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Abstract

Hladny L., The beer market advertising in the Czech Republic. Bachelor thesis. Brno:
Mendel University, 2017.

This bachelor thesis deals with the beer market advertising in the Czech Republic.
The theoretical part focuses on consumer behaviour, marketing and communication
mix and advertising - specifically advertising media, creating and preparing the ad-
vertising campaigns and strategies, effective advertising and its regulation.
The work itself uses methods of questionnaire survey and interviews. The obtained
results are drawn up into recommendations useable in practice.
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Abstrakt

Hladny L. Reklama na trhu piva v Ceské republice. Bakalai'ska prace. Brno: Mende-
lova univerzita v Brné, 2017.

Tato bakalai'ska prace se zabyva reklamou na trhu piva v Ceské republice. Teore-
ticka Cast prace se zaméruje na chovani spotrebitele, marketingovy a komunikac¢ni
mix a reklamu - konkrétné reklamni média, vytvareni a pripravy reklamnich kam-
pani a strategii, efektivni reklamu a jeji regulaci. Vlastni prace vyuziva metod dotaz-
nikového Setireni a hloubkovych rozhovort. Z dosazenych vysledkii jsou vyhotovena
doporuceni vyuZitelna v praxi.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Pro svoji bakalarskou praci si autor vybral téma zabyvajici se reklamou, protoZe jsou
ji spotrebitelé kazdodenné vystaveni a je zajimavé zjistit, ktery typ reklamy na né
zaplisobi vice ¢i méné. Ceska republika bere své pivo jako chloubu, a proto je zvoleno
téma reklamy na pivo na trhu Ceské republiky, kde bude zjistovano, které typy re-
klamy a prvky v ni dokaZi spotiebitele nejvice zaujmout.

Nejprve budou popsana teoreticka vychodiska, kterd se zabyvaji predevSim
chovanim spotiebitele a reklamou. Poté bude nasledovat metodika prace. Ta
se bude tykat kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu a bude v ni obsaZena i obsa-
hova analyza 5 vybranych televiznich reklam na pivo z Ceské republiky. Po metodice
V ramci kvantitativniho vyzkumu, byli osloveni respondenti pomoci dotaznikového
Setfeni. Také byl proveden kvalitativni vyzkum pomoci hloubkovych rozhovort.
U dotaznikového Setieni bude zjiStovano i nékolik prvkil ze spotrebitelského cho-
vani pri nakupu piva. Konkrétné plijde napiiklad o motivaci k piti piva, dale zjisténi,
jak Casto respondenti konzumuji pivo, co je ovliviiuje pti ndkupu, jaka je jejich obli-
bena znacku piva a budou nasledovat dalsi otazky. Nasledné pomoci video reklamy
bude zjiSténo, jaké prvky respondenty v reklamé dokazi zaujmout a zda by je zhléd-
nuti takovéto reklamy dokazalo ovlivnit pii nakupu konkrétni znacky piva. VSe bude
poté ovéreno v ramci hloubkovych rozhovord, kde respondentiim budou také pre-
hrany video reklamy na konkrétni znacky piva.

V zavéru prace budou nasledovat doporuceni k vybranym reklamam. Poté na-
sleduje diskuze, kde budou vysledky tohoto vyzkumu porovnany s vysledky pred-
chozich vyzkumi. Kapitola bude koncit zavérecnym shrnutim ziskanych poznatkd.

1.2 Cil prace

Tato bakalarska si klade nékolik cilti. Hlavnim z nich je vytvoreni navrhu doporuceni
pro reklamy na trhu piva v Ceské republice. Bude proveden rozbor nékolika reklam
na pivo, které se v roce 2016 objevili na televiznich kanalech. Po zjisténi nazort re-
spondentl na tyto reklamy budou vypracovana doporuceni a to jak z hlediska ob-
sahu, tak i formy reklamy na pivo. Diky témto doporucenim by poté tyto podniky
mohli vytvorit efektivnéjsi reklamu na pivo a posilit tim své postaveni na trhu.

Cast dotaznikového $etieni je zaméFena na spotfebitelské chovani na trhu al-
koholu, predevsim piva. Jednim z dil¢ich cilii prace je zjisténi motivii konzumace
piva respondenty. Tedy to, co povazuji za dileZzité a priméje je ke konzumaci piva.
Dal$im dil¢im cilem je zjistit to, jak jsou piva prezentovana v reklamach v Ceské re-
publice. V obsahové analyze bude rovnou 5 aktualnich reklam podrobné popsano.
Poté na zadkladé dotaznikového Setteni a provedenych hloubkovych rozhovort bude
zjiStén postoj respondenttli k témto reklamam.
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2 Teoreticka cast

2.1 Chovani spotrebitele

Koreny chovani spotrebitele sahaji aZ k praclovéku. Ten se choval tak jak ostatni
tvorové v piirodé. Spocivalo to v tom, Ze se snazil vyuZzivat své schopnosti a to co mu
okolni priroda nabizela k co nejsnazS$imu zisku s maximalnim uzitkem. U néj Slo pre-
devsim o co nejefektivnéjsi ziskavani prirodnich produktti. Potfeby uspokojoval zis-
kanym ulovkem a cestou k nému byla aktivita, kterou byl lov. (Bartova, Barta, Kou-
delka, 2007, s. 7)

Chovani spotrebitele zabira Siroké spektrum. Jedna se o procesy, kdy jednot-
livci nebo skupiny nakupuji, pouZivaji nebo disponuji vyrobky, sluzbami, myslen-
kami nebo zkuSenostmi, kterymi uspokojuji svoje potreby a touhy. Spotiebitelem
miZe byt, jak dité v prvni tfidé zakladni skoly, které chce po matce, aby mu koupila
plySovou hracku, tak naptiklad velka korporace, ktera se rozhoduje o koupi mnoha-
milionového pocitacového softwaru (Solomon, 2012, s. 33 — 34).

Schiffman a Kanuk (2004, s. 14) uvadéji pravé dva druhy spotrebitelskych
subjektii. Prvnim z nich je osobni spotrebitel, ktery je vlastné koncovym uzivate-
lem, protoze veskeré zbozi a sluzby nakupuje, aby uspokojil svoje potieby nebo jako
darky pro pratele. Jako druhy se oznacuje organizacniho spotrebitele. Zde se jedna
o vSechny ziskové a neziskové organizace. Dale o vladni urady, které mohou byt
mistni, statni nebo narodni a také napiiklad instituce, kterymi jsou naptiklad skoly
nebo nemocnice. Ty vSechny jsou povinny potizovat vyrobky, zarizeni a sluzby
ke svym ¢innostem.

2.1.1 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Kotler, Keller (2013, s. 189 — 197) rozdéluje chovani spotiebitele do tii faktort
a to kulturnich, spolecenskych a osobnich. Z nich spottebitelovo chovani nejvice
ovlivituji kulturni faktory. Mulacova a Mulac et al. (2013, s. 234 — 235) uvadéji dale
psychologické faktory.

2.1.1.1 Kulturni faktory

vvvvvv

tory a jejich vliv na chovani spotrebiteli. Kazdy marketingovy specialista musi po-
rozumét dulezitosti, kterou je kultura. Kazda zemé ma svoje tradice, hodnoty
a zvyky, které maji diisledek na jejich reklamni a propagacni strategii. (Belch, Belch,
2004, s.127).

Podle Kotlera, Kellera (2013, s. 189 - 190) je kultura neodmyslitelnym urcu-
jicim cinitelem tuZeb a chovani Clovéka. UZ jako déti a v dospivani se ziskava
ze svého okoli soubor hodnot, preferenci a zptisobti chovani. Ziskava se diky rodiné
a klicovym institucim. Dle Kotlera, Wong, Saunders a Armstronga (2007, s. 312) vice
mensSich subkultur dava dohromady kazdou kulturu. Tyto subkultury skytaji kon-
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vvvvv

vou skupinu aj. Vyuziva se zde multikulturni marketing, ktery se specializuje na ur-
¢itou subkulturni skupinu. MiZe jit naptiklad o zaméreni banky na obyvatele riiz-
ného rasového piivodu. U spolecenskych trid dle Kotlera, Wong, Saunders a Ar-
mstronga (2007, s. 313 — 314) jde o to, Ze rozd€luji spole¢nost na skupiny. V kazdé
skupiné se nachazi spolecensky podobni lidé, kteri sdileji podobné zajmy, hodnoty
a zpusoby chovani. Lidé ve stejné tridé se tedy chovaji podobné a jinak nez ¢lenové
ostatnich trid. Tridy se lisi preferencemi zabavy, prijmem, bohatstvim, vzdélanim.
V tridach lidé zaujimaji bud’ nizsi, nebo vyssi postaveni stim, Ze béhem Zivota
se mohou pohybovat mezi tridami. Spotiebitelé z vyssich trid se lisi od téch z nizsich
uz treba tim, Ze davaji prednost kniham a ¢asopisiim pred televizi (Kotler, Keller,
2013,s.191).

2.1.1.2 Spolecenské faktory

Kazdy jedinec patii do néjakého socidlniho prostredi a v Zivoté vstupuje do kontaktu
s riznymi lidmi. VSemi témito socidlnimi a spoleCenskymi faktory je ovliviiovan.
Tyto socialni skupiny se dale ¢leni na primarni a sekundarni. U primarnich skupin
je typicka tésna vazba mezi jejimi ¢leny. TakZe se mize jednat o rodinu, pratele, tym
aj. VSechen blizky kontakt je zde dobrovolny. Sekundarni skupiny jsou neosobni
a je vnich vysoky pocet cleni. MizZe se jednat napiiklad o politickou stranu
nebo naboZenskou organizaci. Dale se mohou socialni skupiny ¢lenit na formalni
a neformalni. Neformalni skupinou je naptiklad rodina nebo pratelé. U formalnich
skupin jde o dodrZovani ¢lenskych principti a je zde vymezena struktura. Jsou to na-
priklad kluby, spolky nebo politické organizace (Mulacova, Mulac et al., 2013,
s. 229 — 230). Batra a Kazmi (2009, s. 296) dale uvadéji rozdéleni na aspiracni a
disocia¢ni skupiny. Podstatou aspiracni skupiny je to, Ze do ni clovék chce pattit a
chce se k ni pripojit. U disocia¢ni skupiny naopak ¢lovék odmita jeji hodnoty a ne-
chce se k ni pripojit.

Nejvétsi vliv u primarni skupiny ma rodina. U kupujiciho se rozliSuji dva
druhy rodiny. Témi je rodina orientace a rodina prokreace. Podstatou rodiny orien-
tace jsou rodice, ktefi kupujiciho vedou k ndboZenskym, politickym, ekonomickym
stanoviskiim a postupné tvori jeho sebeuctu, lasku a ambice. Na kupujiciho rodina
plisobi, i pokud s ni uz neZije nebo neni v kontaktu. U rodiny prokreace jde o part-
nera a déti kupujiciho. Je to nejpodstatnéjsi ndkupni skupina, kterou je i nejvice
zkoumadna. V této skupiné nejcastéji nakupuje manzelka potraviny, domaci potieby
a obleceni. Pfi ndkupu drahych vyrobkli se manzelé rozhoduji spole¢né (Kotler,
Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 316).

Nazorovy viidce je dle Hoyer a MacInnis (2008, s. 391) nékdo, kdo se chova
jako informacni zprostredkovatel mezi hromadnymi sdélovacimi prostredky a spo-
tiebiteli. Tito vlidci maji odborné znalosti, dovednosti a postaveni v konkrétnim
oboru nebo odvétvi. Jako konkrétni priklad uvadi napriklad Serenu Williams v te-
nise. Karlicek a Kral (2011, s. 185) uvadéji, Ze napriklad i blogefi mohou byt v dnesni
dobé u nas nazorovymi vidci. Hoyer a Maclnnis (2008, s. 391) dale uvadéji, Ze na-
zorovy vidce miliZe doporucovat konkrétni produkt néjaké znacky nebo uvadét,
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ktery je nejlepsi. Pomoci ndzorovych viidcti a spravné vybranych médii se tedy mar-
ketéri snazi propagovat produkty.

KaZzdy z nas nékam patfi, at uz jde o rodinu nebo néjakou organizaci. V kazdé
této skupiné ma kazdy néjakou roli, ke které patfi i jisté postaveni. Role vznika
z ¢innosti, které se od dané osoby predpokladaji. Pokud je nékdo reditel, tak ma
vysS$i postaveni neZ manazer, ktery ma zase vys$si postaveni neZ pouhy administra-
tivni pracovnik. Marketéri museji znat a vyuZzivat potencial role a postaveni, kterymi
se chce napftiklad reditel prezentovat. MiiZe jit o drahé auto nebo obleceni (Kotler,
Keller, 2013, s. 192 - 193).

2.1.1.3 Osobni faktory

Kupujiciho ovliviiuji také osobni faktory. Témi jsou vék, faze Zivota, zaméstnani
a ekonomické charakteristiky, osobnost a sebepojeti, Zivotni styl a hodnoty (Kotler,
Keller, 2013, s. 193).

V priibéhu Zivota lidé nakupuji riizné podle véku a stadia Zzivotniho cyklu.
Trendy a spoti'eba toho co se kupuje, jsou spojeny s vékem, poCtem a pohlavim lidi
dané domaécnosti, podle Zivotniho cyklu rodiny. Psychologicka stadia Zivotniho
cyklu jsou také diilezita, protoZe lidé se v pribéhu Zivota méni. Nesmi se zde opomi-
jet ani Zivotni udalosti, kterymi jsou naptiklad svatba, porod, rozvod aj. (Kotler,
Keller, 2013, s. 194).

Zaméstnani a ekonomicka situace ovliviiuji strukturu zbozi a sluzeb,
které ¢lovék kupuje. Pokud ¢lovék pracuje v kancelari, tak utrati penize spiSe za ob-
lek, nez délnik, ktery si spisSe koupi pracovni odév. Marketéri tedy zjistuji, kdo ma
o jejich produkty vétsi zajem, konkrétné tedy jde o skupiny s riiznym povolanim.
Poté se i zacnou specializovat na konkrétni produkty, o které je prave vétsi zajem.
Ekonomicka situace ovliviiuje typy zboZi, které se kupuji. Pokud ma ¢lovék dosta-
teCny prijem, ispory, nadSeni nebo mozZnost piijcky, tak utrati i vice penéz za véc,
diky které muze provozovat napiiklad sviij ,konicek” (Kotler, Wong, Saunders, Ar-
mstrong, 2007, s. 320).

