stal pro zdkazniky fyzicky dostupnym.

e Komunikacni politika (Promotion) — zahrnuje aktivity, které vedou k tomu, ze se

zékaznik s vyrobkem sezndmi a nasledné si ho bude chtit potidit. Cilem je, aby
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zakaznik dostal veskeré informace nejen o vyrobku, ale i o firmé samotné (Kotler,

2011).

Obrazek 2: Marketingovy mix

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka ptatebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Zdroj: Robertnemec.com [online]. [cit. 2015-03-02]. Dostupné
z: http://robertnemec.com/wp-content/uploads/2005/06/marketingovy-mix-4p.jpg

3.1.24P x 4C

Je znamo, Ze koncepce 4P bere v uvahu pouze pohled prodavajiciho, nikoliv kupujiciho.
Z hlediska spotiebitele je marketingovy mix popsan pomoci konceptu ,,4C*. Marketingovi
odbornici by se z tohoto divodu méli zabyvat nejdiive konceptem 4C a az nasledné¢ 4P
(Kotler, 2011). Autorem koncepce 4C je Robert Lauterborn. Timto konceptem firma
zakaznikovi sdéluje, jak velky uZzitek muize pii vynaloZeni urcitych nakladt zakoupenim
produktu firmy =ziskat. V uvahu se bere zdkaznikovo pohodli a také oboustranna
komunikace mezi zdkaznikem a firmou. Vyznamnym zdrojem informaci je internet, ktery

poskytuje zpétnou vazbu (Jakubikova a Mikes, 2013).

15


http://robertnemec.com/wp-content/uploads/2005/06/marketingovy-mix-4p.jpg

Tabulka 1: 4P x 4C

4P 4C
Vyrobek Reseni potieb zakaznika
Cena Néklady, které zakaznikovi vznikaji
Distribuce Dostupnost feseni
Komunikace Komunikace

Zdroj: Kotler, Armstrong: Marketing. 2004, str. 107.

3.1.3 Cileny marketing
Cileny marketing spo¢iva v zamé&feni se na urcitou skupinu lidi, kterym chce firma prodat

své vyrobky ¢i sluzby. Cileny marketing se déli na tfi kroky.

e Segmentace trhu — trh Ize rozdélit na mensi ¢asti podle mnoha charakteristik ¢i
reakci. Clenéni podle charakteristik je déleni na zakladé demografickych ryst
(pohlavi, vék, ptijem), geografickych rysi (stat, mésto, hustota obyvatel, podnebi)
¢i psychografickych rysti (osobnost, Zivotni styl, tfida). Dale Ize spotiebitele Clenit
do jednotlivych segmentii podle jejich reakeci na vyrobek ¢i podle cetnosti jeho
pouzivani.

e TrZni cileni — pokud je trh rozdélen na segmenty, firma si musi urcit, na ktery
Z téchto segmentll se zaméii, mize vybrat jednu ¢i vice skupin.

e TrZni umistovani — zavedeni vyrobkil na trh a zkoumani, zda byla strategie tispé$na

(Kincl, 2004).

Dle Kotlera jsou segmentace a positioning dvé nejvhodnéjsi strategie v tradi€nim
marketingu. Segmentace znamend nezaméiovat se na trh jako celek. Diilezité je presvédcit
urCitou ¢ast spotiebiteli o jedinecnosti a UCinnosti produktd, které uspokojuji jejich
potieby. Pfi positioningu je dulezité zdiraziovat charakteristické vlastnosti vyrobku. To
zpusobi, ze vyrobky piisobi osobitéji, odlisuji se od konkurence a spotiebitelé si jich 1épe

v§imnou (Kotler, 2005).

3.2 Historie reklamy

Prvotni projevy reklamy lze nalézt jiz v mladsi dobé kamenné. V této dobé se zacina

objevovat barterovy obchod, to znamena, ze ¢lovék vyménuje své produkty za produkty
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ostatnich. Tehdejsi sména probihala velmi dramatickym zptisobem. Vyrobci a prodejci se
snazili své zbozi co nejlépe prodat, proto se vzajemné piekiikovali a vychvalovali své
zbozi. Zde se zrodil prvni reklamni nastroj, a to lidsky hlas. Tento reklamni néstroj
pretrvava 1 do dneSni doby. Stile ho pouzivaji napi. podomni prodejci ¢i obchodni
zastupci. V pravéku se kromé prvni smény objevuji také prvni znacky, které odlisuji
produkty vyrobct od konkurence. Tyto znacky byly jednoduché, zpocatku $lo o kolecka,
kiizky, ¢i carky, pozdéji o piktogramy, z kterych se pozdéji vyvinulo obrazkové pismo

(Sedlagek, 2009).

Prvni dochovanou pisemnou pamatkou z oblasti reklamy je egyptsky papyrus z doby
starovéku, 3000 let pfed naSim letopoétem. Tento papyrus obsahuje zadost o informace
0 uprchlém otrokovi. Ve starovéku bézel obchod naplno a dokonce jsou i dochovéany
informace o placenych vyvolavacich na trzistich. Jiz ve starovéku se objevuji prvni
ptedchudci firemnich znacek. K vytvaieni téchto log slouzily napt. pecetidla ¢i sablony pro
zdobeni textu (Sedlacek, 2009).

Dulezity pro dalsi rozvoj reklamy byl ¢insky vynalez papiru v 1. stoleti naSeho letopoctu.
Do naSich zemi se dostava ve stfedovéku. Dal$im pfelomovym vynalezem pro S$ifeni
reklamy byl vynalez knihtisku v druhé poloviné 15. stoleti. Pro reklamu to znamenalo
tiSténi a Sifeni letakl, plakath a inzeratd (Sedlacek, 2009). Prvni noviny se objevily
v severni Evropé€ v 17. stoleti a byly stézi rozeznatelné od letdkli. Obsahovaly predev§im
inzeraty mistnich obchodnikii a ozndmeni o konanych trzich ¢i slavnostech (Giles a Mikes,

2012).

V 19. stoleti je reklama vidét a slySet ve své plné sile a to v prumyslu, obchodu, ale
objevuje se i v souvislosti se spoleCenskym a kulturnim dénim. Reklam¢é dale napomohly
vynalezy a objevy jako napf. telegraf, telefon ¢i elektromagnetické viny ¢i fotografie.
V druhé poloviné 19. stoleti se také objevuji prvni agentury, které nabizeji komplexni
reklamu od textu inzeratu pies logo a slogany az po design obald. Ve 20. stoleti se objevuji
dalsi pfevratné vynalezy a to radio a televize. Vyuzivanim téchto médii v reklamé dochézi
také k vyzkumu cilovych skupin zdkaznikl ¢i hodnoceni t¢innosti reklamy. Do reklamy
vstoupily rtizné védni obory a vysledkem bylo zjisténi, ze reklamni kampan ma byt

zapojena do $ir§i marketingové strategie firmy. To pretrvava dodnes (Sedlacek, 2009).
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3.3 AIDA
AIDA je anglicky akronym pro model stupiiovaného piisobeni propagace. Nazev AIDA je

vyjadien pocateCnimi pismeny po sob¢ jdoucich stupiii. Tento model ma Ctyfi stupné. Aby
byla reklama Gspé$na, musi projit témito etapami. S timto modelem piiSel v 19. stoleti

Elmo Lewis (Kiizek, 2002).

1. Attention — vyvolani pozornosti
Vyvolani pozornosti je prvni a velice diileZitou &asti. Ceho si spotiebitel nev§imne,
to pro n¢j neexistuje. Bez povSimnuti nemohou nasledovat dal$i kroky potfebné
Kk tomu, aby zakaznika dovedly az k nakupni akci. Dulezitym bodem jsou poutace,
napf. titulky inzerata ¢i letakd, které jsou graficky zpracované a vyrazné. Pozornost
krom¢ formy vyvola také obsah sdéleni. Vzdy ale plati, ze zaujme to, co je nové
a neobvyklé.

2. Interest — vzbuzeni z4jmu
Naésledujici fazi je vzbuzeni zdjmu, ktery by mél ve spotiebiteli vyvolat poutac ¢i
reklamni sdéleni. Zajem by se mél tykat produktu ¢i znacky, nikoliv reklamy
samotné. Potencialni zakaznik se zacina ptat, hledd na otazky odpovéd’ a objevuje
souvislosti mezi reklamou a produktem ¢i znackou.

3. Decision — rozhodnuti / Desire - touha
Po vyvolani pozornosti a vzbuzeni zajmu o pfedmét reklamy spottebitel uciti touhu
a ucini rozhodnuti si obstarat nabizeny produkt. V této fazi je dilezitd motivace
spotiebitele. V mnoha ptipadech ovSem reklama nesdéluje nic podstatného, na
zakladé ¢eho by se mohl o nésledné koupi rozhodnout rozumem. Reklamni sdéleni
pusobi spiSe na city, tim vytvaii v ¢lovéku touhu vlastnit vyrobek.

4. Action — nakupni akt
Vysledkem vSech predchozich fazi, které se snazi na potenciondlniho zdkaznika
zapusobit, je ndkupni akt. Ten je konecnou a Uspé&Snou fazi celého propagacniho

snazeni (Ktizek, 2002).

Jen vyjime¢né muize splnit vSechny poZadavky z propaga¢niho modelu AIDA jen jeden
reklamni prostfedek. VéEtSinou musi byt pouzito n€kolik reklamnich prostfedki soucasné.
Nékteré slouzi k vyvolani pozornosti, jiné ziskdvaji spotiebiteliv zdjem a jiné slouZzi

k nakupni akci.
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Kromé¢ AIDY existuje spoustu dalSich zkratek a pomicek, které slouzi k lepSimu

zapamatovani toho, co by reklama méla splnit. Za zminku stoji zkratka ADAM.

e A - Attention (pozornost)
e D — Desire (touha)
e A — Action (ndkupni akt)

e M- Memory (zapamatovani)

Tato zkratka ukazuje, ze neni dulezité dovést potenciondlni zakazniky pouze ke kone¢né
koupi, ale stejné dulezité je, aby si zdkaznik také zapamatoval ptisluSnou znacku a vyrobky
této znacky kupoval i nadale. Nejvice firmdm jde pravé o zapamatovani si znacky,

produktu a stalou koupi spojenou s divérou a oblibou produktii a znacky (K#izek, 2002).

3.4 Kupni chovani

Kupni chovani lidi lze rozdélit do tfi kategorii na zakladé rtiznych puasobicich vlivi
a podminek. Kategorie individualni, skupinové a spolecenské. Individudlni spotiebni
chovani je dano vlastnostmi, psychickymi procesy ¢i zkuSenostmi kazdého jedince. Déle je
spotfebni jednani kazdého jedince ovlivnéno referencnimi skupinami, které jej obklopuji
a maji na n¢j vliv. V neposledni fad¢ utvaii hodnotovy systém jedince také spole¢nost, jeji
kultura, hodnoty a civilizaéni metody chovani. Se ziskem a finanénim pfijmem podniku je
uzce spojen vztah podniku se zékazniky. Snahou firmy je zjistit o potencialnich
spotiebitelich co nejvice informaci, pomoci kterych poté zavede vlastni prodejni politiku

takovym smérem, ktery by vedl spotiebitele ke koupi (Kincl, 2004).

Nejdulezitéjsi otazkou marketingovych pracovniki tedy je, jak budou spotiebitelé reagovat
na marketingové programy, které spolecnost pouzije. Nasledujici obrazek znazornuje cely
proces. Nejdiive vstoupi marketingové i jiné podnéty do tzv. Cerné skiinky spotiebitele
anasledné vyvolavaji urcité reakce. Mezi marketingové podnéty patii tzv. ,,4P*. Dalsi
podnéty zahrnuji udalosti a vlivy v okoli kupujicich. Tyto vlivy jsou ekonomické, kulturni,
politické ¢i technologické. Tyto podnéty prechazeji do tzv. Cerné skiinky spotiebitele. Zde
se transformuji na pozorovatelné reakce, napf. volba znacky, produktu ¢i prodejce.
Marketingovi pracovnici se zajimaji, jak dochazi v tzv. cerné skiinice k pfeméné podnétli

na reakce. To mé dva aspekty. Vlastnosti spotiebitele jsou odrazeny v tom, jak na podnéty
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reaguje a jak je vnima. Nakupni rozhodovaci proces ovliviiuje chovani kupujiciho (Kotler,
2011).

Obrazek 3: Model nakupniho chovani spotiebiteltl

: ot = . e reakce kupujiciho
ma‘rkte)tl:g + dalsi podT\et}l tzv g sklka colbaibiodit
. s
— ma ec;'tln::glc spotfebitele volba prodejce
! | LT
komunikace = kulturni rozhodovaci - ks :
proces disponibilni obnos pro nakup

Zdroj: HALEK, Vitézslav. Marketing - pfednasky. Halek.info [online]. [cit. 2015-03-02].
Dostupné z: http://halek.info/www/prezentace/marketing-

prednasky5/obrazky/05_model_nakupniho_chovani_spotrebitelu.jpg

s vyrobky urcité znaCky spokojeni, nejspi§ je budou kupovat i nadale. OvSem piesveédcit
nového zdkaznika ke koupi je prace slozitd a ndkladna. Na zéklad¢ téchto poznatkll se jevi
snazsi a lacingj$i prohlubovani prodeje u zakazniki jiz existujicich. Ve skutecnosti je
situace slozitéjsi. Existuji tisice vyrobku a také spousta jejich obmén. Proto se firmy snazi
o ziskani co nejvice informaci, které jim mohou poradit v ziskani vice potencionalnich

zakazniku (Kincl, 2004).

Konec¢né fazi ndkupu predchazi sloZity proces, zahrnujici urcitd stadia. Nejprve je dilezité
stanoveni cilové skupiny, na zéklad¢ toho lze urcit, co, jak, kde a kdy bude prezentovano.
Pokud ma byt ale reklama ucinné, musi prekonat fadu prekazek. S problémy se Ize setkat
jak v procesu tvorby reklamni kampané, tak ve struktufe pfijemct, jejich schopnostech,
postojich, navycich ¢i motivech, ale také v zdmérném odporu piijemce, ktery se muize

projevit negaci ¢i tplnym distancovanim (Vysekalova, 2007).

3.4.1 Faktory ovliviiujici kupni chovani spotiebitele

Na nakupy spotiebiteld ma vliv cela fada faktort. Patii mezi né faktory kulturni,
spolecenské, osobni a psychologické. Marketingovi pracovnici nemohou tyto faktory
formovat, ale museji je brat v uvahu (Kotler, 2011). Faktory pifedstavuje nasledujici

obrazek.
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Obrazek 4: Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

_____ FAKTORY
| spoleéenské |
osobni |
&lenské — | psychologické |
kultura a referenéni veék a faze Zivota
: ti
S — SKUpiny zameéstnani w
subkultura ekonomicka situace panmant
rodina e - = iiconi
Zivotni styl
D presvédéeni
spoleéenska role jednotlivce oas c:)l;?gt?t a postoje
tfida &l Spgt'gfuesns'(y sebe sama

Zdroj: HALEK, Vitézslav. Marketing - prednasky. Halek.info [online]. [cit. 2015-03-02].
Dostupné z: http://halek.info/www/prezentace/marketing-

prednasky5/obrazky/05_faktory ovlivnujici_chovani_spotrebitele.jpg

Socialni/Spolecenské faktory

KaZzd4 osoba je ovlivnéna lidmi, které ji obklopuji. Nej€astéji to byva rodina ¢i skupiny, do
kterych jedinec patii nebo by pattit chtél (Kincl, 2004). Kazdy ¢lovek patii do mnoha
skupin. V kazdé této skupiné definuji pozici ¢lovéka jeho role a status. Role je dana
¢innosti, které od jedince ocekavaji lidé kolem néj. S kazdou roli je také spojeno nakupni
Rodina mé na spotiebitele a jeho kupni chovani velmi vyznamny vliv. Silny vliv pfi
nakupnim rozhodovani rodiny maji také déti. Na chovani jednotlivce plsobi také vliv
mnoha mensSich skupin. Skupiny, jichZz je dany jedinec clenem, se nazyvaji clenské
skupiny. Tyto skupiny jedince ovliviiuji pfimo. Nepiimo jedincovy postoje a jednani
ovliviuyji skupiny referencni. Skupiny, do nichZ spotiebitel nepatii, ale patfit by chtél, se
nazyvaji aspiracni skupiny. VSechny tyto znalosti o jedincich vyuzivaji marketingové

spole¢nosti k ovliviiovani spotiebitelt k nakupni akci v riznych oblastech (Kotler, 2011).

Osobni faktory

Mezi osobni faktory patii zaméstnani, v€k, osobnost ¢i ekonomické podminky kazdého
jedince, které ovliviiuji jeho kupni chovani (Kincl, 2004). Se spotiebitelskymi zvyklostmi
souvisi mimo jiné v€k a faze zivota, podle kterych marketingovi pracovnici ¢asto rozliSuji

cilové trhy. RozliSuji se rizné faze Zivota, napt. mladi svobodni lidé ¢i manZzelé s détmi.
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V dnesni dob¢ ovSem existuji netradi¢ni formy souziti, jako napt. neoddané pary, bezdétné

pary, atd. (Kotler, 2011).

Dulezité pfi tvorbe uspésné reklamy je brat v ivahu také Zivotni styl jednotlivce, ten urcuje
zpusob chovani a interakci Clovéka se svétem. Jde o meéfeni hlavnich charakteristik

spottebitele. Ty se oznacuji zkratkou AIO:

e Activities (¢innosti) — konicky, prace, sport, nakupovani, spolecenské udalosti.
e Interests (z4jmy) — oblibena mdda, jidla, rodina, rekreace.

e Opinions (nazory) — spolecenské otazky, produkty.