Jedinec¢nou vlastnosti kazdého ¢lovéka je jeho osobnost a sebepojeti. Kaz-
dého odlisuje jeho osobnost, protoze obsahuje odlisujici se vlastnosti vedouci k po-
mérné soudrznym a stalym reakcim nebo odpovédim na okoli. Pti analyze spotieb-
niho chovani se vyuziva osobnost k tomu, abychom se porozumélo urcitému cho-
vani u konkrétniho produktu. Marketéri zde pouzivaji frazi ,jsme tim, co vlastnime”.
Je dilezité pochopit, jak kazdy ¢lovék vnima sam sebe a naslednou navaznost mezi
tim a jeho majetkem, ktery jeho osobnost svym zptisobem odrazi a tvoii jeho image.
Miize se zde stat, Ze clovék nenakupuje podle toho, jak vnima sam sebe, ale podle
toho, jak by ho vnimali ostatni (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007,
s. 323 — 324).

Lidé pochazejici ze stejnych spolecenskych tiid mohou Zit zcela jinym Zivot-
nim stylem. Zivotni styl se projevuje ¢innostmi, zajmy a nazory. Jde o konkrétni
osobu v souladu s prostiedim, ve kterém Zije. Styly z ¢asti vznikaji podle toho, zda je
spotiebitel limitovan ¢asem nebo penézi. Pokud je clovék limitovan ¢asem, bude na-
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kupovat spiSe levnéjsi vyrobky. Naopak lidé s nedostatkem c¢asu si spiSe zaplati né-
koho, kdo za né urcitou praci odvede. Také se snazi vykondavat vice ¢innosti najed-
nou (Kotler, Keller, 2013, s. 195 - 197).

2.1.1.4 Psychologické faktory

Dle Jakubikové (2012, s. 174) jsou podstatnymi psychologickymi faktory motivace,
vnimdni, uceni, presvédceni a postoj.

Motivace vznika z potreb, které ma kazdy Clovék. A pravé v momentg,
kdy poti‘eba dosahne urcité velikosti, stane se z ni motiv, podle kterého lidé jednaji
(Jakubikovd, 2012, s. 174). Potieby se mohou dle Mulacové a Mulace et al. (2013,
S. 234) rozdélit na primarni a sekundarni. U primarnich je podstatou to, Ze je lidé
potrebuji k preziti. Jsou to tedy predevsim zakladni fyziologické potreby. Sekun-
darni psychologické faktory jsou sloucené s psychickym rozpoloZenim clovéka a
jeho vazbou k ostatnim.

Vnimani je dle Mulacové a Mulace et al. (2013, s. 234 — 235) u kazdého clo-
véka jiné, protoze kazdy Clovék odliSné vénuje pozornost riznym podnéttim. Cel-
kové se sklada ze tii procesti. Prvnim z nich je dle Kotlera a Kellera (2013, s. 200)
selektivni pozornost. Denné jsou lidé totiZ vystaveni tolika podnétiim, Ze hodné
z nich se vytésni a tento proces se nazyva selektivni pozornost. Dal$im je selektivni
zkresleni, které dle Egana a Thomese (2010, s. 38) znamena to, Ze lidé pridavaji
reklamnim sdélenim vlastni vyznam dle jejich aktudlnich postoji a nazort. Zpravy
tedy mohou chapat velmi rozdilné. Jako treti uvadéji selektivni zapamatovani. Zde
uvadéji, ze pouze Cast zpravy zlstane lidmi zapamatovana. Pokud bude zprava
v souladu s nazory a presvédcenimi, Clovéka, kterému je vystavena, je poté vétsi
pravdépodobnost, Ze si ji zapamatuje.

Podle Mulacové a Mulace (2013, s. 235) je u€eni oznaceni pro nabyvani zkuse-
nosti postupem Zivota. Jde tedy o to, Ze clovék tim jak ziskava dalsi informace, zku-
Senosti nebo premysli, tak se méni jeho chovani. Popisuji zde 4 typy uceni se. Prvnim
je Klasické podminovani. U néj je dullezité opakovani, aby podminény a nepodmi-
nény stimul zacal vyvolavat stejnou reakci. Casto se v reklamach vyuziva k tomu,
aby spojil konkrétni vyrobek se znackou. Dal$im je operativni podmifiovani, které je
zaloZeno na ocekavaném vysledku po urcitém chovani. Mize byt pouzito pii pod-
poie prodeje, napriklad slevové akci, kdy po podnétu nasleduje reakce a po ni od-
ména. Treti je modelovani, kdy si lidé prenaseji riizné projevy chovani ostatnich lidi
do vlastniho. Diky modelovani mohou spotiebitelé mit motivaci k nakupu konkrétni
znacky. Posledni je kognitivni uceni, u kterého spotrebitel dikladné premysli
nad ziskanymi poznatky a nasledné je vyhodnocuje. Neni automatické ani rutinni,
ale spotrebitel se chova aktivné, aby mohl vyresit konkrétni otazku.

Presvédceni a postoje popisuje Jobber a Ellis-Chadwick (2013, s. 134 — 135).
Presvédceni je premysleni clovéka o nécem. Miize to byt naptiklad o vyrobku
nebo sluzbé. Jako priklad uvadi presvédceni spotiebitelli o automobilu znacky
Volvo, které miize byt ve smyslu, Ze je bezpecné, spolehlivé a vyssi tiidy. Proto
se marketéri snazi, aby lidé méli o konkrétni znac¢ce dobré presvédceni. To Spatné
by jim kazilo vysi prodeje. Postoj je potom celkové hodnoceni konkrétniho vyrobku
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nebo sluzby. MiZe byt pozitivni nebo negativni a mize ovlivnit pfisti ndkupy v ramci
procesu nakupniho rozhodovani spotiebitele.

2.1.1.5 Model chovani spotrebitele

Vysekalova et al. (2011, s. 49 — 50) rozdéluje ndkupni proces do 5 etap. Témi jsou
poznani problému, hledani informaci, zhodnoceni alternativ, rozhodnuti o nakupu
a vyhodnoceni nakupu.

U poznani problému se projevuji spotirebitelovy potieby a rozeznava je. Kazdy
spotirebitel ma jiné individualni vlastnosti a jiné potieby. Ovliviiuji ho i vnéjsi vlivy,
at’ uz jde o vlivy kulturni, rodinné nebo socioekonomické. Svoji roli taky hraje pred-
chazejici zkuSenost a informace uschované v paméti spotrebitele (Foret, 2013,
s. 98).

Vysekalova et al. (2011, s. 49) uvadi, Ze pti hledani informaci potirebuje spo-
trebitel mit dostatek informaci, aby sniZil miru rizika. Pokud ma informaci nadby-
tecné mnoho muze byt naopak zmaten. Dale klade dliraz na to, jakou formou
se ke spotrebitelovi informace dostavaji. Jestli jsou tedy z osobnich zdroji nebo mé-
dii.

Pii zhodnoceni alternativ uvadi Karlicek et al. (2013, s. 38), Ze se spotiebitel
rozhoduje bud’ na zdkladé emoci, nebo funk¢nich rozhodovacich kritérii. Racionalné
by se rozhodoval na zakladé funkc¢nich kritérii, kterymi mohou byt napriklad cena
nebo technologie. Naopak pokud se rozhoduje na zakladé designu, tak se spottebitel
ridi emocemi.

Dle Foreta (2013, s. 98) je rozhodnuti o nakupu spotiebitelovo kone¢né roz-
hodnuti o tom, co si konec¢né zakoupi. Vysekalova et al. (2011, s. 50) uvadi, Ze sou-
¢asti rozhodnuti o ndkupu je také doba, kdy spotiebitel nakoupi. Jako vyjimku uvadi
impulsivni nakupy.

Vyhodnoceni nakupu je faze, kdy spotiebitel hodnoti, jestli se spotiebitel roz-
hodnul dobre. MiiZe zde dojit ke kognitivni disonanci, protoZe spotiebitel zacne vni-
mat pozitiva alternativnich vyrobkd, pro které se pri ndkupu nerozhodl. Déle rika,
Ze je dlilezita zkusenost a oCekavani, protoZe pokud spotiebitel mél s vyrobkem zku-
Senost a ten poté naplni spotiebitelovo ocekavani, tak vzroste jeho vérnost viici
znacce (Karlicek et al., 2013, s. 38 - 39).

2.2 Marketingovy a komunikac¢ni mix

2.2.1 Marketingovy mix

Zamazalova (2009, s. 39 — 40) rik4, Ze marketingovym mixem se rozumi souhrn in-
ternich faktort podniku, které maji vliv na chovani spotrebitele. Jedna se o zadkladni
4P, ktera byvaji i rozSirovana. Témi zakladnimi jsou produkt (Product), cena (Price),
distribuce (Place) a komunikace (Promotion). Dale mohou byt rozsifeny o dalsi P,
konkrétné to mohou byt lidé (People), zaméstnanci (Personnel), proces (Process)
a fyzicky dikaz (Physical evidence). Pro dosazeni co nejlepsiho ucinku museji byt co
nejlépe kombinovany, aby odpovidaly pozadavkiim cilovych trhu.
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Podle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 17) je produktem vSe, co mtize kon-
covy zakaznik na trhu koupit, aby to uspokojilo jeho potieby a ziskal s jeho pomoci
co nejvétsi uzitek. MlzZe se jednat o konkrétni véc nebo sluzbu. Dale to také miize
byt napriklad Gspora, lepsi pocit nebo dojem nebo naptiklad to, Ze se mu znasobi
uzitek ze zboZi, které jiz zakoupil. Podnik tedy musi porozumét hodnoté, kterou za-
kaznikovi nabizi.

Cenou se rozumi celkova suma, kterou zakaznik musi vynaloZit, aby ziskal
produkt. Je nejvice flexibilni ze vSech elementi marketingového mixu. Obchodnici
mohou cenu sniZovat nebo zvySovat ¢astéji a snadnéji, neZ ménit ostatni prvky mar-
ketingového mixu (Lamb, Hair, McDaniel, 2009, s. 47). Jde o penéZni naklady, vyna-
loZeni ¢asu na nakup, télesnou i mentalni namahu ¢i vypéti spjaté s nakupem pro-
duktu (Prikrylovd, Jahodova, 2010, s. 17).

Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007, s. 71) uvadéji komunikaci jako
prostiredek a konani, ktera prezentuji koncovym zakaznikiim vlastnosti a znaky kon-
krétniho produktu nebo sluzby. Jde predevsim o presvédceni zakaznikl ke koupi
daného produktu pomoci poukazani na jeho prednosti.

Distribuci jsou vSechny moznosti a prostiredky, pomoci kterych lze priblizit
produkt koncovym zakaznikiim nebo spotiebiteléim. Casto se tedy nejedna o jedno-
duchou cestu hmotného vyrobku od vyrobce az ke kone¢nému spotrebiteli. S pro-
dejnim mistem jsou spjaté dalsi dtilezité faktory. Témi jsou napriklad to, jak pracné
se zakaznik k tomuto mistu dostane a jaké v ném ma vytvorené pohodli pro nakup
(Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 17).

2.2.2 Komunikac¢ni mix

Komunikaé¢ni mix je soubor prostiedkd, diky kterym miiZe podnik dosdhnout svych
cili. Témito nastroji jsou on-line komunikace, reklama, direct marketing, podpora
prodeje, public relations, eventy, sponzoring a osobni prodej (Karlicek et al., 2013,
s. 203). U kazdého konkrétniho podniku zaleZi na tom, jaké chce naplnit komuni-
kacni cile a dle toho si tvori vlastni komunika¢ni mix s vyuZitim nékterych z téchto
nastroja (Smith, 2000, s. 7).

Reklama je podle Prikrylové, Jahodové (2010, s. 42) podoba neosobni komu-
nikace. Je placend a jejim cilem je presvédcit cilovou skupinu reklamniho sdéleni.
V tomto sdéleni jsou identifikovatelné podnikatelské subjekty, neziskové organi-
zace nebo osoby. Uskutecnuje se pomoci rtiznych médii, kterymi jsou napriklad re-
klamni spoty v televizi nebo rozhlasu. DalSimi médii jsou naptiklad tiskoviny, re-
klamy v ¢asopisech nebo naptiklad na billboardech.

Direct marketing se zaméruje predevsim na pfimou komunikaci se zakaz-
niky. VyuZziva se k tomu telefon, internet, posta, email atd. Cilem je zjiSténi pohoto-
vych reakci zadkazniki a také prohloubeni vzajemnych vztaht (Kotler, Wong, Saun-
ders, Armstrong, 2007, s. 809).

Dle Karlic¢ka a Krale (2011, s. 97) je podpora prodeje souhrn podnéti moti-
vujici k brzkému zakoupeni rtznych vyrobkil nebo sluzeb. V praxi se tedy jedna
o rizné slevy, vyhodna baleni (napt. 2+1 vyrobek zdarma) ¢i kupony. Jeji hlavni cha-
rakteristikou je to, Ze dokaZe ihned stimulovat znatelnou nakupni reakci.



20 Teoreticka ¢ast

Public relations v prekladu znamena ,vztahy sverejnosti‘. Jde o ma-
nagement, ktery prostiednictvim sdéleni utvari vnimani vztahi mezi organizaci
a jejimi vnitfnimi a vnéjSimi zacastnénymi stranami. Mize vyznamné zvysit publi-
citu organizace, ktera je nejviditelnéjsSim vysledkem celého PR (Koekemoer, Bird,
2004, s. 14).

Event marketing a sponzoring se ¢asto zaménuji. Event marketing se za-
mérfuje na soucasné a potenciondlni klienty, kdy se pro né organizuji rtizné akce.
Sponzoring je odliSny, protoZe konkrétni sponzor se s urcitou akci pouze vaze. Spon-
zor tedy Zadnou akci neorganizuje, ale pouze se na ni zviditelni a za to dava organi-
zatorovi smluvenou finan¢ni odménu (Karlicek et al., 2013, s. 199).

U osobniho prodeje se jedna o osobni komunikaci mezi dvéma stranami,
prodavajicim a kupujicim, kdy jde predevSim o prodej konkrétniho vyrobku
nebo sluzby. Také zanechava pozitivni dojem a vztahy, které posiluji image firmy
i konkrétniho vyrobku nebo sluzby. Je tu moZnost ziskat ihned zpétnou vazbu (Pfi-
krylova, Jahodova, 2010, s. 42).