Dale ma na ndkupni chovani spotiebiteltl vliv také jedinecnd osobnost kazdého clovéka.
Tam nalezi individualni psychologické charakteristiky, z nichz vznikaji reakce na okoli

jedince. Patii sem napf. sebevédomi, spolecenskost, autonomie, atd. (Kotler, 2011).

Psychologické faktory

Kupni chovani kazdého jedince také ovliviiuje motivace, vnimani, uceni a zkuSenosti ¢i
minéni a postoje. Pravé minéni zdkaznikll je pro vyrobce velmi dilezité. Minéni totiz
vytvaii image znacky a vyrobkd, od které se vyviji ptipadna koupé€ (Kincl, 2004). Tomuto

tématu se bude prace vénovat v nasledujicich kapitolach.

Kulturni faktory

Kultura vyznamnym zptsobem ovliviluje pfani a chovani spotiebitelti. Jiz déti od narozeni
ziskéavaji vlastni systémy hodnot, preferenci ¢i poznani (Kincl, 2004). Pod kazdou kulturu
spadaji subkultury ¢i skupiny lidi, kteti maji podobné Zivotni zkuSenosti a spolecné sdileji
uréity systém hodnot. Tyto skupiny mohou byt charakteristické svym naboZenstvim,
narodnosti ¢1 geografickou oblasti. Mnohé subkultury vytvareji trzni segmenty, jimz se
marketingové programy S§iji na miru. Kazda spolec¢nost ma také strukturu spolecenskych
tiid. To jsou trvalé uspotradané skupiny, jejiz pfislusnici maji podobné hodnoty, chovani ¢i
zajmy. PfisluSnost k tfid¢ je dana pfijmem, zamé&stnanim, velikosti majetku ¢i vzdélanim.
Prislusnici jedné spoleCenské tiidy se vyznacuji podobnym nakupnim chovanim (Kotler,

2011).

Nikdy neni mozZné uspokojit vSechny zakazniky. Pokud chce byt firma UspéSna, musi se

zam¢fit pouze na Cast Siroké vefejnosti. Prani, potfeby ¢i motivace lidi jsou natolik
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rozli$né, ze se firma musi vétSinou zaméftit pouze na ¢ast trhu, kterou spojuje alespon jedno

hledisko déleni. Tomuto rozdé¢leni trhu se fika segmentace trhu.

Sociokulturni faktory tvorby reklamy

S postupnym rozristanim globalizace je stale vice preferovan nazor, ze svét je jeden velky
trh, a Ze spotiebitelim je mozné prodavat stejné vyrobky a Ize snimi i komunikovat
stejnym zpasobem. V praxi to znamena uzivani stejnych reklam po celém svété, z hlediska
formy i obsahu. Vyhodou tohoto pfistupu je financni a ¢asova uspora. Tyto myslenky, na
globalizaci reklamy jsou znamé jiz od Sedesatych let. Vychazelo se z toho, ze pokud je
kampan Uspé$nd na jednom trhu, neni nutné délat reklamu novou, ale je mozné vyuzit
postupil plivodni reklamy. Otdzkou zlstava, zda je to dobry zplsob ,,tvorby* reklamy. Lidé
Vv riznych zemich svéta se totiz uréitym zpusobem lisi. Maji rozdilny Zivotni styl, zvyky,
ale napt. i zplisob spotfeby a je obtizné je oslovit stejnym zplsobem. Pti adaptaci
mezinarodni reklamy na mistni trhy dochazi pfedev§im k problémim s prekladem, ale
I S pfevzetim obrazové ¢asti, ktera nemusi odpovidat hodnotam dané zemé (Kiizek a Crha,

2012).

Kulturni rozdily ve vnimani reklamy

VétSina vyzkumt zaméfenych na reklamu a sni spojené chovani lidi je provadéna
pfedev§im v zemich severni Ameriky a Evropy. Vyzkum, ktery provadél Linhart
a Dianoux se zaméfuje na zemé Arabsko-muslimské. Je ziejmé, Ze muslimské zemé by
v tomto kontextu nemély byt opomijeny, jelikoz piedstavuji rychle rostouci spotiebitelské
trhy na svéte, coz je spojeno s prilezitosti ristu pro podniky, které by zde chtéli uplatnit své
vyrobky ¢i sluzby. Mezi zkoumané zemé byla zafazena Saudska Arabie a Maroko.
Zajimavé je srovnani téchto muslimskych zemi také z hlediska jejich kultury ¢i rozdilné
geografické polohy. Jedna ze zemi je na africkém kontinentu a druha na stfednim vychodé.
V obou téchto zemich mé velkou védhu ndbozenstvi, které je nutné zohlediiovat vzhledem
k reklamnimu textu. Nékteré reklamy pouzivaji citace piimo z Koranu, aby vefejnost
presvédcily, ze vyrobek je v souladu s nabozenskymi pravidly. Je tedy zfejmé, ze reklama
v muslimskych zemich by méla byt zaméfena na tradici, kvalitu a integritu vyrobku

(Dianoux, Elbardai a Linhart, 2013).
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Pokud by se tedy reklama orientovand na ,,zapadni“ spotiebitele méla pfizpusobit

pottebam muslimskych zemi, musela by splnit zasady:

e Pridat rodinnd a rodicovska témata
e V¢tsi diiraz na daveéryhodnost nez na konkurenceschopnost
e Ukézat hmatatelné vyhody produktu

e Zmirnit humor

Zem¢ muzeme podle kultury rozdé€lit na zemé s nizkym kontextem kultur a zemé
s vysokym kontextem. Zemé s nizkym kontextem potiebuji spoustu informaci k doplnéni
mezer Vv kontextu. Za tyto zemé je povazovano napi. USA ¢i Némecko. Pokud mluvime
0 nizkém kontextu textu, spousta informaci je uloZena Vv explicitnim kodu, coz je pfesny
opak textu svysokym kontextem. Mezi zem¢ s vysokym kontextem textu patii napf.
Arabové, Japonci ¢i stfedomotské narody, jelikoz maji rozsahlé informacni sit€¢ mezi
ptateli, rodinou ¢i kolegy a jsou tak zapojeni do Uzkych osobnich vztahd. Tyto zemé

ocekavaji hodné informaci, probranych do hloubky.

Rozdil mezi nizkym a vysokym kontextem také souvisi s pojmy soft-sell a hard-sell. Soft-
sell je zaloZen na jemnéjsich, nepifimych pfistupech a dava diraz na emoce. Hard-sell je
priméjsi, raciondlnéjsi pfistup s dirazem na rychlé prodejni zpravy. Zemé s nizkym
kontextem kultur vyuZzivaji hard-sell pfistup, ktery se projevuje ve slevach, akcich,
kupodnech ¢i dirazech na vyhody produktu ve srovnani s konkurenci. Soft-sell pfistup je

pak pfedev§im doménou zemi s vysokym kontextem (Dianoux, Elbardai a Linhart, 2013).

3.5 Motivace

Pivod slova motivace spoc¢iva v latinském slovese movere, tedy hybat. V ¢eském jazyce
by se také dalo pouzit slovo pohnutka (Plhdkova, 2008). Existuje rozdil mezi pojmy
motivace a motiv. Motivace je proces, tedy casové dlouhd tendence. Motivy jsou
motivacni dispozice, tedy predpokladané psychologické pii¢iny jednani (Nakonecny,
2011). Motivy udavaji, zda bude jednotlivec sméfovat k urcitému stavu ¢i objektu, nebo
zda se mu bude vzdalovat. Motivy se tedy projevuji tim, Ze se osoba pokousi néco ziskat
nebo se naopak né€emu vyhnout. Nejsou-li motivy delsi dobu uspokojovéany, naléhavost

motivu roste. Sila motivu ovliviiuje kvalitu a intenzitu chovani (Plhakova, 2008).
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Motivace je pro reklamu a jeji psychologii naprosto klicova. Z pohledu motivace, lze
reklamu definovat, jako soubor stimula¢nich prostredki, které ovliviiuji motivaci ¢loveka.
Motivace je dulezita jak zpohledu reklamnich pracovnikii, tak z pohledu piijemct
reklamy. Motivaci lze chépat jako urCitou vnitini silu, ktera stoji za kazdym lidskym
chovéanim, dadva podnét k nastartovani lidské €innosti a ur€uje intenzitu a smér motivované
¢innosti. V reklamé to znamend, ze podnéty, které jsou pouzity, maji v clovéku vyvolat
aktivitu, tedy podnitit ho k ndkupni akci. Soucasné prostiedi je ovSem podnéty, které
Cloveéka k nécemu vybizeji, pfesyceno. Dulezité je najit dostateCné silny a dlouhodoby
podnét, ktery by vedl ke skute¢nému ndkupu. V soucasné dobé¢ jsou proto povazovany za
nejucinnéjsi podnéty reklamy, které jsou na misté prodeje. Osoba je na tomto miste
naladéna na nakup, sama rozhoduje, co si vybere. | tak je ale tato osoba ovlivnéna dal$im
mnozstvim faktori, jako napt. ¢as, nalada ¢i pocet penéz. Pokud ovSem na ¢lovéka plisobi
reklama prostfednictvim rtiznych médii, jako je napf. televize, Casopisy ¢i radio, nevnima
tuto reklamu zcela pozorn€. V téchto médiich ¢lovék prvotradé pozoruje jind témata, nez

reklamu (Vysekalova, 2007).

3.5.1 Piani, potieby, poptavka

Vsechny tyto tfi pojmy jsou nutné k pochopeni a vytvoieni marketingové strategie. PocCet
pfani je neomezeny, ale omezené jsou zdroje k jejich splnéni. Lidé si proto chtéji volit
vyrobky, které jim za vynaloZené penize poskytnou nejvyssi hodnotu a uspokojeni. Tyto
pfani, touhy a potieby dale formuji poptavku, ktera je zaloZena na kupni sile spotiebitelil.
Zakladni koncepci, na niz je zaloZzen marketingovy mix, jsou potieby (Kotler, 2011).
Pojem potieba také souvisi s pojmem uspokojeni. Potieba jako nedostatek néceho
dalezitého pro zivot jedince smétfuje k popudu, coz je aktivita smétujici k uspokojeni

potieb a vysledkem je uspokojeni (Nakone¢ny, 2011).

Teorii potieb a tzv. pyramidu potieb definoval Abraham Maslow. Potteby jsou sefazeny

hierarchicky do pyramidy podle jejich duleZitosti pro ¢lovéka (Kotler, 2011).
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Obrazek 5: Maslowova pyramida potieb

Potfeby
seberealizace:
sebenaplnéni, potfeba
uskutecnit to, ¢im dana
osoba potencialné je

Potreby uznani:
sebedtivéry, sebelcty, prestize

Potieby sounaleZitosti:
lasky, ndklonnosti, shody a ztotoznéni,
potieba nékam patfit

Potfeby bezpeci:
jistoty, stalosti, spolehlivosti; struktury, pofadku,
pravidel a mezi; osvobozeni od strachu, Gzkosti a chaosu

Fyziologické potieby:
potieba potravy, tekutin, vymésovani, kysliku; pfimérené teploty,
pohybu, spanku a odpocinku; sexudlniho uspokojeni; vyhnuti se bolesti

Zdroj: Uspésna prezentace. Uspesnaprezentace.cz [online]. [cit. 2015-03-02]. Dostupné
Z:http://www.uspesnaprezentace.cz/blog/kavarna-tvurci-mysleni-a-kreativni-pracovni-
prostr/#.VVPQ-aPmG--4

Z této teorie potieb je z hlediska reklamy dulezité predevsim to, ze jsou posloupné v Case.
Pokud nejsou uspokojeny potieby nizsi urovné, nedochazi k uspokojeni trovné vyssi. Lidé,
kteti se potykaji s uspokojenim zakladnich potieb, nereaguji na stimulaci v reklamé, ktera
je postavena na piipomindni potieb vysSich. Potfeby na vysSich stupnich se ale mohou
ovSem osamostatnit, pokud mél cloveék né€kdy v zivote ptilezitost je prozivat (Vysekalova,

2007).

3.5.2 Emoce

Emoce jsou jednim z dulezitych zdroji motivace. Emoce jsou podstatnou soucasti zivota
kazdého jedince. Kazd4 osoba se snazi proZivat pfedev§im emoce pozitivni a vyhybat se
emocim negativnim ¢i nepiijemnym. Samotnd definice emoce je ovSem slozitd. Podle
Oatleyho a Jenkinse jsou emoce oznaCovany jako mentalni stav, ktery je soucasné ¢i
nasledovné spojen s té€lesnymi zménami, jednanim a vyrazovymi projevy. Lze rozliSit Sest
zakladnich emoci. S touto teorii pfisli americti psychologové Paul Ekman a Wallace
V. Friesen. Na zéklad€ vyzkumu z roku 1972 zjistili, Ze téchto Sest emoci rozliSuji lidé ve
vSech kulturach stejné. Mezi tyto emoce patii hnév, strach, znechuceni, Stésti, smutek

aprekvapeni. V ramci formovani kultury a socialnich konstrukci jsou tyto emoce
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nedostacujici. V tomto ptipad€ jsou dulezité také tzv. sekundarni (socialni) emoce, které

jsou vytvaiené na zakladé zkusenosti, napf. pocit trapnosti (Vysekalova, 2014).

Déleni emoci

A) Podle délky trvani

o Afekty — kratkodobé, intenzivni a prudce probihajici reakce na uréité
zazitky. Maji rychly vznik, bouflivy prabéh a kratké trvani. Afekt mize
probihat negativné, jako napt. hnév, zlost ¢i stud, ale 1 pozitivné, jako radost
¢1 nadSeni.

e Nalady — vyznacuji se del$im trvanim a malou intenzitou. Nalady ovliviuji
dalsi psychické funkce jako je pamét, pozornost, mysleni, chovani ci
postoje.

e Dlouhodobé citové vztahy — jsou zaméfeny na konkrétni ¢innosti ¢i objekty.
Kompletné¢ ovliviuji ¢loveéka a jeho jednani.

B) Podle kvality

e Niz§i emoce — jsou spojeny s instinkty a pudy. Radi se sem city obranné
nebo utoéné (plac, leknuti, strach) nebo city somatické (hlad, bolest, inava).

e Vys§i emoce — neboli mordlni city, jsou soucasti etickych, socidlnich ¢i
intelektudlnich postojii a jedndni. Nejsou vrozené, ziskavaji se v prubéhu
Zivota a jsou ovliviiovany spolecnosti. Jsou dlouhodobé a trvalé

(Vysekalova, 2014).

V soucasné dobé je i reklama vyznamnym prvkem Zivota, ktery do néj vnasi emoce
a neustale pfindsi noveé a neobvyklé iniciativy, kterymi dava podnéty k silnému citovému
prozivani. Efektivni je tedy vytvofeni reklamy, ktera spojuje vyrobek s pozitivni emoci.
Motivace, kterd navozuje piijemné emoci i slast je vyrazné G€inngjs$i nez motivace, které
vyuzivaji strach. Spotiebitel se témto emocim brani a tyto informace €asto ani nepfijme,

jelikoz ho né&jakym zpisobem ohrozuji (Vysekalova, 2007).

Vyhody a nevyhody emoci v reklamé

Vyhody
e Vyzaduji mens$i pozornost nez logické argumenty, kterym musi divak naslouchat

a pochopit je.
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e Pomoci hudby, obrazkt, postav ¢i déje jsou produkty 1épe zapamatovatelné.
e Vtihnutim divaka do dé&je reklamy je odvadéna pozornost od toho, ze ma byt

presvédcen k nadkupni akei.

Nevyhody
e Emoce mohou ptebyt poselstvi reklamy.
e Nespravna mira emoci mize poskodit znacku ¢i produkt.

e Negativni emoce mohou zdkazniky odradit od reklamy, produktu i znacky

(Vysekalova, 2014).

3.5.3 Navyky

Navyky jsou hybnou silou motivace. Jsou to zautomatizované Cinnosti, které¢ vznikaji
opakovanim. Navyky se neméné tykaji také ndkupnich zvyklosti. Lidé nakupuji v urcitych
prodejnach, na které jsou zvykli a do jinych nevstoupi nebo jsou zvykli na ur¢ité znacky
a v nakupu tedy postupuji automaticky. Nakupni zvyklosti 1ze ov§em také zménit. Zména
muze nastat spontann¢, na zakladé vnitinich ¢i vnéjSich podnéti. Podnétem mohou byt
riznd doporuceni znamych nebo také reklama. Podle zmény navykid a reakei na nové
podnéty rozliSujeme spotiebitele ,,novatorské®, ktefi casto meéni své chovani a spottebitele
,konzervativni®, ktefi své chovani méni pouze z donuceni. Reklama na nové vyrobky se
vSeobecné snazi s ndvyky bojovat, narusit je, zpochybnit a upevnit nové zptisoby chovani

(Vysekalova, 2007).

3.5.4 Hodnoty, idealy

Hodnoty ¢i ideély se také fadi mezi zdroje motivace. Systém hodnot se vytvaii v procesu
socializace ¢loveéka, jeho vzdélani, vychovy a kultivace jeho osobnosti. Z hlediska
spotfebniho chovani 1ze odliSit né€kolik druht hodnot. Pro piiklad jsou uvedeny nékteré

Z nich;:

e Hodnota ¢asu — orientace na nakupy a vyrobky, které Setii Cas.

e Hodnota penéz — vyhodné nakupy, slevy; spotiebitel¢ jsou hospodarni,
Spofivi, usetfené penize vyhodné investuji.

e Hodnota zdravi — orientace na vyrobky, které jsou povazovany za vhodné,

doporucené, dilezité je sloZeni vyrobku a jeho pfipadné vybaveni.
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e Hodnota technické vyspélosti — pozadavek dokonalejsich vyrobkli, vyména

starych vyrobka za nové.

Kromé¢ téchto hodnot se objevuji i dalsi hodnoty, napt. hodnota odliseni se, hodnota
ochrany zivotniho prostiedi, hodnota minimalizovani spotieby, hodnota krasy, atd.

(Vysekalova, 2007).

3.5.5 Zajmy

Také zajmy plisobi jako zdroj lidské motivace. Tato oblast je velmi Siroka a dynamicky se
rozvijejici. Lidské zdjmy jsou rdznorodé a pestré. Zajmy ovliviuji spotiebu dvojim
zpusobem a to pfimo, ndkupem piredmétl pro jejich realizaci nebo nepiimo tak, ze piisobi
na celkovy styl Zivota. Zajmy jsou spojeny piedev§im s riznymi cilovymi skupinami

(Vysekalova, 2007).

3.6 Pozornost

Clovék je kazdou minutu zahlcovan velkym mnozstvim informaci, které neni schopen
vSechny zaznamenat a pojmout. Proto je lidské t€lo vybaveno schopnosti tyto informace
redukovat. Pozornost tedy slouzi k tomu, Ze monitoruje vnitini i vn&jsi prostfedi a vybira ty
podnéty, které si lovek pieje nebo potfebuje uv€domit, ostatni podnéty ignoruje. Rozlisuji
se dva druhy pozornosti. Prvnim druhem je pozornost bezdénd a druhym pozornost
zamérnd. Bezdénd pozornost je ovliviiovana emocemi a motivy, souvisi také
s uspokojovanim potteb ¢i se zajmy osoby. Pozornost zamérnd je oproti tomu fizena
néjakym ukolem ¢i povinnosti a na jeji udrZeni je potifeba vynaloZit urcité usili (Plhakova,

2008).

Reklamni kampané jsou vytvareny tak, aby plsobily na pozornost bezdé¢nou. Zakladem
bezdéEné pozornosti je potieba reagovat na meénici se prostiedi a podnéty. Reklama se
usilovné vyhybé tomu, aby byla zatfazena do kategorie nevyznamnych podnétli, snazi se
vyvolavat pfisliby néceho pozitivniho. Zamérna pozornost je soucasti védomé psychické
regulace, napf. prodejni katalogy, ¢i vystavy, které uzivatelé navstévuji ucelné, kdyZz néco

opravdu aktivné shangji ¢i pottebuji (Vysekalova, 2007).
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3.7 Uceni a spotiebni chovani

Uceni vyjadiuje proces ziskavani zkuSenosti a utvareni jedince v prubéhu zivota. Vse, co
neni vrozené, se utvaii v procesu uceni. K vrozenym reakcim patii napt. reflexy ¢i
instinkty. Uceni ¢lovéka provazi cely zivot a schopnost uéit se nezmizi. Predpokladem
schopnosti se u¢it je funkéni pamét. UGeni miZe probihat dvojim zptsobem. Castym
zpuisobem uceni je uceni bezdétné, které muze probihat i bez ucasti védomi. Druhym
zptisobem je uceni zdmérné, pii kterém dochéazi ke zpracovani informaci pomoci mysleni

a vile (Plhakova, 2008).

Jedinec se uci také postojim. Postoje jsou hodnotici vztahy, jimZ se ¢lovék uc¢i od raného
détstvi, ale v pritbéhu Zivota se mohou ménit na zéklad€ zkusenosti. Jejich vznik mtze byt
ovlivnén poznavanim. Védomé uceni se postojim je pfedevsim na zékladé¢ masmédii, ale
I napt. uenim se ve $kole, pomoci v§tépovani ur¢itych historickych a politickych fakta, ale

i mytd. Silné postoje jedinec haji, jelikoz se s nimi identifikuje (Nakonecény, 2011).

Reklama ma ve spole€nosti kromé ekonomickych ukolt 1 tkoly informacni. U¢i lidi
orientovat se ve svété spotieby, sd€luje poznatky o novych vyrobcich a zkvalitiiuje
spottebni zvyklosti. Proces uceni v reklamé znamené osvojovani si urcitych znalosti, které
nasledné¢ vedou k zadoucimu zplsobu chovani spotiebitele. Timto chovanim je mysleno
nakupovani urCité znacky zbozi, vytvofeni si novych nakupnich zvyklosti, atd.

(Vysekalova, 2007).

3.8 Pamét’ a zapominani

Proces u€eni probiha pouze na zaklad€ paméti. Bez schopnosti udrzet poznané skutecnosti
V paméti po urcitou dobu by nebylo mozné se ucit. Bez paméti by nebylo mozné uchovavat
a dale si vybavovat informace, které byly dfive ziskany, poznany ¢i prozity (Vysekalova,
2007).

Informace v paméti prochazi tfemi fazemi. Prvni fazi je vstipeni. V této fazi dochazi
k pretvoreni informaci do podoby, ktera je pro danou osobu srozumitelna a v ptipadé¢ dalsi
potieby ji dokédze rozlustit. Druhou fazi je uchovéni. V této fazi dochazi k uchovani
informaci po rizn¢ dlouha Casovd obdobi. Tteti faze, vybaveni spociva ve vyhledavani

informaci v dlouhodobé paméti a jeji nasledné vyvolani zpét do védomi (Plhakova, 2008).
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Lidé se ve svych pamétovych schopnostech lisi. Tyto schopnosti se také méni v prib&hu
zivota kazdého jedince. RozliSuji se tfi stadia paméti, kterd ovSem nemusi prob&éhnout
vSechna. Prvnim stddiem je elementarni senzorickd pamét, ta uchovavd informace
V paméti po dobu 1 — 4 vtefin. Na tuto pamét’ navazuje pamét’ kratkodoba. Ta uchovava
informace az po dobu 20 vtefin. Posledni fazi je pamét’ dlouhodoba, do které se dostane
pouze mala ¢ast z paméti kratkodobé (Vysekalova, 2007). V dlouhodobé paméti se ovsem
nachazi obrovské mnozstvi informaci, jeji kapacita je témétf neomezené a nachazi se zde az
nékolik miliard informaénich jednotek (Plhakova, 2008). Pro GspéSnou reklamu je dualezité,
aby se dostala az do posledniho stadia, tedy dlouhodobé paméti, odkud se muize znovu

vynofovat a ovliviiovat chovani ¢lovéka (Vysekalova, 2007).

Zapominani

S paméti také neodvratné souvisi zapominani. Zapominani v zivoté¢ Clovéka ale neni
nezéadouci proces, jelikoz chrani mozek pied pretizenim a zahlcenim. V reklamé je dilezité
s faktorem zapominani pocitat a podle toho spravné nacasovat reklamni kampan tak, aby
bylo sdéleni pro piijemce aktudlni ve chvili, kdy informace potfebuje a zajimaji ho. Je
nerozumné upozoriiovat na vyrobek, ktery ma byt na trhu az za tydny ¢i mésice. Vyrobek
musi byt dostupny hned, aby jej mohl zdkaznik vyzkouSet a dale ho zaradit do svych
nakupnich zvyklosti. To ale nemusi platit vzdy. Je mozné vytvofit napéti a ofekavani

Kk né¢jakému vyrobku tydny dopiedu, nez se objevi na trhu (Vysekalova, 2007).

3.9 Komunikac¢ni Sum

Pfic¢inou komunikaéniho Sumu je, Zze pfijemce nevidi a nesly$i to, co bylo podstatou
sdéleni. Komunika¢ni Sum muze byt zapfi¢inén celou fadou faktorti. Chyby v komunikaci
mohou byt zplisobeny chybami na strané komunikétora, technickymi nedostatky médii ¢i

psychologickymi faktory ¢loveéka (Vysekalova, 2007).
Pri¢iny komunikaéniho Sumu
e Selektivni pozornost — Clovék si z velkého mnozstvi podnétl vybira pouze ty,
které maji spojitost s jeho potfebami, ty, které se vyrazné lisi od ostatnich nebo ty,
které ocekava. To, na co se pozornost nejvice zameéti je ddno vnéj§imi a vnitinimi

faktory. Mezi vnéjsi faktory se fadi faktory prostredi, které na osobu v dané chvili

pusobi, napt. fyzické podminky ¢i socidlni kontext. Do vnitinich faktort se fadi
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potieby, hodnoty, emoce zajmy ¢i motivace. K potlaceni selektivni pozornosti se
v reklamé vyuzivaji podnéty jako napf. barvy, emoce, vliv pfekvapeni €i nejistota
a konflikt.

e Selektivni zapamatovani — Pfijemce sdéleni si vétSinou pamatuje pouze takové
zpravy, které se shoduji s jeho nazory a zapadaji do jeho mentélnich vzora. Cilem
reklamniho sd¢€leni je proto dostat zpravu do dlouhodobé paméti piijemce. Timto
zpusobem muze byt docileno zmény ndzorti a postoju, které vedou k naslednému
pozadovanému chovani, k preferenci propagované znacky ¢i ke zméné zivotniho

stylu (Vysekalova, 2007).

3.10 Postoje

Postoj lze charakterizovat jako nazor ¢i pfipravenost k ¢inu ve vztahu s volbou nebo
problémem. Postoj reaguje na predméty, osoby, ale i sam na sebe. Generatorem postoji je
vétSinou hodnotovéd soustava Clovéka. Postoje se ziskdvaji béhem Zivota vzdélanim ¢i
vlivem spolecnosti. Hlavnim diivodem zkoumani postoji v marketingu je, Ze podle nich
1ze ptredvidat lidské chovani. Zména postoje miiZze nastat ovliviiovanim ¢i presvédcovanim,
tzn. poskytovanim informaci, které maji k ur¢ité zmeéné¢ dopomoci. Zména postoje zavisi
na n¢kolika faktorech. Od koho informace pochézeji, komu jsou informace urceny, jak

jsou podany a jaky je obsah sdéleni (Hayesova, 2003).

Postoje k reklamé

Postoj k urcité reklamé lze definovat jako predispozice. Na konkrétni reklamni stimul Ize
reagovat pfiznivym ¢i nepfiznivym zpisobem. Existuje zde pét prvki, které¢ vytvaii Ctyti

alternativni pfic¢inné vztahy (hypotézy, modely). Témito prvky jsou:

e Poznani reklamy
e Poznani znacky

e Postoj k reklamé¢
e Postoj ke znacce

e Nakupni zamér

Nésleduji Ctyfi alternativni pficinné vztahy. Tyto modely reklamnich postoji ukazuji, jak

pfedchozi prvky vysvétluji reklamni postoje.
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e Model 1. The affect transfer hypothesis - Efekt pfenosu hypotézy. Postoj
k reklam¢ je pfimo ovlivnén postojem ke znacce.

e Model 2. The dual mediation hypothesis - Dvoji zprostiedkovani (mediace)
hypotézy — Emocni reakce spotiebitelii ma vliv na jejich tendenci vnimat reklamni
tvrzeni a znacku. Cim jsou emoce k reklamé pozitivngjsi, tim vice si spotfebitel
reklamu pamatuje.

e Model 3. The reciprocal mediation hypothesis - Hypotéza recipro¢ni mediace.
Postoje k reklam¢ a ke znacce se vzajemné ovliviuji.

e Model 4. The independent influences hypothesis - Hypotéza nezavislych vlivu.
Tato hypotéza piedpokladd, Ze postoj k reklamé a ke znacce na sebe nemaji zadny
vliv, ale oba nezavisle ovliviluji ndkupni chovéni. Pfikladem miiZze byt umisténi
reklamy na misté prodeje. To mlize mit vliv na ndkupni chovani spotiebitele bez

ohledu na skutkovou podstatu produktu (Holbrook, 1978).

Zména znacky

Nejcastéjsim divodem pro zménu znacky je nespokojenost se znackou stavajici. Z tohoto

divodu méni znacku az 73 % lidi. DalSim davodem je sleva (64 %). V piipade

vvvvvv

vvvvvv

Preference tuzemskych vyrobkli se objevuje predevsim u piva, vina a nealkoholickych

napoju.

3.11 Reklama a MEDIA

Reklama na spotfebitele piisobi z riznych médii, pfedevsim z televize, radia, internetu,
novin, ale i napf. z poSty ¢i telefonu. Bez reklamy by ale hodné médii neexistovalo.
Piedevsim noviny, Casopisy ¢i televizni kanaly. Konzumenti jsou proto dnes zahlceni
reklamou a ¢eli velkému tlaku komercnich komunikaci. Z toho divodu je dualezité tvotit

takovou reklamu, kterd dokaZze spottebitele zaujmout a presvédcit k nakupni akci.

Vyznamna soucast reklamy je jeji frekvence, kterd musi zajistit optimalni u¢innost.
Frekvence se lisi v zavislosti na médiich, ve kterych je reklama prezentovana. Je dulezité,
jaky cil propagacni sdéleni sleduje. Je zde né€kolik moznosti. Mize byt dosaZeno

zapamatovani nebo vzpomenuti si na znacku, seznameni se s vyrobkem ¢i vyvolani
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nakupniho umyslu. Opakovani reklamy plsobi piedevSim na zapamatovani, ale
neovliviiuje ndkupni tmysly &i postoje k vyrobku. Casté opakovani reklamy také mize
zpusobit jeji pfesyceni Ci opotiebeni. Efekt opotfebeni neni ovSem teoreticky ani empiricky
dolozen, ovSem uvadi se, Ze k nému dochazi asi po patnacti opakovanych zhlédnutich.
Nézory na opotiebeni se ovSem lisi. Jini autofi tvrdi, Ze k pfesycenosti dochdzi pouze
tehdy, obsahuje-1i reklama negativni prvky a nebyl k ni vytvofen zadny pozitivni vztah
(Vysekalova, 2007).

Uc¢inna reklama by se méla vzdy dostat k cilové skuping, na kterou je zamétena. To souvisi

i s vybérem médii, ve kterych bude reklama na piipadné spotiebitele pusobit.

3.11.1 Tisténa reklama

Reklama v tisténych médiich patii k nejéastéji vyuzivané form¢ reklamy. Tisténa reklama,
je veskera reklama, kterd je zhotovena tiskem. Existuje nékolik dé€leni tiskové reklamy.
Nejcastéji se tisténa reklama dé€li podle tiskové techniky, potiskového materialu ¢i podle
pouziti — indoorova a outdoorova reklama. I pies neustaly rozmach internetu si tiskova
reklama drzi své vyhody. Tou je zejména prostor, jelikoz reklama v televizi ¢i rozhlase
musi byt struénd kvili casovému omezeni. V tisténé reklamé Ize také sdélit spoustu
informaci, coz jina média nenabizi. Vyhodou je také moznost vybéru konkrétniho ¢asopisu
¢1 novin v zavislosti na cilové skuping. Mezi dalsi vyhody tiskové reklamy patii, Ze Ctenar
muze jednim pohledem shlédnout celou reklamu a k reklamé se mize opakované vracet.
Nejucinngjsi pak je umistit reklamu co nejblize k novinovému textu na podobné téma.
Nevyhodou oproti televizni reklamé je ovSem efekt ,,vyprchani“. V televizi lze totiz
opakovat stejnou reklamu né€kolikrat dokola a vSimnout si ji mohou 1 spotiebitelé, které ji

predtim neméli Sanci zaregistrovat (Sedlacek, 2009).
Formy tisténé reklamy:

Letak - ucelem letaku je vyvolani z4jmu o produkt a vzbuzeni pozornosti. Distribuce
letaki byva nejcastéji rozdavanim na ulici ¢i vhazovanim do poStovnich schranek.
Oslovend osoba tedy nema chut’ ani cas letdk studovat. Jestli text nezaujme na prvni
pohled, letak vétSinou okamzité zahodi. U letaku je tedy kromé textu diilezité i jeho grafika
a celkové vizualni podoba. Co se ty¢e samotného textu, mél by mit vyrazny titulek a na

prvni pohled by mélo byt jasné, co letdk nabizi. Text by mél byt piehledny a roz¢lenény.
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Na letdku by nemély chybét kontaktni udaje ¢i vyhody, které produkt spotiebiteli ptinese.
Dulezita je také velikost a barva pisma (Ktizek, 2002).

letdk a dava se pouze lidem, ktefi o néj projevi zajem.

Katalog — katalog miva formu sesitu ¢i knizky a lze v ném nalézt podrobnou nabidku

zbozi (Sedlacek, 2009).

Sledovanost médii je v CR zjistovana vyzkumem Media projekt, z kterého je mozné se
dozvédét informace o nejctendjSich titulech denniho tisku a ¢asopisti ¢i o poslechovosti
rozhlasovych stanic. Mezi nejctenéjSi noviny patii Blesk, nasleduje Mlad4 fronta Dnes
a Pravo. Prvotnost bulvarnich novin je déna i tim, ze témét polovina lidi (48,2%) ho
povazuje za dilezity pro spole¢nost. Mezi tyto nazorové skupiny patii predevSim Zeny

a lidé mladsiho ¢i stfedniho veéku (Vysekalova, 2007).

wewvr

Casopisem zustava Rytmus zivota, 2014, [online]).