On-line komunikace se $ifi nejvice béhem poslednich let a pronikla témér
do vSech ostatnich komunikac¢nich nastrojti. On-line bannery se pouzivaji v reklamé,
on-line kupony zase napftiklad pti podpore prodeje. PredevSim jde ale o webové
stranky a socialni média. U webovych stranek jde predevsim o informac¢ni funkci
a také prodej pomoci e-shopti. Podniky chtéji poskytovat lakavy obsah, aby v inter-
netovych vyhledavacich pri serazeni ziskali lepsi pozice. Socidlnimi médii 1ze chapat
diskuzni féra, blogy a predevsim socialni sité, kterymi jsou napriklad Facebook
nebo Twitter. Praveé zde se daji vytvaret a sdilet mezi uzivatele rizna videa, obrazky,
zkuSenosti, atd. (Karlicek et al., 2013, s. 201).

2.3 Reklama

Reklama je nejvice znatelny nastroj marketingové komunikace. Je souc¢asti komuni-
ka¢niho mixu, s tim, Ze vétSina lidi si ji predstavuje jako hlavni nastroj marketingové
komunikace. To i diky tomu, Ze do ni spole¢nosti investuji zna¢nou ¢ast svého roz-
poctu. Jako u vSech pojmi v marketingu existuje pro reklamu mnoho definici. Re-
klama je placenou osobni komunikaci, kterou provadi zadavatel viici konkrétni ci-
lové skupiné pomoci médii. (Karli¢ek, Zamazalova, 2009, s. 67).

Reklamu lidé potkavaji bézné kazdy den v rliznych formach a to témér kde-
koliv. Nejen v médiich jako jsou napiiklad televize, noviny, internet, ale i na ulici,
v restauracich nebo meéstské hromadné dopravé. Podle Ptikrylové a Jahodové
(2010, s. 66) se jedna o neosobni formu komunikace, pti niZ zadavatel oslovi pomoci
nékterého z médii s komer¢nim cilem zakazniky a klienty jak soucasné, tak i poten-
ciondlni, s cilem informovat je a presvédcit o pouzitelnosti jeho produkti a sluzeb.

Diky reklamé lze efektivné informovat o novinkach a novych produktech,
znazornit jejich praktické vyuZiti a presvédCovat cilovou skupinu, aby je zakoupila.
Pokud je reklama zdarila, tak urCuje, zda bude produkt povazovan za atraktivni
¢i neatraktivni. Je tedy diilezitym a i¢innym nastrojem pro budovani trhu (Karlicek,
Kral, 2011, s. 49).
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Kotler, Keller (2007, s. 594) rikaji, Ze kladnou vlastnosti reklamy je uZ jen jeji
samotna existence. Spociva to v Castém inzerovani znacky a diky povédomi o ni spo-
trebitelé mohou vice stat. Reklama ma rtizné formy, pritom nékteré jsou nakladnéjsi
(napriklad televizni spot) a jiné zase levnéjsi (reklama v tisku). Lze pomoci ni budo-
vat dlouhodobou image vyrobku nebo upoutat na jednorazovou, napiiklad vypro-
dejovou udalost. Dle Kotlera a Kellera (2007, s. 594) miiZe mit nasledujici vlastnosti:

e Pronikavost - prodejce miiZze nékolikrat opakovat reklamni sdélenf a stejné
tak kupujici miZe porovnavat sdéleni nékolika prodejcli. Z reklamy vyplyva
kladné sdéleni o velikosti, sile a ispéchu prodejce.

e Zesilena pusobivost - reklama mtiZe pomoci rafinovaného pouZzivani slov,
zvukil nebo barev zlepsit celkovy dojem a plsobivost.

¢ Neosobnost - reklama je neosobni a to predevsim protoZze, spotiebitelé ne-
citi Zddnou povinnost prikladani pozornosti nebo reagovani na ni. Reklama
se nesnazi o rozhovor se spotrebiteli.

2.3.1 Historie reklamy

Vysekalova et al. (2012 s. 20) uvadi, Ze ptvod slova reklama pochazi z latinského
reklamare. To v prekladu znamend ,znovu kriceti“ a pouzivalo se pri dobové ob-
chodni komunikaci.

Neni jisté, zda vyhody reklamy pouZivaly jiZ ve starovékém Egypté nebo
Recku. U Rimanf ale byly nalezeny ¢asné ptiklady reklamy v ruinach Pompeji. Mélo
jit konkrétné o reklamu na jisty ,nevéstinec”, které byli v té dobé velice popularni
(Tungate, 2007, s. 10).

Nejstarsi formou je Ustni reklama, ktera vznikla jiz pred vznikem sménného
procesu a to v podobé zpivani reklamnich popévkil a informovani dilezitych sdé-
leni. Dale vznikaly vyvésni tabule, diky kterym se mohli odlisit rizni femeslnici
a majitelé obchodi. Diky vynalezu knihtisku se v 17. stoleti zacala reklama $ifit po-
moci novin. Casto byla ale zakazovana kviili tehdejsi existenci cechti. V 19. stoleti
se zacaly objevovat reklamni plakaty. Ve 20. stoleti doslo k vyraznému posunu v ob-
lasti reklamy, protoZe se zadavatelé zamérili vice na demografické, behavioralni
a psychografické charakteristiky, které vyrazné ovliviiuji nakupni chovani spotrebi-
telli a zacali pouZivat rafinovanéjsi slogany a nakupni apely. (Jahodov4, Prikrylova,
2010, s. 66)

2.3.2 Druhy reklamy

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 68) rozdéluji reklamni aktivity podle orientace
na produkt/vyrobek nebo na instituci.
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Vyrobkova reklama - jeji charakteristikou je to, Ze se jedna o neosobni
formu prodeje urcitého vyrobku nebo sluzby (Prikrylova, Jahodova, 2010,
s. 68). Podle Machkové (2015, s. 171) je cilem této reklamy komercni komu-
nikace, kterd ma vyzdvihnout konkrétni produkt nebo znacku. Samotna
znacka zde hraje velkou roli. Jako komunikac¢ni nastroje se pouZziva reklama
v televizi, tiskova reklama nebo venkovni reklama.

Institucionalni reklama - jejim zdmérem je dle Machkové (2015, s. 171),
aby byla kladné pftijata jak verejnosti, tak i svymi vlastnimi zaméstnanci.
Ke komunikaci pouziva objektivni a symbolicka fakta. Pod objektivnimi fakty
si lze predstavit napriklad zvefrejnéni nardstu zisku podniku a u symbolic-
kého fakta mize jit napiiklad o péci o Zivotni prostredi. U institucionalni re-
klamy je velmi dlileZitym nastrojem sponzoring a vztahy s verejnosti.

Dale je moZné reklamu délit podle jejiho cile. Podle Kotlera, Kellera (2013

s. 544) lze reklamu podle cile délit na informativni, presvédcovaci, pripominkovou
a utvrzujici.

Informativni reklama - pouziva se pti tvorbé povédomi o znacce a novych
produktti. Jeji vyuziti je i u existujicich produktd, které maji novy prvek (Kot-
ler, Keller, 2013, s. 544). Prikrylova, Jahodova (2010, s. 68) rikaji, Ze tato re-
klama se snazi vzbudit prvotni zajem o konkrétni produkt nebo vyrobek pfri
jeho vstupu na trh. Vyuziva se pouze pti zavadécim stadiu Zivotniho cyklu
daného produktu.

Prresvédcovaci reklama - jak uz nazev vypovida, tak Kotler, Keller (2013
s. 544 - 545) uvadéji, Ze tento druh reklamy je nasmérovany predevsim
na presvédceni zakaznika ke koupi daného produktu. Jde o ziskani obliby,
presvédceni nebo preferenci konkrétniho produktu nebo sluzby. Dale uva-
déji, Ze zde velmi dobfte funguje srovnani dvou znacek. Podle Prikrylové, Ja-
hodové (2010, s. 69) se tento druh reklamy nejlépe pouziva ve fazi riistu a na
pocatku zralosti Zivotniho cyklu produktu.

Pripominkova reklama - tento druh reklamy ma spotrebiteli pfipominat
svoji existenci a to predevSim tim, Ze v ném vzbudi potiebu po konkrétnim
vyrobku. Také ma spotiebiteli pripomenout, kde se da koupit, udrzet si jeho
spotiebitelovu vérnost a jistym zplisobem udrzovat povédomi o znacce
nebo produktu i mimo sez6nu (Machkova, 2015, s. 172).
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e Utvrzujici reklama - tato reklama ma za cil zaptisobit na zadkaznika aZ po-
tom, co koupil dany produkt. Ma ho presvédcit o tom, Ze udélal spravnou
volbu. PouZziva se naptiklad u automobill (Kotler, Keller, 2013, s. 545).

2.4 Reklamni média

Vysekalova, Mikes (2007, s. 33) tikaji, Ze média u pripravy reklamni kampané do-
hromady tvori medidlni mix. VyuzZivaji se v reklamnich kampanich. Dilezité je vy-
brat je tak, abychom s jeji pomoci oslovili nase cilové skupiny, informovali je a vyvo-
lali u nich emoce. Dale média rozdéluji na televizi, rozhlas, tiskova média, venkovni
reklamu a internet.

Nejvétsi vyhodou televizni reklamy je to, Ze miliZe pouZit obrazek, zvuk,
barvy a pohyb v reklamach. Tato forma reklamy je obecné povaZovana za nejvice
realistické vytvoreni scén, se kterymi je mozZné se identifikovat. Ze vSech dostup-
nych médii, ndm pravé reklama v televizi dokaZe nejbliZe pribliZit fungovani vy-
robku v kazdodennim Zivoté. Televizni reklama ma predevsim Siroky dosah, pro-
toZe se jedna o nejrozsirenéjsi médium. Obecné je mensi ¢ast publika u televize
v dobé reklam neZ béhem vysilani programu, ale i tak je ale zasah veliky. Diky kom-
binaci programti a ¢astli je mozné zasahnout pomoci vhodného planovani celou fadu
rozdilnych jedinct (Helen Katz, 2010, s. 65 — 66).

Televizni reklamy jsou na druhou stranu velmi nakladné. Vyroba televizniho
spotu i jeho nasledné vysilani je velmi drahé. Sledujici také mohou dany kanal pre-
pnout. To zeslabuje ucinek tohoto média. Miize byt také tézké spravné zasahnout
spravny segment v dany reklamni ¢as. DalSi nevyhodou je i to, Ze reklam v televizi je
mnoho. Divadk potom ztraci pozornost a u¢innost reklamy je o to mensi. Televizni
spoty mivaji maximalné tricet sekund a tim padem je potfeba byt velmi strucny.
Neni tedy proto mozné predat mnoho informaci a proto se tento druh reklamy do-
plituje jeSté jinymi médii. DlleZité je brat v potaz to, Ze u televizni reklamy se musi
vzbudit zajem hned na jejim zacatkuy, jinak se sniZuje pozornost divaka (Vysekalov3,
Mikes, 2007 s. 37).

Rozhlasova reklama ma hned nékolik vyhod. UZ jen cena je oproti televizni
reklamé mnohem niZs$i. Vyroba rozhlasového spotu a jeho nasledné vysilani vyjde
mnohem levnéji. Samotna vyroba je také mnohem snazsi a s radiovou stanici je
i rychlejsi domluva na zarazeni spotu do vysilani. Rozhlasové prijimace a radia jsou
velmi dostupna a vyuzivana v rliznych situacich, jako naptiklad p¥i cestovani, doma-
cich pracich apod. Diky tomu mohou mit dosah i tam, kde ho jind média nemaji (Kii-
zek, Crha, 2012, s. 168). Vysekalova, Mikes (2007, s. 38) uvadéji také to, Ze poslu-
chaci pri poslechu rozhlasu se zabyvaji jinou ¢innosti a nevénuji reklamé takovou
pozornost. Dals$i nevyhodou podle nich je preplnénost, ktera je stejna jako u televiz-
nich reklam. Rozhlasovych reklam je relativné hodné, posluchaci si je dlouho nepa-
matuji a i zde mohou preladit stanici.

Tiskova média jsou velice odliSna v povaze reklamy oproti rozhlasu a tele-
vizi. V poskytovani informaci o produktu mohou byt detailnéjsi. Nejcastéji se zde jde
o noviny a ¢asopisy. Noviny jsou vZdy aktualni, ale Casopisy jsou ucinnéjsi pri tvorbé



24 Teoreticka ¢ast

symboliky tykajici se uzivateli a pouZivani. Vétsi reklamy zaujmou Ctenaie vice,
ale jsou nakladnéjsi. U ilustraci jsou diileZité obrazek, titulek a text v tomto piesné
daném poradi. Obrazek musi svoji silou upoutat Ctenare (Kotler, Keller, 2013,
S. 548). Inzerce v novinach ma masovy dosah, protoZe ho cte relativné velka cast
populace. Inzerce v nich je také rychla a flexibilni, protoZe je mozné inzerovat v kon-
krétnich novinach nebo regionalnich denicich. Jde o davéryhodné médium. U ¢aso-
pisti Ize zasdhnout konkrétni cilovou skupinu, diky zvoleni spravného titulu. Inzerce
v Casopise ma del$i Zivotnost. [lustrace ma vyssi kvalitu a diky ni mtiZe lépe ovlivnit
vnimani ¢tenare. Nevyhodou novin i ¢asopist je, Ze se inzerce miize snadno pirehléd-
nout na strané, kde se nachazi pouze inzeraty. U ¢asopisi se neda reklamni kamparn
prizplsobit pouze jednomu regionu, ale je celoplo$nd, protoze vychazi v celé zemi.
Je zde také delSi doba realizace inzerce, neZ je tomu v novinach a to predevsim
u mésicnikil. U novin je zase obtiznéjsi zasahnout konkrétni cilovou skupinu. Kvalita
obrazové reprodukce je u novin vyrazné horsi nez u ¢asopist. Noviny predevsim
rychle starnou a lidé se k nim nevraci jiz dalsi den (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 34 —
37).

Hlavni vyhodou venkovni reklamy je, Ze nejde nijak vypnout. Plsobi trvale
a neni ani prilis nakladna oproti reklamé v televizi. Neustale se zvysuje kvalita pre-
zentace venkovnich reklam. Je to zplisobené vytvarenim lepsich technologii (Mach-
kova, 2015, s. 174). Venkovni reklama mitiZe byt v riiznych formach, jako jsou na-
piiklad plakaty, billboardy, vyvésni Stity a jiné. Lze je najit témér vSude, kde jsou
zapotrebi. Na druhou stranu na nich je nutné byt strucny, protoze lidé jsou jim vy-
staveni vétSinou jen kratkou chvili. Neda se u nich také zacilit na konkrétni skupinu
a jejich realizace zabere dlouhou dobu, diky nakupu plochy a realizace reklamniho
materialu (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 226).