3.11.2 Televizni reklama

Televize k propagovani vyrobkl vyuziva ptisobeni na spotiebiteliv sluch a zrak. Reklama
Vv televizi patfi mezi nejucinngj§i formy propagace. Z riznych vyzkuml vyplyva, ze
informace, které jsou zaroven vidét a slySet si zapamatuje az 60 procent lidi. Pro srovnani,
informace, které jsou pouze vidét, si zapamatuje 30 procent lidi. Nevyhodou televizni
reklamy ovSem je, Ze divak, se nad informacemi nemtiZe pozastavit a popfemyslet o nich,
jelikoz jsou tyto informace piebyty informacemi z nasledujicich reklam. Vyznam téchto
reklam je tedy spiSe v upevilovani image znacky nez v poskytnuti informaci o produktu

(Kftizek a Crha, 2012).

Kromé¢ klasické televizni reklamy se za formu propagace v televizi bere také sponzoring ¢i
teleshopping. Sponzoring je kratky vzkaz pted nebo po odvysilani pofadu, ktery obsahuje
udaje o firm¢ ¢i logo firmy. Dle zakona o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
nesmi sponzorsky vzkaz propagovat prodej ¢i nakup vyrobku i sluzeb sponzora. Oproti
tomu teleshopping piedstavuje dukladné a detailni informace 0 produktu a jeho
vlastnostech (Sedlacek, 2009).
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Od roku 1997 se provadi méfeni sledovanosti televize pomoci peoplemetri. Toto
zjiStovani sledovanosti slouzi pro televizni stanice, ale také pro zadavatele reklamy
areklamni agentury. Pomoci peoplemetri se lze dozvédét pocet divakl a jejich vek,

sledujici uréité televizni stanice v daném Case (Vysekalova, 2007).

3.11.3 Reklama na internetu

Vyhodou reklamy umisténé na internetu je globalnost, malé néklady a osloveni velkého
poctu subjekti. Spotrebitel se reklamou miiZze zabyvat v dobé&, kdy na ni ma naladu a cas
a reklamu si mtze prohlizet tak dlouho, jak jen chce. Nevyhodou reklamy na internetu je,
ze sem kazdy muaze umistit cokoliv, ¢imz odpada vérohodnost informaci. Kazdy také nema
moznost pifipojeni k internetu, proto odpada povSimnuti si reklamy od nékterych uzivatelii

¢i celych cilovych skupin (napf. starsi lid¢).

3.11.4 Rozhlasova reklama

Zvukova reklama je nestar§Si formou reklamy vlbec. Jiz v pravéku se pouzival hlas
Kk pfesvédCovani za ucelem nakupu ¢i smény. Rozhlasova reklama slouzi stejné jako
reklama televizni spiSe k budovani image, ale oproti televizni reklamé se miize zaméfit na
aktualni nabidky. Vyhodou této formy reklamy je pfedevSim relativni cenova dostupnost.
Oproti tomu, velkou nevyhodou je moznost propagace pouze pomoci zvuku, bez
obrazového vjemu. Dalsi nevyhodou je, Ze poslucha¢ rozhlasu vétSinou pouziva hudbu
jako ,,Sum‘ a reklamy ho tedy nezajimaji uz viibec a vétSinou jim pozornost naprosto
nevénuje. Utel této reklamy spoliva v jejim opakovani, ale i v jeji srozumitelnosti

a jasnosti, jelikoZ poslucha¢ nema moznost se k textu vratit (Kfizek a Crha, 2012).

Dalsi formy reklamy

Kromé jiz zminénych existuji dalsi formy reklamy, kterych je cela fada. Pro ptiklad jsou
uvedeny nékteré znich. Prvnim je 3D reklama, ktera je v kombinaci Sneonovym
osvétlenim neprehlédnutelna. DalSim reklamnim prosttedkem je piedvadéni produkth
spojené napf. s ochutndvkami & vyzkouSenim si rtiznych produktd. Castou formou
reklamy jsou také adresné propagacni dopisy ¢i emaily, které obsahuji informacni ¢i

propagacni materidly a jsou adresovany konkrétni osob¢. Dale se také prosazuje propagace
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pomoci mobilnich telefoni a SMS zprav. Za zminku stoji také product placement, coz
znamena umistovani konkrétnich produkti nebo loga do televiznich ¢i jinych

audiovizualnich pofadu (Sedlacek, 2009).

3.12 Typy spotrebiteli

Aby byl reklamni text co nejucinnéjsi a na zakaznika zapusobil a piesvédcil ho ke koupi,
musi byt zdkaznik nejdfive dokonale poznan, jelikoz kazdy cloveék je osobnost, kterd po
néfem jiném touzi, néco potiebuje, néco chce mit. Existuje nckolik typologii, podle

kterych l1ze spotiebitele roztiidit (Ktizek a Crha, 2012).

Podle Kfizka a Crhy existuji dva typt zdkaznikl. Prvnim typem je typ konzervativni.
Tento typ spotiebitele ma rad své jistoty a nerad je méni. Pfechod k jiné znacce pro néj
predstavuje riziko ¢i pohorSeni si v jistotach a proto se tomuto jednani vyhyba. Pro tyto
zakazniky jsou nejlepsi reklamni texty, které se neméni a na které jsou zvykli. Konkurence
tyto spotiebitele tézko ziskava na svou stranu. Druhym typem zdkazniki je typ novatorsky.
Tento typ Clovéka rad zkousi nové véci a experimentuje. Tento spotiebitel musi vse
vyzkouset, 1 kdyz vi, Ze se mize zklamat a proto je idedlnim terCem pro nové produkty
anové reklamy. Tento typ vétSinou neni stalym zakaznikem. Novatorsky typ clovéka
nakupuje bud'to pod natlakem emoci nebo si naopak vSe fadn€ promysli a o produktu si
zjistuje dostate¢né informace, vzdy ale zavisi na typu produktu. Ani jeden z téchto typi se
nevyskytuje v dokonalé podobé. Nejcastéji to byva tak, ze CElovék je v néCem typ

konzervativni a v né¢em jiném zase typ novatorsky (Kfizek a Crha, 2012).

Vysekalova dale uvadi, jak c¢lenit jednotlivé typy spotiebitelt z hlediska typologie
nakupniho chovéni, dle rliznych autort. Napf. jiz vroce 1960 klasifikuje spotiebitele
Z hlediska nadkupniho chovani Woods. Tato typologie spociva v rozdéleni na spotiebitele
raciondlni, determinované, impulzivni, emocionalni, rozhodujici se na zakladé¢ ceny
a nestabilizované, které nelze zatadit do zddné zuvedenych skupin. Dalsi typologii
spotfebiteli podle ndkupniho chovéani vytvofila predstavitelka Peelers Paris a rozdéluje
zakazniky do Ctyt kategorii. Tyto kategorie pfedstavuji kombinaci osobnostnich vlastnosti
a postoju ke svétu obecné, které nadale ovliviiuji i postoje k nadkupu (Vysekalova a Crha,

2011). Tyto kategorie jsou:
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e Vizionafsti zakaznici — chtéji vybocCovat ze starych koleji, neustale zkouset nové
véci.

e Zakaznici s predstavivosti — chtéji, aby kazdy produkt nabidl néco ze zivota
a vypravél vlastni ptibeh, zdkaznik neni jen kupujici, ale chce se podilet na celém
procesu.

e Hedonisti¢ti zdkaznici — chtéji prozit ten nejpiijemnéjsi prozitek, zajima je hlavné
radost.

e Bio zakaznici — touzi po vSem, co je ekologické a ptirodni, véfi, ze technologie ma

slouzit ptirod¢ (Vysekalova a Crha, 2011).

Dale lze spotiebitele rozdélit na sedm typi podle jejich nakupniho chovani, podle

celkového Zivotniho stylu a psychiky jednotlivci. Jednotlivé typy nakupujicich jsou:

e Naro¢ni — vysoké pozadavky na kvalitu, modernost a komfort pti nakupu, jsou to
lidé mladsi s vysokoskolskym vzdélanim ¢i maturitou a vysSimi piijmy.

e Ovlivnitelni — rozhoduji se emotivné, jsou ovlivnitelni reklamou, nakupuji
impulzivng, radi zkouseji nové vyrobky, jsou to lidé mladsi s vysokoskolskym
vzdélanim ¢i maturitou, maji vyssi piijmy.

e Opatrni konzervativci — nediivéiuji reklamé, nejsou impulzivni, neorientuji se podle
cen, ale podle svych zkuSenosti, jsou vérni znackam, jsou to pfevazné starsi lidé,
muzi, 1idé s niz§im vzdélanim a nizkymi pfijmy.

e Mobilni pragmatici — chtéji optimalizovat pomér cena’hodnota zbozi, upfednostiuji
velkoplos$né prodejny, jsou to lidé ve veku 30 — 49 let s vysokoskolskym vzdélanim
a nadprimérnymi piijmy.

e Setfivi — minimalizuji vydaje, nakupuji jen to, co skute&n& potiebuji, orientuji se
podle ceny, vyuzivaji vyprodejii a slev, jsou to starsi lidé se zadkladnim vzdélanim
a nizkymi ptijmy.

e Nenaro¢ni flegmatici — jsou jim lhostejné ceny i prodejny, nakupuji v nejblizsich
prodejnach.

e Loajalni hospodynky — ceni si pfijemného personalu, cestuji za ndkupy a nakupuji
Vv menSich prodejnach a v mensim mnozstvi, jsou to lidé vSech vékovych kategorii

s niz§im vzdélanim (Vysekalova a Crha, 2011).
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3.13 Charakter a cel reklamy a reklamniho textu

Kazda reklama by méla byt originélni, napadita a poutavd. Neméla by kopirovat napady ¢i
slogany nikoho jiného. Kazda reklama musi byt jedine¢na, to odlisi jeden vyrobek od
vyrobku konkuren¢ni firmy (K#izek, 2002). Dobra reklama nepopisuje jaky produkt je, ale
k ¢emu je dobry, co umi, jaka piani spotiebitele dokaze splnit a jaké potfeby umi fesit. O
tom, jak bude reklamni text vypadat, vzdy rozhoduje klient, spotiebitel, zdkaznik. Na n¢j

bude text plsobit, musi se mu libit a musi ho piesvéd¢it (Ktizek a Crha, 2012).

Aby byl reklamni text 1dkavy a poutavy, musi dodrzovat nékteré zasady. Prvni zésadou je
respektovat cilovou skupinu. Reklamni text neni vytvafen pro samotnou firmu ¢i pro
zadavatele, ale pravé pro potencionalni spottebitele. Tomu odpovida i volba stylu psani a
pouziti jazykovych prostfedkii. S tim souvisi srozumitelnost textu. Dulezité je pouzivat
spojeni a vyrazy, které dana cilova skupina znd a pouziva je. Vhodné je také pouzivat
jednoducha souvéti. To, co je nepodstatné se z textu vyskrta. Casté je také pouzivani
heslovitych vyjadifovani. Na tvorbu reklamnich textd existuje pomiicka pro vSechny, kdo

reklamni text tvori;

K - Keep
-1t

S —Short &
S - Simple

Tuto zkratku lze doslova ptelozit jako ,,drz se strucnosti a jednoduchosti®. Toto slovni
spojeni pfipomind, ze pii tvorbé kvalitniho reklamniho textu je dilezita schopnost
jednoduSe a s pomoci malého poctu slov vyjadiit myslenku, napad, ¢i vtip. Stru¢nost
a kratkost reklamniho textu neni podminkou, zélezi na vybrané cilové skupiné, na kterou
ma text plisobit. Napf. na skupinu odbornikd v urcitém oboru by jednoduchost a stru¢nost

mohla piisobit neprofesionalné a laciné (Ktizek a Crha, 2012).

V reklamnim textu maze byt pouzit nespisovny vyraz, ale mélo by byt patrné, ze jde
0 zamér, ne neznalost, jelikoz 1 reklama se muze podilet na kultivaci kulturniho povédomi.
Stejn¢ tak reklama mulZe prehanét, ale musi byt jasné, kdy a v ¢em piehéani, nikdy nesmi
uvadét nepravdivé informace. Neméné dulezitou soucésti reklamniho textu je slusnost

a Cestnost. SluSnost Casto vychazi z kulturné-historickych norem. Opatrnost se vyplati
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zejména v tématech nahoty, smrti &i néboZenstvi. Cestnost se tyka hlavné konkurence.
Neni vhodné konkurenci pomlouvat ¢i se nad ni povySovat. Nemusi to ptisobit vhodnym

a vérohodnym dojmem (K#izek, 2002).

3.13.1 Co Vv reklamnim textu nepouzivat

V reklamnim textu neni dobré napodobovat cizi vzory. Kazdé reklama by méla byt original
a tim by se méla odliSovat od konkurence. Chybou je také pouzivat doslovné pieklady ze
zahrani¢nich reklam. Tyto slogany ¢i texty vypadaji kostrbaté a Casto pouzivaji formulace,
které by Cech nikdy nepouzil. Jak ukazali vyzkumy vefejného minéni, tak stejné tak se
lidem v na$i zemi nelibi, kdyz se v reklamé pouzivaji vyrazy jako ,,super, ,,bomba‘ atd.
Vice divéry vzbuzuji pravdivé informace o produktech a ne vytahovani a pocit cizi
dokonalosti. Dalsi chybou, kterd se muze v reklamé objevit, je pfehnany diraz na
rozkazovaci zpusob. V nékterych pfipadech muze byt rozkaz na misté a spotiebitele
neobtézuje, napt. pii ¢asové omezenych nabidkach. Ne vzdy je ale vhodné rozkaz do
reklamy umistit. Pfi nevhodném umisténi rozkazu hrozi tzv. bumerangovy efekt.
Spotrebitel se uz ze zdsady rozhodne reklamu ignorovat a rozkazovaci vyzvu v textu

razantn¢ odmitne (K#izek a Crha, 2012).

Lidé, kteti pracuji v reklamé Casto tvrdi, Ze by se v reklamnim textu méla pouZzivat slova
jako zabava, penize, Gspory, levny, Stastny, krasny a zejména pak slovo zdarma. Tento
nazor je ale rozporuplny. Existuje nékolik slov, které zakazniky zaujmou vzdy. Mezi ty
prvni patii jiz zminé€né slovo zdarma. Déle slovo ,,novy* a jeho vSechny tvary. U pouZiti
tohoto slova existuje riziko, Ze lidé nebudou chtit ménit své zavedené postupy a o ,,nové
se nebudou zajimat. Dulezité je zddraznit, ze novy, znamend rozdilny a lepSi nez
konkurence. DalSim slovem, na které zdkaznici sly$i, je slovo akce. Akce jsou casove
omezené a tla¢i zdkaznika k rozhodnuti o koupi. S timto slovem dale souvisi slovo sleva.
Tyto posledni dvé slova, daly velky riist predevsim slevovym portalim. V neposledni fade
je oblibenym slovem kvalita. VétSina lidi kromé ceny hledi 1 na kvalitu. Problémova je ale
kombinace velké sleva, vysoka kvalita. K tomuto spojeni jsou zdkaznici spiSe nedaverivi
(Moravek, 2012). Zminénad slova sice pusobi pfijemné, ale hife se spliuji a dnesni
zadkaznici to jiz védi. Pokud jsou tato slova soucésti ,,bombovych®“ slogani, tak jim lidé
automaticky nedtvéiuji a ztraceji o danou reklamu zajem (Jak napsat poutavy a uéinny

reklamni text, 2012).
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Diskutovanym tématem je pouziti motivu strachu v reklamé. Strach je v reklamé spojovan
s negativnimi diisledky, které mohou nastat, pokud dana osoba nevlastni vyrobek, ktery
reklama propaguje. Pouziti zastraSovani v reklamé ovSem nema zpusobit pouze strach, ale
ma ukazat, jaké dusledky mtize mit zanedbani ur¢itého chovani. Nejcastéji je poukazovano
na rizika finan¢ni, riziko ublizeni na téle ¢i riziko zbyte¢ného plytvani, napt. ¢asového
(Ktizek a Crha, 2012). Strach v reklam¢ zakazuje zakon o regulaci reklamy. Piesto je tento
motiv v reklamé vyuzivan a hojné diskutovan. Stejné jako Kiizek i Vysekalova uvadi, ze
v reklamé s vyuzitim motivu strachu se piedev§im objevuje hrozba z negativnich disledk,
které nastanou, pokud ¢lovék nebude vlastnit uréity vyrobek nebo nedé¢la urcitou ¢innost.
Stejné jako Kiizek uvadi Vysekalova predevs§im situace financni a to zejména pojisténi.
Motiv strachu nema piivodit strach, ale ma praveé riznymi zastraSovanimi ukdzat, co miize
pfinést zanedbani urcitého chovani. To mé vést k motivaci vyrobek ¢i sluzbu koupit. Aby
byly apely strachu ucinné, museji oslovit ¢leny cilové skupiny takovym zplisobem, aby
pripustili, Ze tato negativni udalost se muze stat pravé jim. Pokud sdéleni vyvola pfilis
mnoho strachu, lidé ji vétSinou odmitaji, protoZze pokud citi, Ze nemohou negativni
nasledky ovlivnit, tak zpravu ignoruji nebo se ji vyhybaji. Dillezité je sdélit, jak nebezpeci
predejit ¢i ho odvratit. Pokud toto sdéleni chybi, je apel strachu v reklamé& neucinny.
Vytvofeni mirného napéti mize byt v reklamé U¢inné, vSeobecné lze ale fici, ze pro

reklamni komunikaci jsou vhodné&jsi pozitivni emoce (Vysekalova, 2007).

3.13.2 Co v reklamé vzdy zapusobi

Uspéch reklamniho textu spo¢ivd vuméni zaujmout. Pokud text (¢i mluveny projev)
v reklamé nedokéze potenciondlni spotiebitele zaujmout, je jakdkoliv dals§i snaha o jeho
pozornost zbytecnd. Kazdy ¢loveék je originalni osobnosti a rad poslouchd to, co je mu
prijemné, co slySet chce. Nejlépe je tedy pozornost daného subjektu ziskana vemluvenim
se mu do pfizn€. Z tohoto ditvodu reklamni texty pouzivaji sliby a lichotky, napf. ,,silni*,
»atraktivni, ,sexy” atd. DalS§im zplisobem jak se vemluvit spotfebitelim do pfizné, je
sdélit néco prekvapivého, necekaného ¢i nového, co jednoduse kazdého zaujme.
Neposlednim a nenésilnym zplisobem, jak ziskat posluchacovu pozornost je reklama, ktera
obsahuje dobry vtip, ktery pienasi pozitivni jev 1 na produkt ¢i znacku (Kiizek a Crha,

2012).
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Lidsky faktor — lidé radi poslouchaji pfibéhy jinych lidi. Co se piihodilo, jak to
bylo vyfeseno atd. Pii psani reklamniho textu je dobré uméni empatie, vciténi se do
pocitt lidi, na které ma reklamni text ptsobit.

Déti, zvirata, krasné Zeny — u téchto témat jde pfedevsim o vizudlni zobrazeni.
Pribéh — souvisi s lidskym faktorem, jde zde o pfibehy, je ale velmi t€zké napsat
kvalitni reklamni text s ptibéhem, ktery by vedl ke koupi.

Erotika — erotika je vdé¢nym vizualnim tématem, nesmi ovSem byt vulgarni ¢i
nevhodné dvojsmysina (Kfizek a Crha, 2012). Erotiku v reklamé 1ze pozorovat od
samych reklamnich poc¢atkt a to pfedevsim v podobé odhaleného Zenského téla. Jiz
ve 40. letech 20. stoleti bylo zjisténo, Ze muzi na obrazy jinych muzi témét
nereaguji, zatimco Zeny se na zobrazeni Zen divaji. V soucasné dobé zplsobuji
erotické stimuly zvysSeni pozornosti, jak u muzi, tak u zen. Nebezpeci, které je
spojené s pouzitim erotiky v reklamé, spociva v tom, ze mize odvést pozornost od
produktu ¢i znacky a zpisobi tzv. upiti efekt. To znamena, Ze zapamatovani Si
muze erotika v reklam¢ byt, pokud ma spojitost s danym vyrobkem, jako napf.
spodni pradlo ¢i kosmetické produkty. Erotika v reklamé ma svoje hranice
stanovené zakonem a vzdy je zapotiebi posuzovat tento motiv z pohledu cilové
skupiny, na kterou ma pusobit (Vysekalova, 2007).

Humor — je velmi oblibenym prostfedkem v oblasti reklamy, dokaZe navodit
pfijemnou atmosféru a ptiméje lidi, aby reklamu poslouchali. Humor by mél slouzit
k vyvolani pozornosti a k prodani vyrobku a je Casto spojen s grafickou formou
reklamy (Ktizek a Crha, 2012). Nebezpecim pii pouziti humoru v reklamé je
nevytvoreni spojeni si reklamy se znackou. Dilezité je také zvoleni vhodného typu
humoru. Kazdy ¢lovék mlZe jeden vtip pochopit jinym zplsobem. ZaleZi na cilové
skuping, na kterou ma reklama puasobit (Vysekalova, 2014). I humor ma ovSem své
pro a proti. Vyhodou humoru je, Ze pomoci n¢j se dobfe dosadhne pozornosti, mize
podpofit zdjem a jméno znacky, reklama s vyuzitim humoru se déle udrzi v paméti
¢i mize podpofit prechod od jedné znacky ke druhé. Oproti tomu ma humor 1 své
negativni stranky, jako napf. mizZe poskodit znacku, miiZze byt nevhodné pouZit
a nepodporuje proces presvédCovani. Lidé si vétSinou reklamu s pouzitim humoru

1épe zapamatuji, ovSem uz si hiife vybavuji znacku produktu (Vysekalova, 2007).
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3.13.3 Barvy v reklamé

Pouziti barev v reklamé je velmi dulezité, jelikoz barvy ptitahuji pozornost a mohou
slouzit k identifikaci a oznaceni pfedmétu reklamy. Barevna reklama proda tiikrat vice
vyrobki nez cernobild. Nékteré vyrobky jsou spojovany s urcitymi barvami, podle kterych
je lze rozpoznat. Napi. piva sniz§im obsahem alkoholu jsou spojovany predevsim
S barvami svétlejSich tont. Oproti tomu napf. kava je spojovana s hnédymi barvami, atd.

(Vysekalova, 2007). Nasledujici vycet pfedstavuje asociace vyjadiené barvami:

e Cervena — energie, dynamika, vzruseni, ale také nebezpeci, krev ¢i vztek.

e Zlutd — nejoslnivéj$i a nejzativeéjsi ze viech barev. Piedstavuje vitalitu, teplo &
nadheru.

e Modré — klidna, uvolnéné atmosféra, vyjadiuje kvalitu, krasu ¢i Cistotu.

e Zelena — uklidiujici, osvézujici, barva nadéje.

e Bila — mir, ¢istota, nedosazitelnost.

e Fialova — chmurna, vazna, znepokojujici, nest'astna (Vysekalova a Mikes, 2010).
3.14 Formy reklamniho textu

3.14.1 Argument

Argument je nejdulezitéjsi informaci o daném produktu. Tato informace rozhoduje o tom,
zda si spotiebitel produkt koupi. Nejde pouze o samotnou informaci, ale také o jeji
formalni zpracovani. Zde lze vyuzit zasadu USP neboli Unique selling proposition, kterou
poprvé formuloval Rosser Reeves. Tato zasada v podstaté fikd, Ze produkt musi mit
néjakou jedinecnou (unikatni) vlastnost, kterou nema zadny produkt konkurence. Z této
vlastnosti se déla argument. Dulezité je zminit, v ¢em konkrétné dand jedine¢nost spociva.
Nekteti reklamni odbornici tvrdi, Ze v dneSni dob¢, kdy jsou vyrobky daného druhu stejné

a srovnatelné, jiz nejde o jedine¢nost, nybrz jen o image znacky (Kiizek a Crha, 2012).

Jeden produkt lze propagovat pomoci vice argumentl, pokud se sjednim vyrobkem
obracime na vice cilovych skupin. Danou cilovou skupinu argument presvéd¢i vice, kdyz

bude vic konkrétni.
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3.14.2 Inzerat

Na inzeratu je nejdulezitéjsi text, a z né¢ho prevazné titulek neboli headline. Titulek je to
prvni, ¢eho si Cloveék vSimne. Titulky ¢te vétSina lidi, ale cely text jen malokdo (Sedlacek,
2009). Z praktického hlediska lze fici, ze ¢im veétsi inzerat, tim vétsi upoutani pozornosti.
To ale zaroven neznamena vétsi ucinnost. VSeobecné Ize ale predpokladat, ze vétsi inzerat
muZze obsahovat vice druhti pisma, ma vétsi plochu pro ilustrace ¢i mize vyjmenovat vice
vyhod vyrobkl. Co se tyCe pisma v inzeratu, dalezita je jeho Citelnost. Tu zajisti bézné
tvary Casto pouzivanych typt pisma (Vysekalova, 2007). | v dne$nim svété rozvijejiciho se

Internetu maji inzeraty v tisténych médiich stale své misto.

Existuji dva druhy inzeratt:
e Pievaha obrazu nad textem — jsou urCeny k pfipomenuti a propagaci znacky
vjemu.
e Pievaha textu nad obrazem — obsahuji vice informaci o produktu, jsou popisnéjsi,
ale nékdy malo vizualné vyrazné. Tento typ se vyskytuje predevS§im v dennim tisku

a odbornych ¢asopisech (K#izek a Crha, 2012).

3.14.3 Titulek

Titulek v reklamé by se dal také oznacit jako nadpis. Titulek vétSinou rozhoduje o tom, zda
si pfecteme 1 dal$i text. Titulek je poutacem naSeho zdjmu a pozornosti. David Ogilvy
uvadi, ze titulky Cte pétkrat vice lidi nez cely text. Text titulku znamend, Ze si ho nikdo
nemusi pamatovat jako slogan, ale kazdy by si ho m¢l v§imnout. V ramci jedné reklamni

kampané muize byt titulkii i vice a miZze obsahovat i vice slov (Kfizek a Crha, 2012).

Titulek je tedy kli¢em k uspéchu. Jedna se vétSinou o prvni a zaroven posledni Sanci, jak
zakaznika zaujmout. O tom, zda si reklamy zdkaznik vilbec povSimne, rozhoduje jen par
sekund. Béhem téchto sekund si sta¢i povSimnout pouze obrazku a titulku. Titulek by
nemél mluvit o konkrétni firmé ¢i produktu, ale o lidskych pottebach. Vhodné je pouzivat
slova ,,Vy*“ ¢i ,,my* a ukdzat vyhody produktu. Pokud zaujme titulek, prohlidne si dale
zakaznik 1 zbytek textu. V podtitulku by tedy nemélo chybét néco ojedinélého, co
konkurence nenabizi. Dale miize byt v podtitulku také uvedena cena za sluzby ¢i zbozi

(Jak napsat poutavy a ucinny reklamni text, 2012).
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Pfi psani titulku by mély byt vynechdny vychloubacnd a hloupé slova. Takové titulky
Titulek by m¢l byt originalni. Tim, ze bude jedinecny, se 1isi od své konkurence a upouta
pozornost. Uel splituji také titulky, které u spotiebiteltl vyvolavaji zvédavost (KiiZzek

a Crha, 2012).

U titulku je dulezité usporddani obrazu a textu, jeho umisténi, velikost, barevné zpracovani
¢i pouziti pisma. Titulek je to prvni, co zaujme potencialniho spotiebitele a vétsinou je to
také to posledni, ¢eho si spotfebitel vSimne. Z tohoto diivodu by mél byt titulek jasny
a vyrazny, protoze nejdiive piisobi jeho forma a az nasledné obsah. Pro tvorbu kvalitniho

titulku jsou proto doporucovana nasledujici pravidla:

o Kratkost — titulky by mély byt kratké, optimalni délkou je pét slov. I presto, je ale
dualezité, aby dokazal vyjadrit hlavni myslenku reklamniho poselstvi.

e Zadné pasivni ¢i negativni formulace — tyto titulky mohou vést K chybnému
porozumeni.

e Sméfovani k adresatovi — titulek by se mél obracet osobné na ¢leny urcitych

cilovych skupin napf. poskytnutim néjaké rady (Vysekalova, 2007).

Vseobecné zalezi na tom, v jakém médiu bude reklama a reklamni text prezentovan.

3.14.4 Slogan

Slogan je specifickou formou reklamniho sdéleni, ale mé stejnou funkci jako kazdé jiné
reklamni sdéleni. Mezi jeho hlavni ukoly patii nabizet a prodavat, ale hlavné pfipominat,
ato znacku a produkt. Slogan musi byt unikatni, nebot’ je pevné svazan s firmou, pro
kterou byl vytvofen. Reklama je typicka svoji originalnosti, neméla by kopirovat Zadné

nazvy, napady ¢i vtipy a u sloganu to plati dvojnésob.

Slogan by mél mit mySlenku. Lze ho ptipodobnit k mottu. Nehodi se pouZzivat poznamky
typu ,,jsme tu pro vas®, ,,vsad’te na kvalitu“ atd. Kazda firma je tu pro zdkaznika a Zadna
firma o svych vyrobcich nebude tvrdit, Ze jsou nekvalitni. Slogan s témito vyrazy tedy pro
propagaci vyrobku ztraci smysl. Slogan by mél mit rytmus, je zde zbyte¢né pouzivat slova,
ktera jsou prazdna a nic nefikajici. Slogan, ktery ma rytmus a nepouziva zadna nadbyte¢na

slova, se mnohem Iépe vryje do paméti vetejnosti. To zplsobi i lehka pochopitelnost
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sloganu. Slogany, nad kterymi by museli uzivatelé dlouho pfemyslet a lustit je, brzo omrzi
a na slogan i znacku se rychle zapomene. Pro lepsi zapamatovani mohou byt ve sloganech
pouzity rymy. Ty se vyuzivaji ptedevsim v reklamach na détsky sortiment, jelikoz déti
maji fikanky rady a kazdy den se s nimi setkdvaji ve Skolkach ¢i skolach. Vétsinou velkou
chybou je import sloganu z cizi zemé do zem¢ jiné. Mentalita lidi je v kazdé zemi jina
a proto ucinny slogan v jiné zemi, nemusi byt G¢inny v zemi doméci (Ktizek a Crha,

2012).

Slogany také vyuzivaji syntaktickych prvka. Téchto prvkl je nékolik, pro ptiklad jsou

uvedeny pouze nékteré z nich.

e Aliterace — opakovani stejného pismena ¢i hlasky na zacatku kazdého slova. Napf.
Today. Tomorrow. Toyota.

e Anafora — opakovani celych slov na zac¢atku slovnich celku.

e Chiasmus — slovni zrcadlo. Ve sloganu se pouziji ve slovnich celcich stejna slova,
ktera se pouze prevrati, napt. ,,Zdrava krasa — krasné zdravi®.

e Paralelismus — nazev firmy ¢i produktu je umistén ve vyroku a s timto vyrokem je
srovnavan, napf. ,,Relax. Pohoda, ktera nekon¢i®.

e Akrostichon — zacate¢ni pismena jednotlivych slov davaji novy smysl.

Moznosti jak vytvofit a ozvIlastnit spravny slogan je mnoho. Kromé syntaktickych prvkl se
vyuziva také obecnd CeStina, vulgarismy (vhodné pouZité a neurazlivé), dvojsmysly ¢i

slang. Vzdy zaleZi na tom, jaka cilova skupina ma byt oslovena (Ktizek a Crha, 2012).
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4 Prakticka ¢ast

4.1 Historie a sou¢asny stav pivovaru Bernard

Pivovar Bernard se nachdzi v Humpolci na Vysocin€. V Humpolci éra vateni piva zacala
vroce 1597. Pivovar se postupné rozrustal a jeho tehdejSi majitelka Marie Terezie
Fiignerova zde zaméstnavala v 30. letech 20. stoleti 40 lidi a ro¢ni vystav byl 20 tisic
hektolitrti. Vatily se zde piva lezak, svétlé 1 tmavé vycepni pivo, které mély dobrou jakost
a prodavaly se na Humpolecku, Némeckobrodsku, Pelhfimovsku a Ledecsku. Po druhé
svétové valce byl pivovar pfeménén na komundlni podnik a pozdé¢ji byl zaclenén
do narodniho podniku Horacké pivovary Jihlava. V roce 1960 byl nadale zaclenén
do narodniho podniku JihoGeské pivovary Ceské Budgjovice. V dalsich letech se
do humpoleckého pivovaru viibec neinvestovalo a rostl tlak na jeho zruseni. V pivovaru
nastal celkovy upadek vcetné kvality piva. V roce 1991 ¢inil vystav pouhych 26 tisic
hektolitrti. V tomto roce se o pivovar zafali zajimat Stanislav Bernard, Josef Vavra
a Rudolf Smejkal, kteii vydrazili tento pivovar v malé privatizaci. Prvnich deset let bojoval
pivovar o preziti. Postupem casu se ale stal znackou svétového formatu, a to predevsSim

diky kvalité piva a neustalému budovani znacky (Pivovar: Historie, 2014).

Od roku 2000 pusobi rodinny pivovar Bernard jako akciova spole¢nost. V roce 2001 se
strategickym partnerem s 50 % podilem stal pivovar Duvel Moortgat z Belgie. Ceskymi
majiteli, kazdy s podilem 25 % jsou Stanislav Bernard a Josef Vavra. V poslednich 20
letech existence se znacka Bernard stala pojmem, ktery sbira ocenéni v mnoha soutézich.
S touto znackou se lze setkat nejen v Ceské Republice, ale i v mnoha jinych statech. Dale
chce pivovar z této znac¢ky vybudovat znacku kultovni. Podle samotného pivovaru Bernard
je jeho poslanim jit vlastni cestou k poctivému ceskému pivu. Hodnoty pivovaru jsou
zalozeny na duvéfe, otevienosti, odpoveédnosti ¢i orientaci na zakaznika (Pivovar: Historie,

2014).

V soucasné dob¢ je Bernard nejvice personifikovand znacka piva a Stanislav Bernard je
jednim z nejvyraznéjsich ceskych podnikateld, ktery proSlapal malym pivovarim cestu na
pivovarnicky trh. Dle Stanislava Bernarda si nadndrodni vyrobci ,,kupuji* své hospodské,
ato tim zplsobem, ze jim plati za to, aby Cepovali jejich znacku piva. Tim, Ze hospoda
¢epuje pivo urcitého vyrobce, tak mu tim déla reklamu. Je to nekaly standart, neni to

protipravni, ale vétSinou tim dojde ke zmén€ znacky piva v dané restauraci. To je
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nevyhodné pro malé pivovary. Utad pro ochranu hospodatské soutéZe shledal tuto praktiku
v potadku. Stanislav Bernard proti tomu osobné bojoval n€kolik let. Protizbrani Bernardu
je kvalita piva a kvalita znacky a vyborné vztahy se zdkazniky. Bernard se nebrani ristu,
ale neni to jeho hlavni cil. Tim je pravé kvalita piva a spokojenost zdkaznika. Hlavnim
cilem neni ani ziskovost. Bernardu také nejde o to, na trhu né¢koho ohrozovat. Trzni podil
Bernardu je 1,5 %. Dle Stanislava Bernarda masivni televizni reklama vytvaii zdani
dobrého piva. Pokud ale pivo neni dobré a kvalitni, vznika zde nesoulad (Bernard: Problém

¢eského piva? Giganti si kupuji hospodské, 2014).