Internetova reklama ma také jako svij hlavni cil to, aby ovlivnila nakupni
rozhodovani zakaznikd. Jeji velkou odliSnosti je to, Ze po kliknuti na reklamu, miize
potencionalni zakaznik zjistit mnohem vice informaci o produktu. Pomoci moder-
nich technologii 1épe cili na svoji cilovou skupinu. Reklamu na internetu bud’ 1ze dis-
tribuovat elektronickou postou, nebo www strankami. U elektronické posSty se jedna
o reklamni emaily, zasilané na Zadost uzivatele. Na www strankach miiZe byt kde-
koliv uvedena obrazova nebo textova reklama. Obrazové reklamy jsou kreativné;si
neZ textové. Reklama na internetu se pouziva pro samostatné internetové kampané
a integrované komunikac¢ni kampané. Podstatou samostatnych internetovych kam-
pani je to, Ze se zaméruji pouze na on-line populaci a pouZivaji ji predevsim interne-
tové obchody. Integrované komunikac¢ni kampané jsou slozkou integrované marke-
tingové komunikace podniku. Vyuzivaji se pti nich vSechny druhy médii. Reklamni
vydaje jsou stanoveny podle cenovych a komunika¢nich moZnosti zadavatele (Pri-
krylova, Jahodova, 2010, s. 226).

Na internetovych vyhledavacich je v souasné dobé moZzné najit témér vse.
Nevyhodou je, Ze Cast populace stale k internetu nema pristup a mozna také mit ni-
kdy nebude. Diilezita je také propagacni podpora prezentace firmy. Nejen v on-line
vyhledavacich, ale také v tradi¢nich formach reklamy, které jsou zminéna vyse (Kri-
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zek, Crha, 2012, s. 144). DalSi nevyhodou je velké mnozZstvi reklamnich sdéleni a in-
formaci. Reklam na internetu je hodné a konkurence je taky velka (Vysekalova, Mi-
kes, 2007, s. 39).

2.5 Vytvareni reklamni kampané

Podle Vysekalové, MikeSe (2007, s. 28) je zakladem pfti pripravé marketingové kam-
pané marketingova analyza. Diky ni se dozvidaji informace o trhu, zakaznicich, kon-
kurenci atd. Ke klasickym 4P pribyvaji dalSi, protoZe jsou nedostacujici. Napriklad
people, programming, partnership aj. Od 4P se zde dostava ke 4S, kterymi jsou:

o Segmentace zakazniki - jedna se o zjiSténi konkrétni cilové skupiny.

o Stanoveni uzitku - zde se zjistuji vyhody a uzitek, které konkrétni produkt,
sluzba nebo znacka ptinadsi svym spotiebitelim.

o Spokojenost zakaznika - jde o uspokojeni potireb zakaznika.

o Soustavna péce - starat se priibézné o zakaznika a navazat s nim dlouhodo-
bou spolupraci.

Je mozné se také setkat s teorii 4C (customer, costs, competition a channels).
Tu pouzivaji nejcastéji reklamni agentury, protoZe identifikuji cilovou skupinu, roz-
pocet kampané, informace o konkurenci a komunika¢ni moZnosti. At se pouziva
jakakoliv strategie, je dlilezité, aby cile komunika¢ni kampané odpovidali marketin-
gové strategii.

Vysekalova, Mikes (2007, s. 29) popisuji postup pripravy reklamni kampané
v sedmi krocich. V prvnim stanovuji cile reklamni kampané. Mize jit o zvySeni po-
védomi o znacce, prodeje atd. V druhém kroku se musi zjistit a potvrdit, jaka vyse
rozpoctu je k dispozici. Ve tretim se stanovuje a podrobné charakterizuje cilova sku-
pina, na kterou je kampaii cilena. V dalSim kroku, pokud neni v podniku oddéleni
propagace/reklamy, musi podnik poZzadavky na kampan predat reklamni agenture.
Poté miiZe vyuzit pretesty, proto aby zjistil, jestli je spravné formulované to, co chce
cilové skupiné sdélit. V predposlednim kroku vybere média, pomoci nichZ bude
oslovovat cilovou skupinu. Nakonec kontroluje vysledky reklamni kampané a spl-
néni danych cila.

2.6 Priprava reklamni strategie

Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007, s. 859 — 860) uvadji, Ze pri pripravé re-
klamni strategie vychazi ze dvou hlavnich prvki. Jsou jimi tvorba reklamnich sdé-
leni a vybér reklamnich médii. Diive v minulosti nebyl kladen takovy diiraz na pla-
novani medii, jako na proces samotné tvorby sdéleni. Stavalo se, Ze obé oddéleni
pracovala samostatné. Dnes ma funkce medialni planovani mnohem vétsi roli. Firmy
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a inzerenti se snazi o co nejlepsi souznéni mezi medialnim planovanim a tvorbou
reklamniho sdéleni.

2.6.1 Tvorba reklamniho sdéleni

Reklamni sdéleni miiZe mit rizné velky rozpocet. NejdiileZitéjSim prvkem je ale to,
aby reklama zaujala a dobre komunikovala s cilovou skupinou (Kotler, Wong, Saun-
ders, Armstrong, 2007, s. 860).

2.6.2 Meénici se prostredi reklamniho sdéleni

Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007, s. 860 — 861) uvadi, Ze v soucCasnosti je
reklamni prostredi dost presycené. S reklamami se se ¢lovék setkava denné v tele-
vizi, na internetu v rozhlasu apod. Predevsim v televizi jsou reklamy pro inzerenty
velmi nakladné a také jsou zaclenéné mezi ostatni a divak jim nemusi vénovat tako-
vou pozornost. V dobé, kdy je na vybér mnoho kanal{, vétSina divakl reklamy mize
piepnout nebo u nich ztlumit zvuk. Proto je stale vyznamnéjsi kreativita inzerentd.
V zaplavé reklamnich sdéleni je velmi dilezita vynalézavost, originalita a dobré na-
planovani. To predevsim, aby mohla jista reklamni sdéleni vyniknout nad ostatnimi.

2.6.3 Strategie reklamniho sdéleni

Plan strategie sdéleni je prvni véc, ktera se musi u t¢inného reklamniho sdéleni vy-
tvorit. Spotrebitel musi citit, Ze z produktu spolec¢nosti bude mit uZitek a proto
se zacina stanovenim prinosi (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 861).

»Big idea” je kreativni koncept. Jedna se o preneseni strategie sdéleni
do praxe. Mélo by to byt co nejoriginalnéjsi sdéleni formou vizualizace nebo fraze
a podileji se na tom nejcastéji art director a copywriter (Kotler, Wong, Saunders, Ar-
mstrong, 2007, s. 861 — 862). Dobra reklama neprichazi snadno a dnes uz kdokoli
miZe vytvorit reklamu béhem nékolika minut. Proto je diilezité vytvorit kreativni
reklamu, kterd prezentuje prodejni myslenku necekanym zptisobem (Drewniany,
2013, s. 20).

Vybér reklamnich apelti se ridi hlavné kreativnim konceptem. Museji davat
smysl a klast diiraz na prinosy, diky kterym je produkt pro spotiebitele pritazlivéjsi.
Apely by také mély byt vérohodné. V dnesni dobé neni viibec jednoduché vérohod-
nosti dosdhnout. Spotiebitelé casto reklamnim sdéleni nevéri, protoze se v nich ob-
jevuji nadhodnocené produkty, nez jaké ve skutecnosti jsou. Proto je lepSi byt
ke spotrebitelim uptrimny. Dalsi dlilezitd vlastnost apelid je osobitost. Predevsim
odliSeni se od konkurence a zjisténi v ¢em je konkrétni produkt prec¢niva a je lepsi
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 862).

2.6.4 Realizace reklamniho sdéleni

(Vastikova, 2014, s. 132) uvadyi, Ze pti realizaci sdéleni je nejdtilezitéjsi jeho styl, ton,
odstin slovniho vyjadreni a format realizace, protoZze je diilezité jak se konkrétni
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sdéleni podava. Dale Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007, s. 862 — 863) popi-
suji mnoho styli realizace, napi.:

o Ze zivota - zde je vidét, jak lidé pouzivaji produkty v béZném Zivoté.

o Zivotni styl - u tohoto stylu je piitazen konkrétni produkt k ur¢itému Zivot-
nimu stylu. Napiiklad se muize jednat o raciondlni stravu a zdravy Zivotni styl.

o Osobnost jako symbol - podstatou je, aby osobnost predstavovala kon-
krétni produkt. Nemusi to byt pouze slavna osobnost, ale napriklad i animovana po-
stava.

o Védecké diikazy - pti tomto stylu se v reklamé sdéluje, Ze je dany produkt
kvalitnéjsi nebo populdrnéjsi nez jiné z vysledki priizkumu nebo dle védeckych
podkladi. Tento styl reklamy se vyuziva napiiklad u zubnich past.

o Atmosféra nebo image - u tohoto stylu jde o navozeni konkrétni atmosféry
pii prezentaci produktu. Napiiklad se vyuziva atmosféry klidnych lest, plazi apod.
Casto se vyuziva u reklam na Sampony a sprchové gely.

Pozitivni tén reklamy je mnohem ucinnéjsi nez negativni. Mlizou to byt
apely, které vyvolavaji pocity Stésti a zdbavy. Naopak ty negativni probouzi v lidech
strach a dojem ze sledovani reklamniho sdéleni je pro né negativni a odstrasuje je.
Dilezity je také vybér spravnych, pritazlivych a zapamatovatelnych slov. Diilezitou
roli v tom, jaké bude mit sdéleni naklady a jaky bude jeho tcinek, hraje format. Nej-
kem se musi zaujmout cilova skupina a to, aby si precetla reklamni text. Ten ma
byt prosty, ale predevsim presvédcivy. Skloubenim téchto prvkl méa vzniknout efek-
tivni celek (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 863 — 865).

2.7 Efektivni reklama

Aby se mohla zmérit efektivnost reklamy, musi se vytycit jasné cile, jeZ se ma dosah-
nout. Pfedpokladt efektivni reklamy je hned nékolik (Vysekalova, Mikes, 2007 s.
82).

Efektivni reklama byt primérené informativni, aby neodradila spotfebite-
lovu pozornost a dokazala objasnit vSechny nezbytné informace. Podle vybrané ci-
lové skupiny a strategie reklamni kampané ma byt primérené kreativni, aby danou
skupinu spravné zaujala napriklad sloganem. Dale je diilezité spravné nacasovani,
predevsim vii¢i navaznosti na dalsi soucasti marketingového mixu, také kvalitni za-
cileni na spotrebitele a vyuziti a Sitenif pomoci spravné zvolenych a odpovidajicich
medialnich prostiedkd. Reklama miiZe byt strategicky spravna, ale bez odpovidaji-
cich ucinkd, protoze je napiiklad nudna. Nebo také vtipna a zdbavn4, ale neprinese
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ty spravné vysledky, i kdyz vycniva. Proto je duleZzité zkombinovat pro efektivni re-
klamu jak strategii, tak kreativitu (Vysekalova, Mikes, 2007 s. 83 — 84).

2.7.1 Meéreni efektivnosti reklamy

Méreni efektivnosti reklamy se rozdéluje na kvantitativni a kvalitativni ukazatele.
Dosah nebo dopad jsou pak dvé skupiny v ramci kvantitativniho méteni (Vyseka-
lova, Mikes, 2007, s. 85).

Dosah marketingové komunikace méri obvykle jen v cilové skupiné podil
lidi, ktefi se s komunika¢nim sdélenim setkaji nebo jiZ setkaly. Dale také sdéluje po-
tencial ac¢inku plisobeni komunikace. Méreni dosahu marketingové komunikace je
velmi nakladné, i kdyZ se da lehce a precizné zmérit. Zabyvaji se jim predevs$im me-
didlni agentury (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 85 — 86).

Dopad marketingové reklamy se sleduje nejen v cilové skupiné. Sdéluje
ucinek ptisobeni komunikace, protoze méii podil lidi, ktefi si konkrétni reklamni
sdéleni zapamatuji nebo zapamatovaly. Dale také obménu v jejich stanoviskach
a chovani v diisledku komunikace. Pti méreni dopadu se nejprve zjistuje znalost
reklamy. Pii rozpoznani reklamy a zapamatovani se zjist'uje, jak si kone¢na sku-
pina dovede reklamu sloucit s konkrétni znackou nebo produktem. Vyuziva se také
ukazatel ,libivosti“, ktery nam jednoduse sdéli, co se lidem na reklamé libilo a co
zase ne. DalSim ukazatelem je porozuméni reklamé. Zde jde predevSim o to,
jestli cilova skupina pochopila spravné, co jim reklamni sdéleni chce rict. Zjistuje
se také diivéryhodnost reklamy, kdy je podstatou to, kdo z cilové skupiny sdéleni
divétuje a také to jaké miry se s timto sdélenim a jeho obsahem ztotozni (Vyseka-
lova, Mikes, 2007, s. 86 — 88).

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 558) pri vyzkumu komunika¢niho tGc¢inku je
mozné vyuzit naptiklad u vysilanych reklam domaci testy. U nich si spottebitelé
video napiiklad sami stdhnou a nasledné si reklamy prohlizi. Dale uvadéji privé-
sové testy, kdy v privésu u obchodniho centra si spotiebitelé mohou prohlédnout
reklamy a vyrobky nékolika znacek. Nasledné dostanou kupony na nakup a mohou
je uplatnit na nasledny ndkup v obchodé. Dle toho jaké znacky nakoupi, ukaze mira
jejich uplatnéni vliv reklamy na nakupni spotiebitelské chovani. Dalsim mtiZe byt
test v kiné. Pri tomto testu spotiebitelé v kiné zhlédnou novy serial. Pfed jeho za-
catkem urci, jaké znacky preferuji v rliznych kategoriich. Po promitani provedou
to samé a diky zméné jejich preferenci lze vyjadrit presvédcovaci schopnost re-
klamy.

2.8 Regulace reklamy

Novakova, Jandova, (2006, s. 9 — 11) uvadéji, Ze z historického hlediska byla na na-
Sem Uzemi jeSté v pocCatcich minulého stoleti reklama odmitana. Lidé v ni nevérili
a mysleli si, Ze je nepotiebna a opravdu dobré zboZi se bude prodavat i bez ni. Ceska
reklama se zacala regulovat zacatkem 20. stoleti a to predevsim v oblasti ochrany
proti nekalé soutézi a nekalé reklamé. V té dobé se taky reSila regulace reklamy
v Praze, kviili vylepu plakatl. Snaha o regulaci vylepti plakatt trva dodnes.
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Kregulaci reklamy je moZné pouZit nastroje bud zprava verejného,
nebo z prava soukromého. U soukromého prava jde o to, Ze reguluje jevy, které maji
vliv na urcité osoby, kterymi miize byt konkrétni konkurent nebo spotrebitel.
KdeZto u verejné pravo reguluje jevy, které maji vliv a dopad nejen na konkrétni,
ale na vSechny lidi. Postih by poté mél prijit z viile statniho organu (Winter, 2007,
s. 75).