4.2 Aktivity pivovaru

Den Bernarda

Jedine¢nou akci, kterou ma Bernard pro své zakazniky pfipravenou je Den Bernarda, ktery
se kona od roku 2013 vzdy 20. 8. Tento den slavi Bernard svatek. V tento den se pivo
Bernard ve vybranych hospodéch, kde se pivo to¢i, prodava za 10 korun velké i malé pivo.
V tento den akce plati od 15 hodin 9 minut a 7 sekund. Tento ¢as se vaze k zalozeni
pivovaru v Humpolci roku 1597. Akce plati vzdy do pilnoci nebo do posledniho
vyto¢eného piva (Den Bernarda - 20. srpna 2013, 2013).

Bernard Pub

V Praze se nachazeji tifi znackové restaurace pivovaru Bernard, tzv. Bernard Puby.
V budoucnu by chtél rodinny pivovar ptidat dalsi tfi az ¢tyfi hospody. Se siti Bernard Publi
chce pivovar prorazit i do daldich mést nap¥. do Brna, Hradce Kralové, Ceskych Bud&jovic
¢i Jihlavy. V piipadé uspéchu dale i na Slovensko. Maximalni pocet téchto pobocek je
stanoven na sedm, a to ptevazné z divodu, aby se z hospod nestal masovy fetézec podobny
fetézcim rychlého obcerstveni. Pravé proto budou pobocky otevirany postupné, ne
najednou. Prvni Bernard Pub byl otevien v roce 2012 na Zizkové, pozdéji v roce 2014 na
Bfevnové a Smichoveé. Bernard Puby jsou uréeny pievazné pro Ceské zakazniky, nikoliv
pro turisty. V nabidce je kompletni vybér piva Bernard a nachazi se zde také kuchyné.
Tyto restaurace slavi velky Gspéch, je zde dvakrat vétsi vytoc nez bylo predpokladano. Sité
znackovych restauraci kromé& Bernarda provozuji také pivovary Pilsner Urquell (Pilsner
Urquell Original restaurant), Staropramen (Potrefena Husa) ¢i Bud&jovicky budvar

(Budvarka) (Pivovar Bernard zdvojnasobi pocet svych hospod v Praze, 2014).
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Rostouci zisk

V roce 2013 se v Ceské Republice zved] pivni trh o pouhych 0,6 procent a doméci spotieba
piva dokonce klesla. Pivovar Bernard ale zaznamenal své rekordni vysledky. Trzby
pivovaru stouply na 450, 2 miliont korun, tj. o 7,7 procent. Cisty zisk pak vzrostl o 16,5
procent. Tito zisky jsou nejvetsi od roku 2001. Vzrost 1 vystav piva a to o 8,8 procent na
232 tisic hektolitrii. Plany na rok 2014 pocitaly s nartistem trzeb o zhruba 5 procent, ale
S niz§im ziskem, a to pfedevSim kvili vysSimu rozpoc¢tu na marketingové kampané, které
pivovar zavedl na podzim roku 2014. (Pivovar Bernard loni dosahl rekordniho zisku,
2014).

Obrézek 6: Hospodateni rodinného pivovaru Bernard

Hospodaieni Rodinného plvovaru Bernard

B ity - zisk Q (v milionech korun)

= .61.2
™
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Pramen vyrodnl zprivy rpb

Zdroj: Pivovar Bernard loni dosahl rekordniho zisku. E15.cz [online]. 2014 [cit. 2015-02-
11]. Dostupné z:http://zpravy.el15.cz/byznys/obchod-a-sluzby/pivovar-bernard-loni-dosahl-
rekordniho-zisku-1119607

4.3 Vlastni vyzkum

Cilem prace je odvodit nejucinnéjsi zpravu z kombinace vysoce nebo nizce obsazného
textu pfi riznych postojich respondentli. Respondentim byl ve dnech 5. 1. 2015 — 4. 3.
2015 poskytnut dotaznik, predev§im prostfednictvim socidlnich siti ¢i emailu, ktery byl
rozdélen do tii Casti. Prvni ¢ast se zabyvala obecnymi postoji k reklamé. Zde byl zjistovan
respondentiiv vztah k reklamé& obecné. Byly zde dotazy ohledné libivosti, klamavosti ¢i
manipulaci reklamou. Druhd ¢&ast byla zaméfena na respondentiiv vztah kpiti piva
areklamam na pivo obecné. Tieti Cast se zabyvala ndzory na dvé konkrétni reklamy

pivovaru Bernard. Prvni zreklam byla vybrana z reklamni kampané pivovaru Bernard
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,,.Svét se zblaznil, drzte se*. Tyto reklamy vyuZivaji vizualni obraz aktualnich déni v Ceské
republice, ale i ve svéte. Tato reklama byla vybrana z diivodu pouziti nadsazky, vtipu, ale 1
piibéhu k zamysleni. Druhd reklama, kterd byla vybrana, upozoriiuje na nové pivo
Bohemian Ale pivovaru Bernard. Toto pivo je na ¢eském trhu novinkou, a proto je velmi
prosazovano a na jeho propagaci byly vyuzity zna¢né finanéni prostiedky. V této casti
dotazniku byli respondenti dotazovani na jejich nazory na tyto dvé odlisné reklamy.

Posledni c¢asti dotazniku jsou identifikacni idaje o jednotlivych respondentech.

U néekterych odpovédi byly pro potteby vyhodnoceni propojeny skaly 1 (urcité souhlasim)
a 2 (spise souhlasim) a dale 4 (spiSe nesouhlasim) a 5 (urcit€¢ nesouhlasim). Na dotaznik
celkem odpovédélo 115 respondentd, z toho 65 Zen a 50 muzl. Nejvétsi zastoupeni méla
skupina respondentti ve véku 19 — 25 let, kterych odpovidalo 74. Dalsi pocetnéjsi skupinou
byli dotazovani ve véku 26 — 40 let (20). Shodny pocet respondentti, a to 10 bylo ve véku
41 — 60 let a 61 a vice let. Jeden respondent byl mladsi 18 let. Nejvétsi pocet respondentli
je vzdélani vysokoskolského (79). DalSich 25 dotazovanych uvedlo jako své vzdélani
stiedoskolské s maturitou, 8 pouze vzdélani stfedoskolské. Dva respondenti maji pouze

zakladni vzdélani.

Jelikoz v jedné Casti dotazniku jsou konkrétni reklamy na pivo Bernard, byli respondenti
také dotazovani na jejich vztah k pivu obecné. Pfevazna vétSina respondentii odpovédéla,
ze pivo pije (78), dalSich 27 respondentt uvedlo, Ze pivo pije pouze obcas. Pouhych 10

dotazovanych uvedlo, ze pivo nepije.

Graf 1: Kolik respondentut pije pivo

= Ano (78)
= Ne (10)
= Obéas (27)

Zdroj: Autor
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Svou oblibenou znacku piva ma 80 dotazovanych, 25 lidi oblibenou znacku piva nema.
Respondenti zde mohli svou oblibenou znacku piva uvést. Vétsina lidi uvadéla nékolik
oblibenych znaek piv. Suverénné nejvice oblibenou znaCkou se mezi respondenty stal
Kozel, véetné ¢erného Kozla. Na druhém misté v oblibenosti se umistil Pilsner Urquell,
nasledovan pivem Svijany, které se v posledni dob¢ stalo velmi rozsifenym a oblibenym.
Témetr shodné v oblibenosti jsou piva Gambrinus, Staropramen ¢i Branik. Zna¢na Cast
respondentt také uvadéla piva minipivovart, jako sva oblibena. Zminit 1ze Postfizinské
pivo, pivovar Matuska, Unétice ¢i Bakalat. Mezi oblibenymi pivy se nékolikrat objevil
také Bernard. Sedm respondenti ho uvedlo jako své oblibené, vcetn¢ specidlu 14°

a svate¢niho piva.

Dale bylo v dotazniku zjistovano, pro¢ je pravé toto pivo respondentovo oblibené. Otazka
byla s moznosti vice vybéra. Nejvice odpovédi ziskala chut’, kterou preferuje 84 osob.
Témét shodné odpovedi byly cena (30), oblibend znacka (29) a to, Ze pivo to¢i v oblibené
hospodé (27). Pét respondentt uvedlo, Ze praveé toto pivo je oblibené na zdkladé reklamy.
Kromé danych odpovédi mohli respondenti napsat vlastni diivod oblibenosti piva. Mezi ty
nejzajimavejsi patii podpora regionalniho produktu ¢i rodinnych pivovarti nebo doporuceni

od 1ékare.

Graf 2: Divody oblibenosti piva

=« Chuf (84)

= Cena (30)

» Oblibend znatka (29)
Dobra reklama (5)
Piji ho piatelé (9)
Maji ho v oblibené
hospodé (27)

Jiné (17)

Zdroj: Autor

Dalsi otazkou bylo, zda né€koho zrespondenti pii vybéru piva ovliviiuje reklama.

Absolutni vétSina, tedy 96 respondenti se shodlo, Ze je pii vybéru piva reklama
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neovliviiuje. Pouze 5 respondentti uvedlo, ze pfi vybéru piva daji na rady reklamy.
V prubéhu vypliiovani dotazniku se zde objevilo také n€kolik nazord na reklamu na pivo.
Jeden z respondentt napiiklad uvedl, Ze pivo pije pouze na zaklad¢ chuti. Reklama ho na
novy typ piva muze upozornit, ale pokud mu nebude chutnat, sebelepsi reklama ho
nepiesveédCi o opaku. Jiny respondent uvedl, ze dilezita neni ani tak reklama, jako znacka,

ktera déla pivu celkové pfidanou hodnotu.

Zajimavy vysledek ukazuji odpovédi na otdzku, zda si respondenti vybavi néjakou reklamu
na jakékoliv pivo. Celkem 71 respondentt uvedlo, ze ano, zbytek (44) uvedl, Ze si zadnou
reklamu na pivo nevybavi. Velka ¢ast odpovédi zminovala reklamy pivovaru Bernard, a to
souCasné¢ kampané na pivo Bohemian Ale, ,,Pivo dobré, majitel magor®, ¢i reklamni
kampané ,,Svét se zblaznil, drzte se*. Hodné¢ odpovédi spojovalo reklamu na pivo se
sportovnimi udalostmi, napf. KruSovice s fotbalistou Toméa$em Repkou ¢&i Radegast s
hokejem. Zminéné také byly reklamy na pivo Kozel, ,ten vycepni je né&jakej divnej ¢i
,kdo umi, umi“. Za zminku stoji také uvadéné reklamni kampan¢ pivovaru Pilsner Urquell

4

k Vanocum, ,,nejkrasnéjsi jsou, kdyz jsme spolu®.

4.3.1 Obecné postoje k reklamé

Diulezitym bodem pro vyhodnoceni postojii lidi ke konkrétnim reklamam na pivo Bernard
je zhodnoceni jejich postojii k reklamam obecné. Na prvni otdzku, zda reklamu povazuji
respondenti za diileZitou, odpovédelo 48 osob, ze spiSe ano a 19 osob, Ze urcité ano. Oproti

tomu 30 dotazovanych odpovédélo, Ze reklama spiSe dilezita neni.

Graf 3: Dilezitost reklamy obecné

= 1(19)
= 2 (48)
= 3 (11)
26% 4 (30)
5(7)

6%

17%

Zdroj: Autor

52



Témét opacné odpoveédi ndsledovaly na otdzku, zda se respondentim reklamy obecné¢ libi.
Celkem 58 dotazovanych uvedlo, ze se jim reklamy spiSe nelibi a 9, Ze se jim urcité nelibi.
Oproti tomu 28 osob uvedlo, Ze se jim reklamy obecné spiSe libi. Co se tyce toho, zda
reklama pomahd v informovanosti lidi o vyrobku, je 53 respondentli piesvédceno, Ze
reklama o vyrobku spiSe informuje a 18, ze reklama urcité¢ poskytuje informace o
vyrobcich. Opak si mysli 28 respondentl, ktefi uvedli, ze reklama o vyrobcich spise
neinformuje. Dale 56 osob uvedlo, ze reklamy je spiSe nepohorSuji a dalSich 19 osob
uvadi, ze reklamy je urcité¢ nepohorsuji. O tom, ze respondenty reklamy spise pohorsuji je

presvédceno 15 osob.

Graf 4: PohorSeni reklamou obecné

= 1(1)
= 2 (15)
m 3 (24)
4 (56)
5(19)
499% 17 %

1%

13%

Zdroj: Autor

TéméF vSichni respondenti jsou piesvédéeni, ze reklama manipuluje s lidmi. S jistotou to
tvrdi 47 respondentd, spiSe je o tom piesvédceno dalSich 61. Jen minimum respondenti
(celkem 5) je piesvédceno o opaku. Naopak odpovédi na otazku, zda respondenty reklamy
spiSe odpuzuji, byly vyrovnané. Nejvice odpovédi (46) bylo, Ze reklamy lidi spiSe
neodpuzuji, oproti tomu si dal$ich 26 0sob mysli, Ze je spise odpuzuji. Kromé jednoho
respondenta jsou vSichni dotazovani pfesvédceni, ze reklamy jsou vSudypiitomné. Na
otazku, zda reklamy v respondentech vzbuzuji diivéru, odpovédeélo spiSe ano pouze 6 osob.
Ostatni jsou spiSe piesvédceni (68), ze reklamy divéru nevzbuzuji a absolutné piesvédceno
je o tom 28 respondentt. Na dotaz, zda respondenty reklamy obecné zajimaji, odpovédéli,
ze urcité¢ ano pouze 3 respondenti. Nejvice respondentl (67) odpovédélo, Ze je reklamy

spiSe nezajimaji. Vcelku rozdilné byly odpovédi na otdzku ohledné nepoctivosti reklamy.
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Nejvice dotazovanych (50) je spiSe presvédceno, ze reklamy jsou nepoctivé. Urcité si to

mysli 18 osob. Ze jsou reklamy spise poctivé si mysli 17 dotazovanych.

Graf 5: Poctivost reklamy obecné

= 1(18)
= 2 (50)
= 3 (25)
4 (17)
= 5(5)

Zdroj: Autor

4.3.2 Reklama ¢. 1

V druhé ¢asti dotazniku byly zjistovany také nazory lidi na dvé reklamy pivovaru Bernard.
Prvni z nich byla reklama ,,Amnestie po ¢esku* z kolekce pivovaru ,,Svét se zblaznil. Drzte
se...“. Tato reklama vyjadfuje institucionalni postoje, které Ize té¢zko ménit. Zobrazen je
zde nizce obsazny text a faktorem je zde symbol v podani karikatury byvalého prezidenta

Véclava Klause. Vlastnost, kterou reklama obecné zobrazuje je negace ¢i odsudek.

#%BERNARD \&z=3
\&/

Respondentim byla zobrazena tato reklama a nasledné byly zjistovany jejich nazory

a postoje k této reklamé. Na otazku, zda se respondentiim tato reklama libi, odpovéd¢lo, ze
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ur¢it¢ ano 20 respondentli a 49, Ze spiSe ano. DalSich 22 respondentii uvadi, Ze se jim

reklama spiSe nelibi a 10 osob uvedlo, Ze se jim urcité nelibi.

Graf 6: Reklama ¢&. 1 - libivost

= 1(20)
= 2 (49)
" 3 (14)

4 (22)
= 5(10)

Zdroj: Autor

Zda tato reklama respondenty pohorsuje, odpovédélo, ze spiSe ne 57 respondentli a urcité
ne 35 osob. Ctyfi osoby jsou reklamou absolutné pohorseny a dalsich osm je spise
pohorSeno. Tato reklama urcité pobavila 33 respondentti a 37 je pfesvéd€eno, Ze je reklama
spiSe pobavila. 24 respondentd uvedlo, ze je reklama spiSe nepobavila. Celkem 88
respondentti uvedlo, Ze je reklama neodpudila, jen 12 je pfesvédceno o opaku. Pomérné
vyrovnané odpovédi byly na otazku, zda reklama respondenty nadchla. Celkem 24 osob

spiSe nadchla a 36 spiSe nenadchla.

Graf 7: Reklama ¢. 1 - nad3eni

= 1(5)
" 2 (24)
= 3 (31)

4 (36)
% 5(19)

Zdroj: Autor
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Tato reklama v respondentech vzbudila divéru jen minimalné, celkem reklamé duvéiuje
16 respondenttl, spise ji nedivéiuje 48 respondentl a 27 ji nedivétuje urcité. Naopak ale
také reklama 46 osob spiSe nepodrazdila a dalSich 43 urcit€¢ nepodrazdila. Podrazdéno
reklamou se citi celkem pouze 12 osob. Vyrovnané odpovédi se vyskytly v odpovédich na
otazku, zda reklama respondenty potésila. Celkem 35 osob se citi reklamou spiSe potéseno,
zatimco 37 osob reklama spiSe nepotésila a dalSich 16 urcit¢ nepotésila. Na otazku, zda
tato reklama respondenty zaujala, se vyjadfilo 18 osob, ze ur€ité ano a dal$ich 48 osob, ze

spiSe ano. Reklama spiSe nezaujala 28 osob a urcité nezaujala 9 osob.