2.8.1 Regulace reklamy v Ceské republice

Dle Wintera (2007, s. 101) neni Ceska republika v oblasti restrikce alkoholové re-
klamy nijak omezena. [ kdyZ padli navrhy na omezeni reklamy v televizi a rozhlase
v dobé od 6 do 22 hodin, tak je vlada zamitla.

Karlicek et al. (2016, s. 50 — 51) uvadyi, Ze reklamni pravo u nas upravuje pie-
dev$im Zakon o regulaci reklamy €. 40/1995 Sb. Jde o verejnopravni normu. Jeji do-
drzovani tedy kontroluji spravni organy, naptiklad Zivnostensky drad. Tento zakon
reguluje reklamu na riizné vyrobky a komodity. Témi mohou byt alkoholové napoje,
zbrané a strelivo, tabakové vyrobky apod.

Reklama na alkoholické napoje se nesmi zamérovat na osloveni cilové sku-
piny pod 18 let. Je to regulovano tak, Ze se v reklamé na alkohol nesmf objevit napti-
klad celebrita nebo hudba oblibena pro tuto vékovou kategorii. Dale v reklamé ne-
smi byt uvadéno, Ze pomoci alkoholu muze ¢lovék resit osobni problémy nebo by
mohl mit jakékoliv 1é¢ebné vlastnosti. Nejdilezitéjsi je ale zakaz vyzyvat k neumir-
nénému pozivani alkoholickych napoji, jeho spojovani s lepsimi psychickymi ¢i fy-
zickymi vykony, rizenim dopravnim prostiredki a kladnym vysledkem v ramci soci-
alnich nebo sexualnich Cinnosti (Karlicek et al., 2016, s. 51).

2.8.11 Zakon o regulaci reklamy na alkohol

V zakoné ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy se dle § 4 nesmi (Bussiness center, 2016,
online):

a) nabddat k nestridmému uZivdani alkoholickych ndpoji anebo zdporné Ci iro-
nicky hodnotit abstinenci nebo zdrZenlivost,

b) byt zamérena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tyto osoby ani osoby,
které jako mladsi 18 let vyhliZeji, zobrazovat pri spotiebé alkoholickych ndpojii
nebo nesmi vyuZzivat prvky, prostredky nebo akce, které osoby mladsi 18 let
oslovuji,

c) spojovat spotrebu alkoholu se zvysenymi vykony nebo byt uZita v souvislosti
s Fizenim vozidla,

d) vytvdret dojem, Ze spotreba alkoholu prispivd ke spolecenskému nebo sexudl-
nimu uspéchu,

e) tvrdit, Ze alkohol v ndpoji md lé¢ebné viastnosti nebo povzbuzujici nebo uklid-
nujici ucinek anebo Ze je prostredkem reseni osobnich problémi,

f) zdiirazriovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost ndpoje.
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2.8.2 Regulace reklamy v EU

Po celé Evropské unii existuje mnoho riznych omezeni a kontrol v ramci regulace
reklamy na alkohol. Prvni legislativa pro celou EU vysla v roce 1989. Slo zde ptede-
vS§im o to, aby preshranicni vysilani nebylo v rozporu s platnymi predpisy. Platna
smérnice EU ma podobné znéni jako Ceska a uvadi, Ze reklama nesmi byt zamérena
na déti a mladistvé a zobrazovat pti pozivani alkoholickych napojt. Dale také nesmi
podporovat nestridmou konzumaci nebo zvysSenou fyzickou, sexualni nebo socialni
vykonnost. Pfesto se trovné regulaci v riiznych zemich EU lisi (Institute of Alcohol
Studies, 2016).

V Evropé jsou typické samoregulace. Aby se zajistila zodpovédnost reklamy,
tak zde exituje EASA-Alliance (European Advertising Standart Alliance). Ta zridila
rizné kodexy, které jsou prosazovany ve statech EU. Tyto kodexy rikaji napriklad,
Ze reklama musi mit vysokou Uroven spotrebitelské dlivéry. Musi byt legalni, slusna,
Cestnd a pravdiva. Pokud je spotrebitel uvadén v omyl reklamou, tak nebude kupo-
vat znovu. Pokud ho reklama urazi, nebude nakupovat viibec. Spatné reklamy osla-
buji diivéru spotiebitelli a na jeji tkor bude trpét veskera reklama. Je tedy v zajmu
celého reklamniho pramyslu, aby zajistily, Ze reklama bude radné regulovana. EASA
Alliance tedy vyjmenovava vyhody samoregulace (Drake, Smith, 2016, s. 88).



Metodika 31

3 Metodika

V bakalarské praci jsou nejprve zpracovana teoreticka vychodiska za pomoci od-
borné literatury. K dosaZeni cild bakalarské prace se musela ziskat primdarni
a sekundarni data. K ziskani primarnich dat byl proveden kvantitativni a kvalitativni
vyzkum. Kvantitativni vyzkum probéhl pomoci dotaznikového Setfeni a kvalitativni
pomoci hloubkovych rozhovort.

3.1.1 Kvantitativni vyzkum

Prvni metodou vyzkumu bylo zvoleno dotaznikové Setieni. Dle Sedlakové (2014,
s. 158) je dotaznikové Setreni ,metoda poskytujici vysoce standardizovand data”“.
Dale uvadi, Ze z dotazniki se zjiSt'uji stanoviska, nazory a dojmy respondent. Zjis-
tuje se tedy to, jak respondent konkrétni socialni realitu vnima3, jaky ma na ni nazor
a ne takovou jaka je. Machkova (2009, s. 49) Ze je dotaznikové Setfeni velmi Casta
metoda dotazovani. Jako jeji nejvétsi problém vidi jeji nizkou navratnost. Jako vy-
hody vidi zase malé naklady a osloveni Siroké skupiny respondentti. Dale je dle ni
také vyhodou, Ze respondenti nejsou ovliviiovani tazateli a také, Ze je vyplnovani
dotazniku nemusi rusit napriklad béhem pracovni doby.

Vytvoreny dotaznik byl rozdélen na tfi ¢asti. Vyplnilo ho celkem 308 respon-
dentd. Prvni ¢ast obsahovala otazky ohledné konzumace piva a reklam na pivo.
V druhé casti nasledovalo postupné 5 riznych video reklam, kde ke kazdému byli
prirazené otazky. Treti ¢ast poté obsahovala identifikacni otazky.

V prvni ¢asti dotazniku byly pouzity otazky uzaviené, uzaviené s vybérem vice
moZnych odpovédi, oteviené a otazky s urc¢ovanim preferenci. V druhé c¢asti byly
ke kazdému videu pritazeny otazky tykajici se jeho obsahu. V posledni ¢asti byly
zjiStovany identifika¢ni tdaje a to konkrétné vék, pohlavi, misto bydlisté, velikost
obce, uroven dosaZeného vzdélani a vysi mésicniho prijmu.

Vyzkum byl realizovan pouze na osobach starsich 18. let a k vytvoreni dotaz-
niku byla vyuZita internetova stranka www.click4survey.cz, protoZe poskytuje moz-
nost pridani videa a preskoceni otazek tykajicich se konzumace piva, za predpo-
kladu, Ze je respondent abstinent. Po jeho vytvoreni byl rozsifen predevsim pomoci
socialni sité facebook a emailu. Na facebooku byl umistén odkaz na dotaznik do né-
kolika skupin, kde byl smérovan predevsim na studenty ve véku od 18 do 26 let.

Nasledné se preslo k druhé casti, kde nasledovalo postupné pét reklamnich vi-
dei na pivo Radegast, Budéjovicky Budvar, KruSovice, Staropramen a Starobrno.
U kazdého videa bylo 5 otazek, tykajicich se toho zda se respondent s reklamou jiz
setkal, jak na néj ptisobi, co mu na ni libilo nebo nelibilo a zda by ho ptiméla ke kon-
zumaci této konkrétni znacky. Ve treti ¢asti nasledovali identifika¢ni otazky.

Vice jak polovina respondentti byla ve véku 18 - 25 let a to konkrétné 53 %.
To predevsim diky tomu, Ze dotaznik byl Sifen nejvice mezi studenty. Druha nejpo-
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Tabulka 1 VEk respondenti
Vék Absolutni cetnost Relativni cetnost
18 - 25 162 53 %
26 - 35 72 23 %
36 -45 34 11%
46 - 55 26 8%
56 - 65 11 4%
66 a vice 3 1%

Vyzkumu se zucastnilo vice muzi nez Zen. MuZzi se zapojilo 179 a Zen 129.

Tabulka 2 Pohlavi respondentii
Pohlavi Absolutni cetnost Relativni cetnost
179 58 %

129 42 %

Nejvice respondentd pochdazelo z Jihomoravského kraje, konkrétné 87. Je to dano
nejspiSe znovu tim, Ze dotaznik byl Sifen pres facebookovou skupinu studenti
z Mendelovy univerzity, ktera se nachazi v Brné. Druhym nejcetnéjsim krajem je kraj
Vysocina, odkud pochazi 82 respondenti.

Tabulka 3 Misto bydlisté respondenti
Kraj Absolutni cetnost Relativni ¢etnost

| Hlavni mésto Praha _ [B%) 6 %
EE RS 19 6 %
Jihotesky WP 7%
| Plzefisky [V 6 %
| Karlovarsky [0 0%
| Ustecky | 2%
| Liberecky  [§ 0%
| Kralovéhradecky [ 1%
| Pardubicky ~ [§EF 5%
| Olomoucky  [EW, 6 %
| Moravskoslezsky  [EP: 4 %
Jihomoravsky  [EY 28 %
Zlinsky | 3%
| Vysotina [P 27 %

Velikost obci je tFidéna dle ¢lenéni CSU. Nejvice respondentt pochazi z velkych mést
nad 100 000 a to celkem 99. Druha nejpocetnéjsi skupina jsou vétS$i mésta o poctu
obyvatel mezi 50000 - 99999, odkud pochazi 45 respondenti. BliZe je to uvedeno
v nasledujici tabulce.
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Tabulka 4 Pocet obyvatel mista bydlisté
Velikost obce Absolutni cetnost Relativni cetnost

40 13 %
26 8 %
36 12%
41 13 %
21 7%
45 15 %
99 32%

121 respondentl uvedlo, Ze ma nejvyssi dosazené vzdélani pravé stiedoskolské
vzdélani s maturitou. 81 respondentli ma vysokoskolské vzdélani, které bylo druhé
nejcetnéjsi. Konkrétni nejvyssi dosazené vzdélani respondentii je uvedeno v nasle-
dujici tabulce.

Tabulka 5 Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti
Dosazené vzdélani Absolutni ¢etnost Relativni cetnost

10 3%
58 19 %
121 39 %
16 5%
22 7%
81 26 %

Dotaznik vypliiovali i studenti, u kterych prijem nemusi byt relativné vysoky, proto
je u této otazky na velikost pfijmu zvolena i moZnost velmi nizkého ptijmu do 2999
K¢. Z dotazniku vyplynulo, Ze nejcetnéjsi prijmy jsou v rozmezi 20000 - 24999 K¢.
Pouze o jednoho respektive dva respondenty méla méné kategorie prijmi
15000 - 19999 K¢ a 10000 - 14999 K¢.

Tabulka 6 Velikost pfijmu respondenti
Velikost prijmu v K¢ Absolutni cetnost Relativni cetnost

Do 2999 12 4%

19 6 %
37 12 %
60 19 %
61 20 %
62 20 %
41 13 %
9 3%
7 2%
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3.1.2 Kvalitativni vyzkum

Pro ovéreni ziskanych vysledkt z dotaznikového Setieni, byl vytvoren i kvalitativni
vyzkum formou hloubkovych rozhovort. Vyzkumu se ztcastnilo 30 respondentt.

Machkova (2015, s. 49) uvadi jako nejcastéjsi metody kvalitativniho vyzkumu
hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory nebo projektivni techniky. Uvadi,
Ze hloubkovy rozhovor si klade za cil pochopit chovani, nazory a postoje respon-
dent. Dale uvadi, Ze diky témto rozhovoriim je mozné porozumét i iracionalnimu
chovani, které spotrebitele vykazuji. Lukasova (2010, s. 144) uvadi, Ze hloubkovy
rozhovor se kona dle predem pripraveného schématu, kdy ma tazatel nachystané
bloky otazek tykajicich se daného téma. Dale uvadi, Ze problémem u hloubkovych
rozhovorl je rozliSeni mezi nazory Kkonkrétniho respondenta a odpovédmi,
které maji spisSe kulturni charakter.

V ivodu rozhovoru byly respondentiim kladeny otazky, zda maji néjaké poveé-
domi o reklamach na pivo a také jakému motivu v téchto reklamach davaji prednost.
Mohlo jit naprtiklad o zvite, celebritu, sport a podobné. Dalsi dotazy smérovali smé-
rem k tomu, zda piji pivo, jaké znacce davaji prednost a kde ho konzumuji. Poté na-
sledovala jednotliva reklamni videa, kde ke kazdému bylo ptipraveno nékolik ota-
zek. Na zavér bylo respondentim kladeno nékolik identifikaCnich otazek,
které zkoumali vék, nejvyssi dosazené vzdélani a misto bydlisté.

Hloubkovych rozhovort se zucastnilo celkem 30 respondentt, z nichZ bylo 19
muzi a 11 Zen.

Tabulka 7 Pohlavi respondentii hloubkovych rozhovori
Pohlavi Absolutni

Cetnost
11
Muz 19

Nejcetnéjsi skupinou respondentti byla vékova skupina 22 let, ktera c¢itala 8 respon-
dentti. Dale bylo Sesti respondentiim 21 let, péti bylo 23 let. V€k respondentti je ro-
zepsan v nasledujici tabulce.

Tabulka 8 Vék respondentii hloubkovych rozhovori
Vék Absolutni

cetnost
6
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43 1

1

U otazky na vzdélani bylo nejcetnéjsi skupinou stiedoskolské vzdélani s maturitou
v 11 pripadech. 10 respondentii disponuje vysokoskolskym vzdélanim. Dale je to ro-
zepsano v nasledujici tabulce.