Graf 8: Reklama €. 1 - zaujeti

= 1(18)
= 2 (48)
= 3(12)

24% 4 (28)

= 5(9)

Zdroj: Autor

Déle byly u této reklamy (reklama ¢. 1) zkoumany jeji vlastnosti, a jak dale plisobi na
respondenty. VétSina lidi si o této reklamé€ mysli, Ze je humorna. Urcité presvédceno je
0 tom 38 osob a dalsich 37 si to spise mysli. Dal§ich 23 dotazovanych uvadi, ze reklama

spiSe humorna neni.
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Graf 9: Reklama &. 1 — humor

= 1(38)

= 2 (37)

= 3(7)
5% 20% 4 (23)
= 5(10)

Zdroj: Autor

O tom, ze je tato reklama poucna, je spiSe piesvédceno 18 osob, ale 47 dotazovanych si
mysli, ze reklama spiSe pou¢na neni a 34 je o tom presvédceno. Celkem 67 osob si ale také
mysli, Ze tato reklama neni nudna. O opaku je piesvédéeno 30 dotazovanych. Celkem 81
respondentli uvadi, ze pro n¢ reklama neni iritujici, ale pro 14 respondentt se reklama jako
iritujici jevi. Reklama ale také na respondenty pusobi spiSe nediveéryhodné. Celkem 41
dotazovanych vidi reklamu jako spiSe nediivéryhodnou a dalSich 26 osob je pfesvédcena
0 jeji naprosté nediivéryhodnosti. DalSich 23 respondentli si mysli, ze reklama je spiSe
davéryhodna, ale zadny respondent neuvedl, ze by pro néj tato reklama byla urcité

davéryhodna.

Graf 10: Reklama ¢. 1 - davéryhodnost

= 2 (23)
= 3 (25)
= 4 (41)

5 (26)

Zdroj: Autor
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Oproti ditvéryhodnosti ovSem shleddva znac¢na ¢ast respondentii reklamu jako zajimavou.
Celkem 19 osob si mysli, ze reklama je urCit¢ zajimava a dalSich 54 osob, Ze je spise
zajimava, 18 osob si mysli, ze spiSe zajimava neni. Nadale jsou ale dotazovani
presvédCeni, ze reklama je spiSe neinformativni. Jen jedna osoba je presvédCena, ze
reklama je absolutné informativni, Ze je reklama spiSe neinformativni si mysli 46 osob.
VétSina respondentt je ale také presvédcena, ze reklama neni né¢jakym zptisobem apelujici.
Ur¢ité je o tom piesvédéeno 37 osob a dalsich 36 je o tom spiSe presvédéeno. Ze je

reklama spiSe apelujici si mysli 19 osob, dalsi 2 osoby jsou o tom presvédceny.

4.3.3 Reklama ¢. 2

Druhou reklamou, u které byly zjistovany nézory a postoje lidi byla reklama pivovaru
Bernard na pivo Bohemian Ale, které¢ je novinkou na ¢eském trhu. Tato reklama vyjadiuje
instrumentalni postoje, které mohou spotiebitelé ménit. Text je zde vysoce obsazny
s faktorem soutéze, ktery muze byt spotiebiteli rizné pochopen. Vlastnost, kterou reklama

obecné prezentuje je humor.

NENi DULEZITE SE
ZOCASTNIT, /

-ALE-/}
BYTPRVNE '

1. BOHEMIAN ALE NA CESKEM TRHU

Respondentiim byla jako druhda v pofadi zobrazena tato reklama a nésledné byly zjistovany
jejich nazory a postoje k této reklamé. Tato reklama se libi velkému poctu dotazovanych.
Urcité se libi 34 osobam a dalSim 47 se spiSe libi. Tato reklama se urcité¢ nelibi pouze
2 respondentim. Absolutn¢ pohorSen touto reklamou nebyl Zadny respondent. Nejvice
dotazovanych (68) uvadi, ze reklamou urcit¢ pohorseni nejsou. Vyrovnané odpovédi byly
na otazku, zda reklama respondenty pobavila. Spise tato reklama pobavila 30 osob

a dalSich 36 spiSe nepobavila.
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Graf 11: Reklama ¢. 2 — pobaveni

" 1(13)
= 2 (30)
= 3(23)
31% 4 (36)
" 5 (13)

11%

11%

Zdroj: Autor

Tato reklama celkem odpudila pouze 2 respondenty. Pfevazna vétSina je presvédcena, Ze
reklama odpuzujici neni (100). Vyrovnané odpovédi byly na otazku, zda respondenty
reklama nadchla. Celkem 25 odpovédi ziskala moznost, Ze respondenty reklama spiSe

nadchla i spise nenadchla.

Graf 12: Reklama ¢&. 2 - nadSeni

= 1(9)
= 2 (25)
= 3 (35)
4 (25)
= 5 (21)

Zdroj: Autor

Rozporuplné odpovédi se objevily také na otazku, zda reklama v respondentech vzbudila
diavéru. Ve 33 respondentech reklama diavéru spiSe vzbudila, ale v dalsich 31 nikoliv.
Naopak o tom, Ze by respondenty reklama podrazdila je pfesvédCeno minimum

dotazovanych (3). Absolutni vétsina (61) uvedlo, Ze je reklama urcité nepodrazdila.
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Graf 13: Reklama €. 2 - podrazdéni

= 2(3)
= 3 (10)
= 4 (41)

5 (61)

53%

Zdroj: Autor

Velmi raznorodé odpovédi byly také u otazky, zda reklama respondenty potésila. PotéSeno
reklamou bylo celkem 44 respondentt, oproti tomu 45 uvadi, Ze je reklama nepotésila. Pies
vSechny rizné odpovédi, ale vétSinu zucastnénych reklama zaujala. Celkem 59 osob
uvedlo, ze je reklama spiSe zaujala a dalSich 20, ze je reklama urcit¢ zaujala. Urcité

nezaujala 11 respondent.

Déle byly u této reklamy (reklama ¢. 2) zkoumany jeji vlastnosti, a jak dale ptisobi na
respondenty. VétSina dotazovanych je presvédcena, ze reklama spiSe humorna neni (38),
ale 29 osob si mysli, Ze tato reklama spiSe humorna je. Velmi vyrovnané odpovéedi se
objevily u otazky, zda je tato reklama poucna. Nejvice osob (31) odpovédelo, Ze tato
reklama urcité¢ pou¢na neni, nasledovalo 28 osob, které uvedly, Ze reklama neni spise

poucna. Oproti tomu si 26 osob mysli, ze reklama spiSe poucna je.

Graf 14: Reklamy €. 2 - pou¢nost

= 1(10)
= 2 (26)
= 3 (20)

4 (28)
= 5 (31)

Zdroj: Autor
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Vétsina respondentt je také piesvédCena, Ze tato reklama neni nudna. Celkem to uvedlo 76
dotazovanych. Celkem 20 osob si mysli, Ze tato reklama nudna je. Absolutni vétSina
respondentll je také presvédcena, Ze tato reklama neni iritujici. Urcité je o tom presvédceno
70 dotazovanych, dalSich 35 je o tom spiSe piesvédceno. Celkem pouze 4 osoby uvedly, Ze
reklama je iritujici. Nejvice osob se nemohlo rozhodnout, zda je tato reklama davéryhodna
a nejvice odpovédi ziskala moznost nevim (36). Druhou odpovédi s nejvyssim poctem
osob bylo, Ze tato reklama spiSe diivéryhodna je (26). VEtsi mnozstvi dotazovanych je také
presvédéeno o tom, Ze je tato reklama zajimava. Celkem to uvedlo 76 osob. Za
informativni tuto reklamu oznacilo celkem 55 respondentt, jako vice neinformativni tuto

reklamu vidi celkem 41 dotazovanych.

Graf 15: Reklama ¢&. 2 — informovanost

= 1(11)
= 2 (44)
= 3(19)

4 (22)
= 5(19)
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Zdroj: Autor

O tom, zda je reklama apelujici, je 46 dotazovanych piesvédceno, ze spiSe apelujici neni.
Dalsich 32 osob je o tom uréité presvédcena a 14 osob si mysli, Ze tato reklama je spise

apelujici.

Shrnuti nazori na obé reklamy na pivo Bernard

Prvni reklama na pivo Bernard (Amnestie po cesku) vice lidi pohorsila, odpudila
a podrazdila. Oproti tomu vice lidi pobavila nez reklama ¢. 2 (Neni dilezité se zucastnit
ALE Dbyt prvni). Druha reklama se vice lidem libila, vice osob nadchla, zaujala a ve vice

lidech vzbudila divéru nez reklama €. 1. Téméf shodné ob¢ reklamy respondenty potésily.
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Reklama €. 1 dale vice osobam pfisla humornd, oproti tomu ale také nudnd, iritujici
a apelujici. Druhd reklama se respondentim jevila jako vice poucnd, divéryhodna

a informativni. Témét shodné obé reklamy piisly respondentiim zajimavé.

4.3.4 Celkové zhodnoceni

I kdyz si vétsina respondentll mysli, ze reklamy jsou dulezité, tak se jim reklamy obecné
nelibi a ani je reklamy nijak nezajimaji. U konkrétnich reklam na pivo Bernard ale
respondenti u obou reklam shodné uvedli, Ze se jim tyto reklamy libi a nékteré respondenty
tyto reklamy dokonce nadchly, potéSily a velké mnozstvi respondenttl i zaujaly a pfisly jim
zajimavé. Obecné reklamy respondenty nepohorSuji, ale uvadéji, ze jsou nepoctivé.
Reklamy pivovaru Bernard pfiSly pohorSujici také jen minimu lidi. Pfevazna vétSina
dotazovanych si také mysli, ze reklama manipuluje s lidmi, ale vétSinou respondenty nijak
neodpuzuje ani je nedrazdi. Ani reklamy pivovaru Bernard nebyly pro dotazované
odpuzujici. I kdyz naprosta vétSina respondentti uvedla, ze v nich reklamy obecné divéru
nevzbuzuji, celkem polovina uvedla, Ze v nich reklamy na pivo Bernard dtvéru vzbuzuji.
Obecné si dotazovani mysli, Ze reklamy jsou vSudypfitomné, ale zaroven pomahaji
Vv informovanosti o vyrobku. Oproti tomu se reklamy na pivo Bernard jevily jako mén¢
informativni a také jako nepoucné, ale na druhou stranu respondenti uvedly, Ze reklamy na

pivo Bernard jsou humorné, pobavily je a nejsou nudné, iritujici, ale trochu apelujici.

Na otazku, kolikrat si v tomto mésici respondenti zakoupili pivo Bernard, uvedlo 106
dotazovanych, Ze 0 — 6 krat. Pouhych 6 respondentti uvadi, ze si pivo Bernard koupili za
posledni mésic 6 — 10 krat. Dalsi 3 respondenti si toto pivo koupili vice nez 10 krat. Zda by
st dotazovani koupili pivo Bernard na zaklad¢ pfedchozich dvou reklam, odpovédé€lo
kladn¢ 39 dotazovanych. Dalsich 57 osob by si na zakladé dvou pouzitych reklam pivo
nekoupilo a dalSich 19 uvedlo, Ze nevi. Ke koupi piva Bernard by tedy tyto dvé reklamy

piivedly jednu tfetinu dotazovanych.
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Graf 16: Nakup piva Bernard na zaklad¢ reklamy

= Ano (39)
= Ne (57)
= Mevim (19)

Zdroj: Autor

4.4 Vypocty zavislosti proménnych

Vsechny vypocty jsou provadény pomoci chi-kvadrat testu, ktery slouzi k statistickému
testovani shody mezi o¢ekavanymi a pozorovanymi hodnotami. Cilem je testovat hypotézy
a zjistit zavislost mezi jednotlivymi znaky. VSechny zavislosti jsou pocitany pomoci

testového kritéria:
(nij - noj )2
1= .
0j

Jestlize testové kritérium < kriticka hodnota, pak se hypotéza Hy o nezavislosti znak

nezamita a predpokladem je nezavislost znaki. Pti prokazani zavislosti bude pocitana jeji

sila pomoci tzv. Cramerova V:

Vysledek testu o libivosti reklamy ¢. 1 a 2

Ho: Libivost reklamy €. 1 neni zavisla na libivosti reklamy ¢. 2

Hi: Libivost reklamy €. 1 je zavisla na libivosti reklamy ¢. 2
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Pocet skupin znaku 1:

Pocet skupin znaku 2:

2
5

Hladina vyznamnosti a: 5 %

Skuteéné ¢etnosti

‘ HReklama ¢. 1HReklama ¢. ZH N, ‘

| Urtit¢souhlasim | 20 | 34 |54
‘ SpiSe souhlasim H 49 H 47 H 96 ‘
| Nevim | 14 | 15 |29]
‘ SpiSe nesouhlasim H 22 H 17 H 39 ‘
‘Uréité nesouhlasimH 10 H 2 H 12 ‘
| Nie | 115 || 115  |230)

Ocekavané Cetnosti

‘ HReklama ¢. 1HReklama ¢. ZH N, ‘

| Urcité souhlasim | 27 | 27 |54
‘ SpiSe souhlasim H 48 H 48 H 96‘
| Nevim | 145 | 145 |29]
| SpiSe nesouhlasim | 195 | 195  |[39]
‘Uréité nesouhlasimH 6 H 6 H 12 ‘
| Nie | 115 || 115 230

Po dosazeni do vzorce vychazi testové kritérium:

7?2 =9.68

Kriticka hodnota:
X(1-0)df = 9.488

V= , 9,68
230(2-1)
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Rozhodnuti:

Na hladiné vyznamnosti 5 % se nulova hypotéza (Hp) o nezavislosti jednotlivych znakt
zamitd a piijimé se hypotéza Hj, kterd tikd, Ze zde urcita zévislost mezi libivosti prvni

a druhé reklamy existuje. Prokazana zavislost je nizka.

Vysledek testu o diivére reklamy €. 1 a 2

Ho: Divéra reklamy €. 1 neni zavisla na divére reklamy €. 2
Hi: Divéra reklamy €. 1 je zavisla na davére reklamy €. 2
Pocet skupin znaku 1: 2

Pocet skupin znaku 2: 5

Hladina vyznamnosti a: 5 %

Skuteéné Cetnosti

‘ HReklama ¢. 1HReklama ¢. ZH N, ‘
‘ Ur¢ité souhlasim H 3 H 3 H 6 ‘
| SpiSesouhlasim | 13 | 33 |46
| Nevim | 24 | 28 |52]
‘ SpiSe nesouhlasim H 48 H 31 H 79 ‘
‘Uréité nesouhlasimH 27 H 20 H 47 ‘
| N | 115 || 115 230

Ocekavané ¢etnosti

‘ HReklama ¢. 1HReklama ¢. ZH N, ‘
| Urtité souhlasim | 3 [ 3 | 6|
| SpiSesouhlasim | 23 || 23  |[46]
| Nevim | 26 | 26 |52]
‘ SpiSe nesouhlasim H 39.5 H 39.5 H 79 ‘
Ur&ité nesouhlasim| 235 | 235 |47
| Nie | 115 | 115 7230

Po dosazeni do vzorce vychdzi testové kritérium:

72 =13.704
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Kriticka hodnota:
x(1-a);df = 9.488

V= , 13,704 0,24
230(2-1)

Rozhodnuti:

Na hladin¢ vyznamnosti 5 % se nulova hypotéza (Hp) o nezavislosti jednotlivych znakti
zamitad a pfijima se hypotéza Hi, kterd nam ftika, Ze zde urcitd zavislost mezi divérou

K prvni a druhé reklam¢ existuje. Prokazana zavislost je nizka.

Vysledek testu mezi zajimavosti reklamy ¢. 1 a reklamy ¢. 2

Ho: Zajimavost reklamy €. 1 neni zavisla na zajimavosti reklamy ¢. 2
Hi: Zajimavost reklamy €. 1 je zavisla na zajimavosti reklamy €. 2
Pocet skupin znaku 1: 2

Pocet skupin znaku 2: 5

Hladina vyznamnosti a: 5 %

Skuteéné Cetnosti

‘ HReklama ¢. 1HReklama ¢. ZH N, ‘
| Urtitésouhlasim | 19 || 22 |[41]
| SpiSesouhlasim | 54 | 54 |08
| Nevim | 11 | 14 |25
|SpiSe nesouhlasim | 18 || 17  |[35]
‘Uréité nesouhlasimH 13 H 8 H 21 ‘
| N I 115 || 115 230

Ocekavané ¢etnosti

‘ HReklama ¢. 1HReklama ¢. ZH N, ‘
| Urtité souhlasim | 205 || 205  |[41]
| Spisesouhlasim | 54 | 54  |108
| Nevim | 125 | 125 |25]
‘ SpiSe nesouhlasim H 17.5 H 17.5 H 35 ‘
Uréité nesouhlasim| 105 || 105  |[21]
| N | 115 || 115 | 23]
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Po dosazeni do vzorce vychazi testové kritérium:

72 =1.799

Kriticka hodnota:
X(l.a);df = 9488

Rozhodnuti:

Na hladiné vyznamnosti 5 % se nulova hypotéza (Hp) o nezavislosti jednotlivych znakt

nezamita. Neexistuje zavislost mezi zajimavosti reklamy ¢. 1 a reklamy ¢. 2.