Tabulka 9 Nejvys$si dosazené vzdélani respondenti hl. rozhovori
Absolutni cetnost
2
StredosSkolské s maturitou 11
Gymnazium 6
Vyssi odborné 1
Vysokoskolské 10

Nejcastéjsi mistem bydlisté respondentl byl kraj Vysocina, odkud pochazi 12 re-
spondentti. Dale nasledoval Jihomoravsky kraj, odkud je 10 respondenti.

Tabulka 10 Misto bydlisté respondenti hloubkovych rozhovori
Misto bydlisté Absolutni ¢etnost
Hlavni mésto Praha 1
Jihocesky Kraj 1
Plzensky Kkraj 1
2

Olomoucky Kkraj

Jihomoravsky Kkraj 10
Zlinsky Kraj 3
Kraj Vysocina 12

3.1.3 Pouzité reklamni ukazky

Pro bakalarskou praci bylo vybrano 5 reklamnich ukazek na pivo. Kazda je jina a ma
jiny motiv. Prvni ukdzka na pivo znacky Radegast ma sportovni motiv a cely design
reklamy je dost temny. Druha reklama na Budweiser Budvar ma motiv poctivosti
hospodského a jeji design je také dost ponury a temny. U tieti reklamy na pivo Kru-
$ovice je motivem pohledna Zena a osamély muz. Ctvrta reklama na pivo znac¢ky Sta-
ropramen je celad z hospodského prostredi a hlavnim motivem je pratelstvi. U po-
sledni reklamy na znacku Starobrno je motivem také pratelstvi a reklama je také
doplnéna pozitivni hudbou.

1. Reklama na pivo znacky Radegast

Tento reklamni spot trva 30 sekund. Na zacatku spotu se objevuje socha Radegasta
v bouri, kterd se pohne. Ddle se déj presouva na hokejovy stadion. Hlavnim hrdinou
reklamy je hokejovy hrac, hrajici za tym s logem Radegastu. Loga Radegastu jsou
vyobrazena také na mantinelech a fanousci tymu maji zelenou barvu, jakou ma
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i podklad loga. D€j reklamy pokracuje hokejovou hrou s prostrihy na fanousky a so-
chu Radegasta, ktera tuka o zem kladivem, které ma v ruce. Hlavni hrdina je nékoli-
krat faulovan a nasledné strili gol. Po vstreleném goélu se hraci i fanousci raduji
a nasleduje zabér na tfi zdviZené kelimky s logem Radegast. Na konci reklamy je so-
cha Radegasta prekryta logem znacky a zazni slogan, ktery 1ik, Ze jde o oficialni
pivo hokejové extraligy.

Je patrné, Ze tato reklama se zamétuje na sportovni fanousky, kdy v nich chce
vyvolat emoce predevsim svym déjem a akénim provedenim. Jeji celkové provedeni
je temné. Dale je tu motiv patriotstvi a hrdosti vii¢i znacce Radegast. Je patrné,
ze zakaznik se miiZe vcitit do role fanouska na stadionu, kdy fandi svému oblibe-
nému tymu v hokejové extralize, kde ho to ma primét ke konzumaci piva znacky Ra-
degast.

U hloubkovych rozhovort zaznély k této ukazce tyto otazky:

e Znate tuto reklamu?

e Jak se Vam reklama libila?

e CoseVam v reklamé libilo?

e CoseVam v reklamé nelibilo?

e Zaujal Vas motiv sportu, konkrétné hokeje v reklamé na pivo?
e Ovlivnilo by Vas zhlédnuti této reklamy pri nakupu piva?

Obrazek 1 Reklama na Radegast
Zdroj: nhinews, 2016 (online).

2. Reklama na pivo znac¢ky Budweiser Budvar

Tato reklama trva 45 vtefin a pisobi temnym dojmem. Spot za¢ina zabérem na hos-
podského, ktery s ismévem obsluhuje hosty s prostrihy na piillitr s logem Budwei-
ser Budvar. V dalSim zabéru se objevuje motiv ,d'abla“, ktery ho nabada k tomu,
aby neobslouzil zakaznika. Dale, aby nekontroloval chod v kuchyni a aby lidem po-
daval pivo pod ,miru“. Poté co hospodsky vSe odmitne, ,,d'dbel“ vzplane a zmizi. Na-
sleduje komentar o tom, Ze dobry hospodsky musi umét rict ne a vyzdvihuje jeho
poctivost. Reklama konci zabérem na logo Budweiser Budvar a sloganem ,Ne z nas
déla to, ¢im jsme.”



Metodika 37

Reklama vyzdvihuje predevSim motiv poctivosti hospodského, ktery ve své
hospodé toc¢i pravé Budweiser Budvar. Reklama chce zadkaznikiim sdélit a vyvolat
v nich pocit, Ze podniky, které toCi toto pivo, maji poctivé hospodské, kteri kontroluji
chod kuchyné, nepodavaji pivo pod miru nebo nevyhanéji ze své hospody nelukra-
tivni, ale vérné zakazniky. Cili tedy na lidi, ktef jiZ pivo konzumuji a hospody pravi-
delné navstévuji a ma je primét k tomu, aby navstivili néktery z podniki, kde se po-
dava tato znacka piva. Celad reklama plisobi temnym a ponurym dojmem, ktery vy-
volava predevsim motiv d'abla.

Pri hloubkovych rozhovorech byly pouZity tyto otazky:

e Znate tuto reklamu?

e Jak se Vam reklama libila?

e CoseVam v reklamé libilo?

e Co se Vam v reklamé nelibilo?

e Zaujal Vas temny motiv reklamy?

e Zaujal Vas motiv poctivosti hospodského, ktery Cepuje Budweiser Budvar?
e Ovlivnilo by Vas zhlédnuti této reklamy pti nakupu piva?

Obrazek 2 Reklama na Budweiser Budvar
Zdroj: mistoprodeje, 2016 (online).

3. Reklama na pivo znacky Krusovice

Reklamni spot trva 33 vterin. Za¢ina pohledem do rusné hospody. Dalsi zabér je
na pullitr, do kterého hospodsky toc¢i pivo a pta se muze u baru na to, zda vi,
s kym se bude divat na hokej. Nasleduje nékolik prostrihti, kde je tento muz s ostat-
nimi lidmi z hospody, sleduji hokejové zapasy a ve vétSiné z nich konzumuji pivo.
Jeho vyraz je bez zajmu. Poté se déj vraci zpét do hospody, hospodsky pred néj po-
stavi dvé piva a k nému pristoupi pékna Zena. Tu ztvarnila herecka Jitka Cvanéarova.
Piji spolecné pivo a reklama kon¢i sloganem o tom, Ze sledovat mistrovstvi je lepsi
se Zenami. V zabéru se objevuji dva prazdné pullitry a logo znacky Krusovice spo-
le¢né se sloganem ,Bud’ jsi kral, nebo ne“.
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Vreklamé se objevuje motiv osamélého muze, kolem kterého se béhem re-
klamy objevi mnoho riznych typi lidi, ktefi mohou byt i jeho prateli, pfestoze re-
klama ukazuje jak je osamély. Tohle vSe pravé zméni motiv pohledné Zeny, se kterou
ho ma bavit sledovani hokeje. Déle je v reklamé pouzit motiv sportovnich fanouskd.
MuZiiZeny se tedy miiZou s reklamou ztotoznit, kdy jak jeden nebo druhy miizZe chtit
s tim druhym travit ¢as naptiklad u riiznych sportovnich udalosti. Muziim muze také
tato reklama dodat vice sebevédomi k osloveni Zeny. Reklama cili predevsim
na muze a sportovni fanousky.

U hloubkovych rozhovort byly pouzity tyto otazky:

e Znate tuto reklamu?

e Jak se Vam reklama libila?

e Co se Vam v reklamé libilo?

e Co se Vam v reklamé nelibilo?

e Zaujal Vas motiv sledovani hokeje v reklamé na pivo?

e Zaujal Vas motiv Zeny v této reklamé?

e Ovlivnilo by Vas zhlédnuti této reklamy pti ndkupu piva?

Obrazek 3 Reklama na KruSovice
Zdroj: Mistoprodeje, 2016 (online).

4. Reklama na pivo znacky Staropramen

Tento reklamni spot je ze vSech pouZitych v této praci nejkratsi, ma 20 vterin. Re-
klama zacina zabérem na muze, ktery se napije z piillitru a po rozostreni se objevuje
muZ, ktery gestem pozdravi svého prichoziho kamarada. V dal$im zabéru ho pravé
prichozi kamarad nese v naruci ke stolu. Poté se objevuje motiv pivni sklenice s lo-
gem Staropramen, do které je cepovano pivo. Poté si u stolu pratele ,tukaji“ ptllitry
s logem Staropramen. Cela reklama je s komentarem. Ten mluvi o chozeni s kama-
rady na pivo. Reklama kon¢i vyobrazenim loga spole¢nosti Staropramen, plnym ptl-
litrem s logem Staropramen a sloganem ,Jedno nas spojuje”.
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Je zde pouzit motiv pratelstvi, ktery v divakovi vyvolava pocity, Ze se miize
ztotoznit s hrdiny v reklamé a predstavit si sdm sebe, jak travi volny cas s prateli
u piva. Jednoznacné to i podtrhuje slogan znacky, ktery je uveden na konci. Hrdinové
v reklamé se ocividné dobre bavi, sméji a prozivaji hezké chvile. Jejim cilem je i di-
vaka pobavit, protoZe obsahuje vtip. Cela reklama se snazi ptsobit velmi pozitivné
a odlehcené. Cili nejen mladé lidi a vyzyva je k tomu, aby praveé tuto znacku s prateli
konzumovali.

U hloubkovych rozhovort byly pouzity tyto otazky:

e Znate tuto reklamu?

e Jak se Vam reklama libila?

e (CoseVam v reklamé libilo?

e Cose Vam v reklamé nelibilo?

e Zaujal Vas pratelstvi v reklamé na pivo?

e Ovlivnilo by Vas zhlédnuti této reklamy pri nakupu piva?

Obrazek 4 Reklama na Staropramen
Zdroj: TVspoty, 2016 (online).

5. Reklama na pivo znacky Starobrno

Posledni ukazkou je reklama na Starobrno, ktera trva 45 vterin. Cely spot provazi
hudba s textem o Brné. Prvni zabér je na muZe prochazejiciho se po polni cesté
a pritom nad nim proleti letadlo. Dalsi zabér je na Brno. Poté jde parta kamaradi
méstskymi ulickami, kde se objevuje i here¢ka Simona StaSova. Dale nasleduje motiv
muze, ktery odchazi z kancelare. Dalsi zdbéry ukazuji naraZeni sudu Starobrna, logo
pti vstupu do hospody a ptllitr s logem znacky. Dale se p¥i hrajici hudbé mnoho lidi
bavi, piji Starobrno a poslouchaji hudbu. Reklama kon¢i vyobrazenim loga Sta-
robrno a sloganem ,,Pivo s moravskym srdcem®.

Tato reklama pouziva hned nékolik motivi. Jsou to pratelé, ktefi jdou prave
konzumovat v Brné tuto znacku piva a skvéle se u toho bavi a sméji. Dale také muz,
ktery hned po praci jde konzumovat toto pivo. VSichni se na konci sejdou v jedné
z hospod v Brné. Dale je zde také motiv patriotstvi vii¢i Brnu, kdy je v reklamé vyob-
razeno hned nékolik zabérl na toto mésto. Reklama urcité v divakovi miize vyvolat
to, Ze se ztotozni s hrdiny v reklamé a jde bud’ s prateli, nebo pravé po tom co skonci
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v praci na pivo této znacky. Cili predevSim na muZe, protoZe i kdyZ se na konci obje-
vuje nékolik Zen, které se u piva také bavi, vyskytuje se zde motiv party kamaradi
a motiv muZe, ktery konci v praci. Dalsi skupinou jsou jisté lidé z Jihomoravského
kraje a to predevsim Brna, kterym prichazi tato reklama blizka, kdyZ v ni vidi mista,
ktera sami znaji.

U hloubkovych rozhovort byly pouzity tyto otazky:

e Znate tuto reklamu?

e Jak se Vam reklama libila?

e CoseVam vreklamé libilo?

e Co se Vam v reklamé nelibilo?

e Zaujal Vas motiv hudby?

e Zaujal Vas motiv vlastenectvi znacky vici Brnu?

e Zaujal Vas motiv pratelstvi?

e Ovlivnilo by Vas zhlédnuti této reklamy pri nakupu piva?

Obrazek 5 Reklama na Starobrno
Zdroj: TVspoty, 2011 (online).

3.1.4 Testované predpoklady

Pro ovéreni predpokladi jsou ve vyzkumu sestaveny nasledujici hypotézy. Tyto hy-
potézy budou ovéfovany na hladiné vyznamnosti 0,05 (5 %). Pro zjisténi p-hodnoty
bude pouzit Pearsontiiv chi-kvadrat test dobré shody pomoci programu MS Excel
2016. Pokud bude p-hodnota nizsi nez 0,05, bude hypotéza Ho zamitnuta. Byly tes-
tovany nasledujici hypotézy:

Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a konzumaci piva.
Tato hypotéza poukaZe na zavislost mezi tim, zda muZzi konzumuji vice pivo neZ Zeny
nebo naopak.
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Ho: Neexistuje zavislost mezi vlivem ceny na nakup/vybér piva a velikosti mé-
si¢niho prijmu.

Tato hypotéza zkouma zavislost mési¢niho pf{jmi respondentt a to, jakou roli u néj
pri ndkupu piva hraje cena.

Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a oblibenosti motivu pohledné Zeny
v reklamé.

Tato hypotéza testuje, zda u reklamy, kde je motivem pohledna Zena, byla zazname-
nana odliSna reakce u muzi a Zen. Konkrétné jde o reklamu piva Krusovice, kde je
jednim z hlavnich motivli pohledna Zena.

Ho: Neexistuje zavislost mezi pozitivhim dojmem z reklamy a naslednou chuti
ke konzumaci propagovaného piva.

Tato hypotéza zjistuje zavislost toho, jak na respondenty reklama konkrétni znacky
plisobi a tim, jestli to ma vliv na naslednou chut ke konzumaci této znacky piva.
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4 Vlastni prace

4.1 Orientac¢ni analyza

Podobnych vyzkumii na toto téma bylo provedeno jiZ mnoho. Nejcastéji se odbornici
ve svych pracich zaméfuji na vztah reklamy na alkohol a mladistvymi.

Prvnim ze zminénych vyzkumi, je ten, ktery zrealizovali Wyllie, Zhang
a Casswell v roce 1998 na Novém Zélandé. Zabyvali se reakcemi respondentii na re-
klamy na pivo. Jejich respondenti byli ve véku od 18 do 29 let. Oslovili celkem 1012
respondentd pomoci systému CATI, kdy se s respondenty komunikuje pomoci tele-
fonu a délka hovoru trvala 15 az 20 minut. Méfili, jak ¢asto si respondent vzpomnél
po zhlédnuti reklamy na jeji déj a zda mél pozitivni reakci na reklamu. Dale se také
zabyvaji otdzkou asociace reklamy na alkohol a naslednych osobnich problémi. Za-
byvali se tim, Ze pokud bude respondent vice vystaven reklamé na alkohol, tak to
bude mit za nasledek jeho vétsi konzumaci a nasledné vice problému spojenych s al-
koholem. Dale se zabyvali tim, zda pri pozitivni odpovédi na otazku zda se respon-
dentovi reklama na alkohol libila, bude diisledkem jeho vétsi spotieba. Mezi sedmi
pouZzitymi televiznimi reklamami byli 3 z nich na tvrdy alkohol, 2 na pivo a 2 na
sportovni sponzoring. Vysledky této studie ukazuji, Ze vice nez dvé tretiny respon-
dentt vidélo a jiz znalo kazdou z reklam. VétSiné muzi se reklamy na alkohol libily.
46 % muZzl uvedlo, Ze jejich nejoblibenéjsi reklama v TV je pravé reklama na urcity
druh alkoholu. U Zen to je méné a to 30 %. Dale 30 % muZl vénuje pozornost re-
klamé v televizi na alkohol, u Zen to bylo 22 %. Trti ¢tvrtiny respondentii souhlasili
s tim, Ze reklama na alkohol ukazuje jeho piti alkoholu jako vice zabavné, nez v real-
ném zivoteé je. Vice nez tretina respondentti uvedla, Ze by po zhlédnuti reklamy méli
chut na néjaky alkohol a 4 % muzt dokonce uvedli, Ze jejich chut na alkohol je velmi
silnd. Necela ctvrtina Zen také uvedla, Ze maji obc¢as chut na alkohol po zhlédnuti
reklamy (Wyllie, Zhang, Casswell, 1998, online).

Dalsi vyzkum provedl vroce 1985 Edward Funkhouser. Vypozoroval 206
druhti televiznich reklam na pivo, které se v USA objevili mezi zarim 1983 az zarim
vroce 1985. Z nich zahrnul 145 do svého vyzkumu. Zaméril se na obsah reklam
a rozdélil je do 26 tematickych kategorii. V reklamach také zkoumal piitomnost
muzl, zen, cernocht, celebrit. Z jeho vysledkl vyplynulo, Ze nejcastéjsi téma bylo
pratelstvi, které se objevilo v 59 % reklam. Druhym nejcastéjSim motivem byl motiv
odpocinku, ktery se objevil v 43 % reklam. Tretim nejcastéjSim motivem byl humor
s 33,1 % a ¢tvrtym bylo spojeni reklamy na pivo s osobnim dspéchem ve 20,7 % re-
klam. Dale bylo u vice nez 95 % reklam vyuZito v hlavnich rolich lidskych subjekt.
V necelé poloviné reklam se objevovali pouze muZi a jen jedna reklama byla pouze
se Zenami. Celebrity se objevili pouze ve 23 z celkovych 145 reklam. Reklamy byly
nejcastéji dlouhé 30 vterin a to konkrétné ve 136 pripadech. Na zavér uvadi, Ze re-
klamy na pivo jsou nejcastéji smérovany na muZe. Jeho konzumace je v reklamach
vykreslovana jako soucast profesni a socialni aktivity. V reklamach je konzumace
piva vykreslena ve spojeni se zabavou, smichem, tinikem z rutiny nebo napriklad
travenim volného casu. Dale zminuje, Ze vétSina reklam na pivo neni o pivé,
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ale o lidech. Konkrétné jde podle néj o to, aby se divak dokazal identifikovat s hlavni
postavou v reklamé a chtél dosahnout podobnych tspéchi nebo zazitka (Funkhou-
ser, 1985, online).

Barrie Gunter etal. (2009, online) z Univerzity v Leicesteru provedl v roce 2009
vyzkum na téma vztahu reklamy na alkohol a mladych lidi. Zabyval se tim, jak re-
klama ovlivni mladé lidi pti konzumaci alkoholu. Ti sami hlasili, kolik ho vypili. Vy-
zkumu se zucastnilo celkem 298 respondentii ve véku mezi 17 a 21 lety. Probihalo
pomoci dotaznikového Setreni, kdy si respondenti sami zapisovali odpovédi. Zaby-
val se otazkou, zda vice reklam na alkohol souvisi s jeho vétsi konzumaci. Zde bylo
z vysledki patrné, Ze mnohem vice nez reklamy na alkohol tyto mladé respondenty
ke konzumaci priméji pratelé nebo rodina. Dale se zaméril na formy reklamy v mé-
diich a silu jejich vlivu na konzumaci. Zde zjistil, Ze rizna média maji vliv na spotiebu
konkrétnich druht alkoholu, dle toho jak jsou inzerovana a ne na celkovou nahlase-
nou spotirebu alkoholu u respondentti. Nejvétsi vliv potom priklada televizni re-
klamé. Zabyval se také tim, zda reklama na alkohol dovede vice ovlivnit jeho kon-
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na alkohol ovlivnéni muZi a je tomu tak pravdépodobné i ted.

4.2 Vysledky vyzkumu

Jakje jiz zminéno vyse, probéhl kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setreni
a kvalitativni vyzkum pomoci hloubkovych rozhovori. Vysledky obou vyzkum? byly
zkombinovany.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 308 respondentli. Hloubkovych
rozhovort poté 30 respondentii. Prvni otazka dotaznikového Setteni se tykala toho,
zda respondenti konzumuji alkohol. Z nich 97 % odpovédélo, Ze ano a pouze 3 %,
ze ne. Téchto deset respondentii, automaticky vynechalo otazky tykajici se kon-
zumace piva.

Dalsi otazka ¢. 2 smétovala na to, jaky typ alkoholu respondenti preferuji. Zde
byla moZnost sefazeni moZnosti, kterymi byli pivo, vino a lihoviny a destilaty.
Na tuto otazku odpovédélo 298 respondentii. NejpreferovanéjsSim typem alkoholu
je pivo, po ném vino a posledni lihoviny a destilaty. Z toho vyplyva, Ze 217 respon-
dentli oznacilo pivo jako nejpreferovanéjsi druh alkoholu, vino 71 respondenti
a lihoviny a destilaty pouze 10.

Nasledujici otazka €. 3 se pta na to, jak ¢asto respondenti konzumuji pivo. Vy-
sledky miiZete vidét v nasledujicim grafu, kdy jich nejvice odpovédélo (28 %),
ze pivo konzumuji jednou tydné. Dale nasledovalo nékolikrat do mésice (27 %)
a nékolikrat tydné (25 %).



44 Vlastni prace

10% 9% 10%

m Kazdy den

B Nékolikrat tydné

m Jednou tydné
Nékolikrat do mésice
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Obrazek 6 Graf — mira konzumace piva respondenty

Otazka ¢. 4 zkoumala jakou znacku piva, konzumuji respondenti nejcastéji. Tato
otazka byla oteviena. Vysledky vidite v nasledujicim grafu, kde byl pravé nejcetné;jsi
Pilsner Urquell s 15,4 % respondentli. Na druhém misté byl Kozel se 13,4 % respon-
dent( a na tretim misté skoncilo Starobrno s 12,4 % respondenti. DilezZité je pozna-
menat, Ze jeden respondent, zde uvedl, Ze nema oblibenou znacku a dva respondenti
uvedli, Ze pivo nepiji. Vysledky jsou zahrnuty v nasledujicim grafu.
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Obrazek 7 Graf — nejcastéji konzumovana znacka piva respondenty
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DalSi otazka ¢. 5 zkouma to, pro¢ pravé respondenti piji tuto znacku piva nejcastéji.
Zde byla mozZnost zatrZeni vice odpovédi. 89,9 % vSech respondentli odpovédélo,
Ze ho piji, protoZe jim chutna. Konkrétné motiv chuti poté u znacky Pilsner Urquell
uvedlo 91 % respondentt, kteff ji oznacili v predchazejici otazce. Dale respondenti
uvedli znacky Kozel (87,5 % respondentii), Starobrno (95 % respondenti) a Bud-
weiser Budvar (100 % respondentti). 35,9 % respondentii z celkového poctu uvedlo,
Ze ho piji kvili dobré cené. Zde byla nejcetnéjsi znacka Starobrno, kterou uvedlo
54 % respondentd, ktefi oznacili jako nejcastéji konzumovanou. Nasledoval Kozel
(42,5 % respondentil) a Jezek (40 % respondentii). 26,8 % respondentti uvedlo,
Ze ho piji, protoZe ho pijiilidé v jejich okoli. Tento motiv byl nejcetnéjsi také u piva
Starobrno, kdy ho oznacilo 40,5 % respondentii. Nasledoval Jezek (44 % respon-
dentli) a Budweiser Budvar (42,3 % respondentii). Dale 15 % z nich uvedlo, Ze je
zaujala reklama na pivo. Tento motiv byl také nejcetnéjsi u piva Starobrno, kde ho
oznacilo 27 % respondentt. 11,4 % respondentti uvedlo jako divod to, Ze dostali
doporuceni od pratel, které bylo nejcetnéjsi u piva Pilsner Urquell. Kviili image pivo
konzumuje 8 % respondentli a nejcetnéjsi skupinou z nich jsou konzumenti piva
znacky Pilsner Urquell. 3,33 % respondenti uvedlo jiny diivod. Nejcastéji tim byl
pravé regionalni diivod, kdy radi podporuji mistni pivovary nebo v jejich oblibené
hospodé toci tuto znacku piva.

Otazka ¢. 6 smérovala na to, kde se respondenti nejcastéji setkavaji s rekla-
mou na pivo. Jednoznacné nejvice odpovédi ziskala televize, kterou uvedlo 221
znich (72 %). 51 respondentti (17 %) uvedlo tiskoviny, 15 respondenti (5 %)
uvedlo internet, 9 respondentd uvedlo billboardy, 8 uvedlo plakat, 1 uvedl rozhlas
a 3 uvedli jiné, kde mohli napsat odpovéd'. Tou byli restaurace, polepené dodavky
a reklama v obchodé.

Nasledovala oteviena otazka ¢. 7 na to, jaka znacka na pivo respondenty na-
padne v souvislosti s televizni reklamou. Nejvice a to 23 % respondentd uvedlo
znacku Kozel a na druhém misté byla znacka Pilsner Urquell. Nasledoval Budweiser
Budvar, Staropramen a dalsi, jak je uvedeno v nasledujicim grafu.
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Obrazek 8 Graf — Znacka piva z televizni reklamy

Otazka C. 8 se respondentii ptala na to, zda by se méla reklama na pivo vyskytovat
v TV pred 22. hodinou. Zde odpovédélo 259 respondentti (84 %), Ze ano.

® Ano

m Ne

Obrazek 9 Graf — vyskyt reklamy na pivo pied 22. hodinou

Dalsi otazka €. 9 se tykala toho, jaké faktory ovliviiuji respondenty pii nakupu piva.
Bylo na vybér 6 moZnosti, které se seradili podle stupné preferenci, a nasledné dle
toho byly obodovany. NejvyznamnéjSim faktorem je dle respondentli chut,
kterou 157 z nich oznacilo na prvnim misté. Druhym nejvice ovliviiujicim faktorem
byla cena, kterou na jako nejdulezitéjsi faktor zvolilo 108 respondentd. Dale byla
znacka, kterou zvolilo 22 respondentt jako nejvice ovlivitujici faktor. Po ni doporu-
¢eni od znamého, které 7 respondenttli oznacilo, jako nejdulezitéjsi faktor. BliZe je to
uvedeno v nasledujicim grafu.
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B Ochutnani novinky na trhu

B Doporuceni z reklamy

Obriazek 10 Graf — faktory ovliviiujici p¥i nakupu piva

Otazka €. 10 byla na to, kde respondenti kupuji pivo nejcastéji. 156 respondentti (52
%) odpovédélo, Ze vobchodé. 126 respondenti (42 %) odpovédélo,
Ze v hospodé. Poté pouze 7 z nich uvedlo jako nejcastéjSi misto ndkupu piva restau-
raci, 4 kulturné spoleCenské akce, 3 diskotéky nebo zabavy. 2 respondenti vyplnili
pole jiné, kde jeden uvedl supermarkety a druhy, Ze ho nenakupuje.

H V obchodé
m V hospodach
H V restauracich

Na zabavéch/diskotékach
B Kulturné spolecenské akce
B Supermarkety

W Nenakupuiji

Obrazek 11 Graf — misto nakupu piva u respondenti

V otazce €. 11 respondenti odpovidaji na to, zda je pro né diilezité jakou znacku piva
konzumuji. Pro 70 % z nich to dilezité je a pro 30 % to duleZité neni.
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Nasledujici otdzka €. 12 se respondentti pta, pti jaké prilezitosti konzumuji
pivo. Na vybér maji z vice moZnosti, které mohou oznacit. Nejcastéjsi a to v 228 pri-
padech bylo v hospodé. 224 respondentli oznacilo posezeni s pirateli. 188x uvedli
konzumaci doma, 180x v restauraci, 142x na sportovnich akcich, 105x na diskoté-
kach nebo zabavach a 101 na kulturnich akcich. 6x bylo vyplnéno pole jiné, ale tyto
odpovédi byli z vyzkumu vyrazeny, pro nesmyslny obsah.

Obrazek 12 Graf — misto konzumace piva respondenty

Dalsi otazka ¢. 13 smétovala na motiv ke konzumaci piva, kde byla znovu moznost
oznaceni vice moznych odpovédi. NejcastéjSim motivem byla chut v 83 % pripadi,
poté spolecenské divody - pii setkani s prateli (69 %), dale respondenti oznacili
jako dtivod obsah vitamint (24 %), dalsi nejcastéjsi diivod byl kviili jeho ucinkiim
(20 %), kviili hledani zabavy (17 %), kviili okoli, které ho konzumuje (8 %), kviili
image (5 %), jako FeSeni problémil (4 %). 9 respondentl také uvedlo jiny divod,
kterym bylo napiiklad to, Ze je pivo levné, kvili zizni a také, Ze ho piji pouze pro
radost.