Vysledek testu o nudnosti mezi reklamou €. 1 a reklamou ¢. 2

Ho: Nudnost reklamy €. 1 neni zavisld na nudnosti reklamy €. 2
Hi: Nudnost reklamy €. 1 je zavisla na nudnosti reklamy ¢. 2
Pocet skupin znaku 1: 2

Pocet skupin znaku 2: 5

Hladina vyznamnosti a: 5 %

Skuteéné Cetnosti

‘ HReklama ¢. 1HReklama ¢. ZH N, ‘
| Urtité souhlasim | 6 [ 3 | 9|
‘ SpiSe souhlasim H 24 H 17 H 41 ‘
| Nevim I 18 | 19 |37]
‘ SpiSe nesouhlasim H 40 H 38 H 78 ‘
‘Uréité nesouhlasimH 27 H 38 H 65 ‘
| Nie | 115 || 115  |230)

Ocekavané Cetnosti

‘ HReklama ¢. 1HReklama ¢. ZH N, ‘
| Urtité souhlasim | 45 | 45 | 9]
| SpiSesouhlasim | 205 || 205 |[41]
| Nevim | 185 | 185 |37]
|SpiSe nesouhlasim| 39 | 39 | 78]
‘Uréité nesouhlasimH 32.5 H 32.5 H 65 ‘
| Nie | 115 | 115  |j230]
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Po dosazeni do vzorce vychazi testové kritérium:

7?2 =4.135

Kriticka hodnota:
X(l.a);df = 9488

Rozhodnuti:

Na hladiné vyznamnosti 5 % se nulova hypotéza (Hp) o nezavislosti jednotlivych znakt

nezamitd. Neexistuje zavislost mezi nudnosti reklamy €. 1 a reklamy ¢. 2.

Vysledek testu o informovanosti mezi obecnymi postoji a reklamou ¢. 1

Ho: Obecné postoje o informovanosti nejsou zavislé na informovanosti k reklamé €. 1
H;: Obecné postoje o informovanosti jsou zavislé na informovanosti k reklamé ¢. 1
Pocet skupin znaku 1: 2

Pocet skupin znaku 2: 5

Hladina vyznamnosti a: 5 %

Skuteéné Cetnosti

‘ HObecné postojeHReklama ¢. 1H N, ‘
| Urtité souhlasim | 18 [ 1 19|
‘ SpiSe souhlasim H 53 H 15 H 68 ‘
| Nevim [ 7 | 15 |[22]
‘ SpiSe nesouhlasim H 28 H 46 H 74 ‘
‘Uréité nesouhlasimH 9 H 38 H 47 ‘
| Nie [ 115 | 115|230

Ocekavané Cetnosti

‘ HObecné postojeHReklama ¢. IH N.j ‘
| Ur¢ité souhlasim | 95 | 95  |19]
‘ SpiSe souhlasim H 34 H 34 H 68 ‘
| Nevim [ 11 | 11 [22]
| SpiSe nesouhlasim | 37 | 37 |[74]
‘Uréité nesouhlasimH 23.5 H 23.5 H 47 ‘
| Nie [ 115 | 115 230
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Po dosazeni do vzorce vychazi testové kritérium:

72 =61.627

Kriticka hodnota:
X(l.a);df = 9488

61,627
V= |————=0,518
\’ 230(2-1)
Rozhodnuti:

Na hladin¢ vyznamnosti 5 % Se nulovou hypotézu (Hp) 0 nezavislosti jednotlivych znakt
zamita a pfijima se hypotéza Hi, ktera tikd, Ze zde urcitd zavislost mezi obecnymi postoji
k informovanosti reklamy a konkrétnim postojem k informovanosti reklamy ¢. 1 existuje.

Prokézana zavislost je stiedni.

Vysledek testu libivosti mezi obecnymi postoji a reklamou ¢. 2
Ho: Obecné postoje k libivosti a k libivosti reklamy €. 2 jsou nezavislé
Hi: Obecné postoje k libivosti a k libivosti reklamy €. 2 jsou zavislé

Pocet skupin znaku 1: 2
Pocet skupin znaku 2: 5

Hladina vyznamnosti a: 5 %

Skutecné Cetnosti

‘ HObecné postojeHReklama ¢. ZH N, ‘
| Uréité souhlasim | 4 | 34  |38]
| SpiSe souhlasim | 28 | 47 |[75]
| Nevim [ 16 | 15 |31]
| Spise nesouhlasim | 58 | 17 |75]
‘Uréité nesouhlasimH 9 H 2 H 11 ‘
| Nie [ 115 | 115 230
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Ocekavané ¢etnosti

‘ HObecné postojeHReklama ¢ ZH N, ‘
‘ Ur¢ité souhlasim H 19 H 19 H 38‘
| SpiSesouhlasim | 375 | 375 |75]
| Nevim | 155 | 155 |[31]
| Spise nesouhlasim | 375 | 375 |75]
|Ur¢ité nesouhlasim| 55 | 55 |a1]
| Nie [ 115 | 115|230

Po dosazeni do vzorce vychazi testové kritérium:

72 =55.398

Kriticka hodnota:
X(-a);df =9.488

55,398
V= |—————=0, 491
w/ 230(2-1)
Rozhodnuti:

Na hladin¢ vyznamnosti 5 % se nulova hypotéza (Ho) o nezavislosti jednotlivych znakt
zamitd a piijima se hypotéza Hi, kterd tika, Ze zde urcita zavislost mezi obecnymi postoji

k libivosti a libivosti k reklamé¢ €. 2 existuje. Prokazana zavislost je stiedni.

Vysledek testu diivéryhodnosti mezi obecnymi postoji a reklamou ¢. 1

Ho: Neexistuje zavislost mezi obecnymi postoji k divéryhodnosti a diivéryhodnosti

k reklamé &. 1

Hi: Existuje zavislost mezi obecnymi postoji k divéryhodnosti a divéryhodnosti k reklamé

%

¢. 1

Pocet skupin znaku 1: 2
Pocet skupin znaku 2: 4

Hladina vyznamnosti a: 5 %
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V nasledujici tabulce byly slouceny moznosti 1 (Urcité souhlasim) a 2 (SpiSe souhlasim)

kviili nulovym odpoveédim na nékteré z téchto moznosti.

Skuteéné Cetnosti

‘ HObecné postojeHReklama ¢. lH N, ‘
Ur¢ité souhlasim +

SpiSe souhlasim 6 23 e
| Nevim | 13 | 25 | 38]
‘ SpiSe nesouhlasim H 68 H 41 HlOQ‘
|Ur¢ité nesouhlasim| 28 | 26 |54]
| N [ 115 | 115 230

Ocekavané Cetnosti

‘ HObecné postojeHReklama ¢ IH N, ‘
| Nevim [ 19 | 19  |38]
|SpiSe nesouhlasim| 545 | 545  |109]
‘Uréité nesouhlasimH 27 H 27 H 54 ‘
| Nie [ 115 | 115|230

Po dosazeni do vzorce vychazi testové kritérium:

7?2 =20517

Kriticka hodnota:
X(-aydf = 7.815

V= / 20517 _ 4 999
230(2-1)

Rozhodnuti:

Na hladiné vyznamnosti 5 % se nulova hypotéza (Hp) 0 nezavislosti jednotlivych znaki
zamitd a pfijima se hypotéza Hi, ktera tikd, ze zde urcita zavislost v divéryhodnosti mezi

obecnymi postoji a reklamou ¢. 1 existuje. Prokazana zavislost je nizka.
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5 Zavér

Cilem diplomové prace bylo zhodnotit obecné postoje k reklamé a nésledné ke dvéma
konkrétnim reklamam pivovaru Bernard, které se li$i vysvétlenim obsahu a dale odvodit
nejucinngjsi zpravu z kombinace vysoce nebo nizce obsazného textu pii riznych postojich
respondentti. K hodnoceni obecnych postoji se respondenti vyjadifovali na pétibodové
Skale (1 — ur¢ité souhlasim, 3 — nevim, 5 — urc€ité¢ nesouhlasim). Pro potieby vyhodnoceni
byly spojeny skaly 1 (urcité souhlasim) a 2 (spiSe souhlasim) a dale 4 (spiSe nesouhlasim)
a 5 (urCité¢ nesouhlasim). Na dilezitosti reklamy se shodlo 58 procent respondentu.
O manipulaci  reklamy slidmi je pifesvédéeno 94 procent dotazovanych,
0 vSudypfitomnosti 97 procent ao neduvéie kreklamam 83 procent respondentd.
Nepoctivé shledava reklamy 58 procent dotazovanych. O tom, ze reklamy vyjadiuji
informovanost o vyrobcich, je presvédéeno 62 procent respondentd. Obecné se
respondentim reklamy spiSe nelibi (57 procent), ale zaroven je nepohorsuji (65 procent),

neodpuzuji (54 procent), ale ani je nijak nezajimaji (76 procent).

Prevazna vétsina dotazovanych (91 procent) také pije pivo a ma i svou oblibenou znacku
piva. Oblibenost je dana piedevsim chuti piva, jeho cenou, oblibenou znackou ¢i oblibenou
hospodou. Pii vybéru piva je také vétSina respondentii reklamou neovlivnéna, ale velka
¢ast dotazovanych si vybavi n&jakou reklamu na pivo. Kromé konkuren¢nich znacek byly

zminovany rizné reklamni kampané pivovaru Bernard.

V porovnani konkrétnich postoji k reklamam pivovaru Bernard zhodnotili respondenti
libila 69 procentim dotazovanych, 28 procent nadchla, 68 procent zaujala a ve 30
procentech respondentll vzbudila duvéru. Dale respondenti posoudili tuto reklamu jako
vice poucnou (30 procent), davéryhodnou (30 procent) a informativni (48 procent). Oproti
tomu reklama ¢. 1 (Amnestie po ¢esku) vice lidi pobavila (60 procent), ale zaroven také
pohorsila (10 procent), odpudila (10 procent) ¢i podrazdila (9 procent). Dale byla tato
reklama uvadéna jako vice nudna (25 procent), iritujici (11 procent) ¢i apelujici (17

procent). Ob¢ reklamy ale byly respondenty vnimany jako potésujici a zajimavé.

Pii vypoctech statistické zavislosti u sedmi vybranych nulovych hypotéz pomoci

chi-kvadrat testu u vétSiny z nich doslo k prokazani zavislosti mezi zkoumanymi znaky.
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Prokazana zéavislost byla pfevazné nizkd. U dvou hypotéz byla mezi obecnymi postoji
v informovanosti a reklamou ¢. 1 a obecnym postoji a libivosti u reklamy ¢. 2, stiedni
zavislost. U dvou hypotéz o zajimavosti mezi reklamou ¢. 1 a 2 a u nudnosti mezi

reklamou €. 1 a 2 nebyla prokdzéna statisticka zavislost.

Zaveérem prace lze fici, ze vyuzivani kontroverznich prvki v reklamnim obraze i textu
nemusi byt vzdy u¢inné (reklama €. 1). Tato reklama sice respondenty pobavi, na druhou
stranu je muze ale pohorsit ¢i odpudit nebo nemusi byt pochopena. Proto je pouzivani
téchto prvkl v reklamé rizikové. Oproti tomu druhd reklama s vysoce obsaznym textem,
ktery ne vSichni respondenti mohou vnimat stejné, ale nuti je k zamysleni ¢i soutézivosti
byla respondenty 1épe ptijata. Vlastnosti druhé reklamy byl humor. Respondentiim ovsem
prisla humorngjsi reklama ¢. 1. Nejlepsi kombinaci reklamy, kterd by potencialni
spotiebitele podnitila ke koupi, by tedy byla reklama, ve které¢ je vysoce obsazny text
k zamysleni s vyuzitim vhodného, nepohorsujiciho humoru. Z dotaznikového Setieni tedy
vyplyva, Ze respondenti vnimaji reklamu obecné jako vSudypiitomnou ¢i nepoctivou,
reklamy obecné se jim nelibi, nezajimaji je a nevzbuzuji v nich davéru a vidi v nich
manipulaci s lidmi. Oproti tomu se reklamy pivovaru Bernard jevily jako libivé, daverivé,
potésujici, zajimavé, duveéryhodné ¢i informativni. Reklamy pivovaru Bernard tedy
zménily postoje k reklamam obecné, ale i ke znacce tohoto pivovaru. Pievazna vétSina
respondentti si pivo na zakladé¢ reklamy nekupuje (83 procent), ale jedna tfetina
respondentt (34 procent) uvedla, Ze by si pivo Bernard na zakladé téchto dvou uvadénych
reklam koupila, 1 kdyZ 92 procent dotazovanych si pivo Bernard koupilo v poslednim

mésici dotazovaného obdobi 0 — 5 krat.
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7.2 Dotaznik
Cast A) Obecné postoje k reklamé

Otazky jsou s moznosti vybéru na Skéle 1 — 5. Zaskrtnout Ize pouze jednu z odpovédi.

1 — Ur¢ite souhlasim

2 — SpiSe souhlasim

3 —Nevim

4 — Spise nesouhlasim
5 — Ur¢ité nesouhlasim

1) Reklamu povazuji za dulezitou—1 2 3 4 5

2) Reklamy obecné semilibi—1 2 3 4 5

3) Reklama pomaha v informovanosti lidi o vyrobku—-1 2 3 4 5
4) Reklamy mé pohorSuji—1 2 3 4 5

5) Reklama manipuluje s lidmi—-1 2 3 4 5

6) Reklamy mé odpuzuji—1 2 3 4 5

7) Reklamy jsou vSudypfitomné -1 2 3 4 5

8) Reklamy ve mné vzbuzuji divéru—1 2 3 4 5

9) Reklamy obecné mé zajimaji—1 2 3 4 5

10) Reklamy jsou nepoctivé —1 2 3 4 5

Cast B) Obecné postoje k pivu a konkrétnim reklamam na pivo

11) Pijete pivo?
o Ano
o Ne (pokud Ne, pokracujte otazkou €. 15)
o Obcas

12) Pokud Ano, mate svou oblibenou znacku piva?
o Ano, uved'te jakou
o Ne

13) Pro¢ je prave toto pivo vase oblibené? (moznost vybéru vice odpoveédi)
o Chut

Cena

Oblibena znacka

Dobra reklama

Piji ho ptatelé

Maji ho v oblibené hospodé

Jiné, uved’te

0O O O O O O
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14) Ovliviuje Vas pti vybéru piva reklama na néj?
o Ano
o Ne
o Nevim
15) Vybavite si néjakou reklamu na pivo?
o Ano, uved'te
o Ne
16) Jak se Vam libi tato reklama na pivo Bernard?

Otazky jsou s moznosti vybéru na skale 1 — 5. Zaskrtnout 1ze pouze jednu z odpovédi.

1 — Urc¢ité souhlasim
2 — Spise souhlasim
3 — Nevim

4 — SpiSe nesouhlasim
5 — Ur¢it€ nesouhlasim

Libi se mi 1 2 3 4 5
Pohorvéuje 1 5 3 4 5
mé
Pobavila mé 1 2 3 5
Odpudila m¢ 1 2 3 5
Nadchla mé 1 2 3 5
Vztiud :Iavve 1 5 3 4 5
mné daveru
Podré%dlla 1 9 3 4 5
meé
Potésila mé 1 2 3 4 5
Zaujala m¢ 1 2 3 4 5
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17) Piedchozi reklama je pro Vas
Otazky jsou s moznosti vybéru na Skéle 1 — 5. ZaSkrtnout Ize pouze jednu z odpovédi.

1 — Ur¢ite souhlasim

2 — SpiSe souhlasim

3 — Nevim

4 — SpiSe nesouhlasim
5 — Ur¢ité nesouhlasim

Humorna

Poucna

Nudna

Iritujici

Diivéryhodna

Zajimava

Informativni

R
(CTIN YR CY N CT A CTR T CY B XY
w| W W W wl w| wl w
B e L B S S
o o a| ;o] ;f ;| ;| o

Apelujici

18) Jak se Vam libi tato reklama na pivo Bernard?

Otéazky jsou s moznosti vybéru na skéle 1 — 5. ZaSkrtnout lze pouze jednu z odpovedi.
1 — Ur¢ite souhlasim
2 — Spise souhlasim
3 — Nevim
4 — Spise nesouhlasim
5 — Ur¢ité nesouhlasim

NENi DULEZITE SE
ZOCASTNIT,

-ALE -/
BYT PRVNI -\

1. BOHEMIAN ALE NA CESKEM TRHU

/
/
/
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Libi se mi 1 2 3 4 5
Pohorvsuje 1 5 3 4 5
mé
Pobavila mé 1 2 3 4 5
Odpudila m¢ 1 2 3 4 5
Nadchla mé 1 2 3 4 5
Vzl:iud :Iavve 1 5 3 4 5
mné davéru
Podra%dlla 1 5 3 4 5
mé
Potésila mé 1 2 3 4 5
Zaujala m¢ 1 2 3 4 5

19) Piedchozi reklama je pro Vas
Otazky jsou s moznosti vybéru na skéle 1 — 5. Zaskrtnout 1ze pouze jednu z odpovedi.

1 — Ur¢ité souhlasim

2 — Spise souhlasim

3 — Nevim

4 — Spise nesouhlasim
5 — Ur¢ité nesouhlasim

Humorna 1 2 3 4 5
Pou¢na 1 2 3 4 5
Nudna 1 2 3 4 5
Iritujici 1 2 3 4 5
Dutivéryhodna 1 2 3 4 5
Zajimava 1 2 3 4 5
Informativni 1 2 3 4 5

Apelujici 1 2 3 4 5

20) Kolikrat v tomto mésici jste si koupili pivo Bernard?
o 0-5krat
o 6—10 krat
o 11 avicekrat
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21) Zakoupili byste si pivo Bernard na zaklad¢ ptedchozich dvou reklam?
o Ano
o Ne
o Nevim

Cast C) Identifikaéni otazky

22) Vase pohlavi?
o Zena
o Muz
23) Jaky je Vas vek?
o Do 18 let (véetng)
o 19-25Iet
o 26—40 let
o 41-60 let
o 61 avice let
24) Jaké je Vase nejvys$si dosazené vzdélani?
o Zakladni
Stredoskolské
Stredoskolské s maturitou
Vysokoskolské
Jiné, uved'te

o O O O
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