Nasledujici otazka ¢. 14 se ptala na to, zda respondenty nékdy ovlivnila re-
klama pfti nakupu piva. Zde 52 % z nich odpovédélo, Ze ano a 48 %, Ze ne. Z 52 %
respondentd, ktef{ odpovédéli ano, je 68 % procent muzi. Na ni navazovala hned
dalsi otazka ¢. 15, zda respondenti dostanou nékdy chut na pivo po zhlédnuti re-
klamy. 44 % respondentl odpovédélo, Ze ne. 36 % respondentl naopak, Ze ano.
Z nich je 73 % muzl. 20 % z dotazovanych odpovédélo, Ze obcas. Dale nasledovaly
otazky k jednotlivym reklamnim videim.

V ivodu hloubkového rozhovoru se respondenti bylo ptano na to, zda maji
povédomi o reklamach zamérujicich se na pivo. VSichni odpovédéli, Ze je pravidelné
vidaji v televizi a takeé se s nimi casto setkavaji v tiskovinach, rozhlase nebo letacich,
které jim chodi do schranky, ale to predevSim ve formé upozornéni na to, Ze je né-
které pivo zlevnéné. Zde tedy byli podobné odpovédi, jako u otazky ¢. 6 v dotazniku.
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Dalsi otazka vici respondentim sméiovala na to, jaké motivy v reklamach upied-
nostnuji. Muzi ve vétsSiné pripadi zminili sport a motiv pratelstvi, kdy v reklamé mo-
hou vidét sami sebe. Zajimavé bylo, Ze ani jednu z 11 dotazovanych Zen sport nena-
padl, ale jejich odpovédi zahrnovali nejcastéji celebrity. Po nich zminovali i motiv
pratelstvi, kdy pravé také mohou sami sebe identifikovat v roli herce z televizni re-
klamy. Na otazku zda respondenti piji pivo, odpovédéli vSichni, Ze ano. Dalsi otazka
se respondent(l tdZe na to, jaké znacce davaji respondenti prednost a kterou nejcas-
téji konzumulji. JelikoZ nejvice z nich pochazelo z Vysociny a Jihomoravského kraje,
tak nejcastéjSimi odpovéd'mi byl Jezek a Starobrno. To je jisté z regiondlniho da-
vodu, tedy toho, Ze je v téchto krajich tato znacka piva velmi rozsitena. Mezi dalsi
odpovédi patril Budweiser Budvar, Pilsner Urquell, Kozel, Starobrno a pivovar Po-
pelin. Posledni zminovany je minipivovar, ktery se nachazi v misté bydlisté respon-
denta. Dalsi otazka byla na to, kde respondenti pivo konzumuji. Nej¢astéji odpovi-
dali hned nékolik moZnosti za sebou. NejcastéjSimi byli stejné jako v dotaznikovém
Setfeni odpovédi, Ze doma, v hospodé, pti posezeni s prateli nebo napiiklad v re-
stauraci. Dale také nékolik respondentli uvedlo, Ze pri oslavach na zahradach
nebo chatach. Zde poté nasledovala otazka, zda se s néjakou reklamou dokazi iden-
tifikovat a vidi v nf sami sebe. U muzi $lo napriklad o to, zda sebe vidi jako fandu
na zapase u sportovni reklamy nebo tieba jednoho z party kamaradd, ktera vyrazi
na pivo. Zde vétsSina z nich uvedla, Ze se s tim dokaze identifikovat. U Zen Slo také
o to, zda se dovedou identifikovat s nékym z takovéto reklamy. Zde uz byli odpovédi
jiné, protoZe reklamy na pivo vétSinou cili predev$im na muze, ktefi se poté s nimi
dovedou lépe ztotoZnit. Nékolik Zen odpovédélo, Ze pri reklamé na ovocné pivo
se dokazi identifikovat s partou kamaradek nebo napriklad na vyleté na kolech. Ji-
nak ale vétSina odpovédéla, Ze takto nad reklamami na pivo neuvaZzuji.

U dotazniku i hloubkovych rozhovort nasledovala reklamni videa na rizné
znacky piva. Ke kazdé reklamé nasledovalo u dotazniku 5 stejnych otazek. U hloub-
kovych rozhovort se autor drZel nékolika predpripravenych otazek.

4.2.1 Reklama na pivo Radegast

Otazka ¢. 1 se respondenti ptala na to, jak na né reklama plisobi. Zde mohli vybrat,
zda pozitivné, neutralné nebo negativné. 48 % respondentd zde vybralo odpovéd
neutralné, 30 % negativné a 22 % pozitivné. Z téch, ktefi zde odpovédéli, Ze na né
reklama zaptsobila pozitivné, je 63 % muzu. To, Ze reklama na divaka plisobi nega-
tivné, oznacilo 64 % zZen. Celkem odpovédélo 24 % dotazovanych muzii a 19 % Zen,
Ze na né reklama zaptsobila pozitivné. Otazka €. 2 se respondentti pt3, jestli se jiz
s reklamou setkali. Zde odpovédélo 61%, Ze ano a 39 %, Ze ne.

V nasledujicich otazkach ¢. 3 a ¢. 4 méli respondenti mozZnost oznacit vice od-
povédi. Prvni z téchto otazek se jich pta na to, co se jim na reklamé libilo a druha
z nich zase na to, co se jim v reklamé nelibilo. 40 % respondentli na reklamé zaujal
déj, naopak 44 % z nich uvedlo, Ze se jim déj nelibil. 43 % respondenti také nenaslo
nic, co by je na reklamé zaujalo a 30 % respondentd uvedlo, Ze na reklamé nenasli
nic, co by je nezaujalo. Herecké obsazeni zaujalo 16 % respondentti a naopak 20 %
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respondentd nezaujalo. Design reklamy zaujal pouze 9 % respondentti a 27 % re-
spondenti uvedlo, Ze je nezaujal. Dale respondenty v rozmezi do 5% v reklamé za-
ujal pohledny muz, hlasky, sympatie ke znacce, pivni sklenice. Dale respondenti od-
povédéli v moZnosti jiné, Ze je zaujala hudba, Radhost a to, Ze pri hokeji maji vidy
Zizen. Respondenty dale ve 20 % pripadi nezaujalo herecké obsazeni vystupujici
v reklamé, dale vystupujici muz v reklamé (20 %), Spatny vtip (6 %), neoblibenost
znacky (3 %) a pivni sklenice (3 %). V této reklamé nebyla pouzita sklenice, ale ke-
limek.

Posledni otazka v dotazniku se tykala toho, zda by reklama presvédcila re-
spondenty ke konzumaci této znacky piva. Nejvice z nich odpovédélo, Ze ne, nijak by
je to nepresvédcilo. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byla odpovéd’ s tim, Ze mozna.
BliZe je to rozepsano v nasledujicim grafu. Z respondentd, které by reklama pfiméla
ke konzumaci piva je 65 % muZzl a 35 % Zen. Reklama by priméla k nakupu piva
16 % z téch respondent, ktefi maji zakladni vzdélani nebo vyucni list, 27 % respon-
dentli s maturitou, 18 % respondentl s vystudovanou vyssi odbornou Skolou a
12 % respondentd s vysokoskolskym vzdélanim.

B Ano, vyrobek bych zakoupil

B Ano, ale protoZe tuto znacku piva

jiz konzumuji
Mozna
Ne, nijak mé to nepresvédcilo

H Ne, pivo vibec
nekupuji/nekonzumuji

Obriazek 13 Graf — vliv reklamy na konzumaci piva Radegast

U hloubkovych rozhovort jako prvni zaznéla otazka, zda respondenti tuto reklamu
znaji. 14 z nich odpovédélo, Ze ano, zbytek, Ze ne. Na otazku, jak se jim reklama libila,
odpovédéla vétSina z nich, Ze je spiSe nezaujala. Na to, co se jim v reklamé libilo, né-
kolik respondentli odpovédélo, Ze hokej, sport, tempo, hudba a kamera v reklamé.
Naopak se jim mnohem vice véci nelibilo. Nejvice se jim nelibil d&j a muZ v hlavni
roli reklamy. Dale je také nezaujalo temné prostredi, ve kterém se reklama ode-
hrava. Design reklamy také nékolik respondentd zminilo. Pti otazce na to, jestli je
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zaujal motiv sportu a to konkrétné hokeje v této reklamé zhruba polovina respon-
dentd odpovédéla, Ze ano a druha polovina, Ze ne. Predevsim zdiraznovali, Ze motiv
hokeje je pro reklamu na pivo dobry, ale toto jeho pojeti a zpracovani se jim nelibi.
Dale také ti, kterym se tento motiv libil, rikali, Ze jiz vidéli lepSi reklamy na pivo,
které vyuZzivaji motiv sportu. 3 respondenti odpovédéli, Ze by je to v ndkupu této
znacky piva moc neovlivnilo, protoze Radegast jiz konzumuji. Vice jak polovina re-
spondentl odpovédéla, Ze by je to nijak nepresvédcilo ke koupi a zbytek uved],
Ze mozZna.

4.2.2 Reklama na pivo Budweiser Budvar

Nasledovala reklama na pivo znacky Budweiser Budvar. U dotazniku v prvni otazce,
odpovédélo 41 % respondentti, Ze na né reklama ptisobi neutralné. Na 37 % z nich
plsobi pozitivné. 21 % respondentd uvedlo, Ze na né reklama ptlisobi negativné,
z nichZ bylo 71 % Zen. Celkem odpovédélo 41 % dotazovanych muzi a 33 % Zen,
Ze na né reklama zaptsobila pozitivné. Dale se 66 % respondenti s reklamou jiZ se-
tkalo a zbytek ne.

Respondenty na reklamé nejcastéji zaujal déj a to v 63 %. Z nich bylo 36 %
Zzen a 64 % muzi. Dale nasledoval slogan (35 %), vtip (21 %), herecké obsazeni
(20 %), hlasky (17 %), sympatie ke znacce (17 %), pivni sklenice (13 %), design
reklamy (12 %) a pohledny muZ (3 %). 24 % respondentti ale uvedlo, Ze na reklamé
nenasli nic, co by je zaujalo.

U dalsi otazky 28 % respondentti uvedlo, Ze se jim na reklamé nelibil jeji dé€;.
Dale poté nasledoval design reklamy (21 %) a herecké obsazeni (12 %). Po 8 % re-
spondentti uvedlo, Ze je také nezaujal slogan, muz a Spatny vtip. Dale v rozmezi do 4
% uvedli, Ze je nezaujaly hlasky, pivni sklenice a Ze tato znacka neni jejich oblibena.

U dalsi otazky odpovédélo 30 % respondentd, Ze je reklama priméla k tomu,
aby si vyrobek zakoupili. Dale 23 % respondentti uvedlo shodné, Ze mozna a Ze je to
nijak ke koupi neptesvédcilo. Podrobné je to vykreslené v nasledujicim grafu. Re-
klama by ovlivnila k nakupu piva 53 % z téch respondent, kteti maji zakladni vzdé-
lani nebo vyucni list, 50 % respondentii s maturitou, 68 % respondentt s vystudo-
vanou vy$si odbornou $kolou a 43 % respondentti s vysokoSkolskym vzdélanim.
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M Ano, vyrobek bych zakoupil

B Ano, ale protoze tuto znacku piva
jiz konzumuji

H Mozna

Ne, nijak mé to nepresvédcilo

B Ne, pivo vibec
nekupuji/nekonzumuiji

Obrazek 14 Graf — vliv reklamy na konzumaci piva Budweiser Budvar

U hloubkovych rozhovort 26 respondentti odpovédélo, Ze reklamu znaji. Pfedevsim
diky tomu, Ze aktudalné je Casto vysilana v televizi. Tretiné respondentii se reklama
spiSe libila a poloviné spiSe ne a zbytek ji hodnotil neutralné. Nejvice se responden-
tim v reklamé libil jeji pribéh, konkrétné motiv poctivosti hospodského. Dale je
v hodné pripadech zaujal slogan znacky. Jeden respondent odpovédél, Ze ho reklama
velmi zaujala a libilo se mu v ni vie, uZ jenom protoze pochazi z Ceskych Budéjovic.
Naopak v reklamé se respondentim nelibil jeji temny motiv a celkové jeji dost po-
nury design. Vjednom pripadé respondentka odpovédéla, Ze ji to spiSe zastrasilo,
nez aby ji to primélo ke konzumaci piva. To souviselo s dalSi otazkou, ktera se re-
spondentli pt4, zda je temny motiv reklamy zaujal a tti ¢tvrtiny odpovédéli, Ze ne.
Radéji davaji prednost veselejsim motiviim v reklamach. Naopak poctivost hospod-
ského zaujala vSechny respondenty. Pfedevsim zdlraznovali, Ze by chtéli, aby tako-
vych bylo vice. U otazky, zda by je reklama ovlivnila ke koupi a ndsledné konzumaci
této znacky 22 respondentli odpovédélo, Ze ano. Ale piredevsim, Ze je to zplisobené
tim, Ze tuto znacku jiz konzumuji a velmi jim chutna. 4 respondenti odpovédéli, Ze
by je to nijak nepresvédcilo a zbyli 4, Ze mozZna.

4.2.3 Reklama na pivo Krusovice

Tato reklama zaptisobila na 51 % respondentl pozitivné, 29 % neutralné a 20 %
negativné. Celkem odpovédélo 55 % dotazovanych muzi a 44 % Zen, Ze na né re-
klama zaptisobila pozitivné. Dale se 71 % respondentti jiz nékdy s touto znackou se-
tkalo

51 % respondenti zaujal déj reklamy. Dale je zaujal slogan (31 %), pohledna
Zena (29 %), celebrita (28 %), herecké obsazeni (26 %), vtip (26 %), hlasky (14 %),
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sympatie ke znacce (10 %). V rozmezi od 0 do 4 % respondenty zaujal také design
reklamy, pivni sklenice a 3 respondenty zaujal také pohledny muz. 35 % respon-
dentd, ale uvedlo, Ze na reklamé nenasli nic, co by je zaujalo.

Naopak 30 % dotazovanych odpovédélo, Ze je na reklamé nezaujal déj. Dale
muZ (16 %), design reklamy (7 %) a slogan (7 %). V rozmezi od 0 do 5 % uvedli
respondenti, Ze je nezaujala také celebrita, Zena, pivni sklenice, hlasky, Spatny vtip
v reklamé a také, Ze je to jejich neoblibena znacka. 45 % respondentd, ale uvedlo,
Ze v reklamé nenasli nic, co by je nezaujalo.

U posledni otazky k tomuto videu uvedlo 36 % respondentd, Ze je reklama
nijak nepresvédcila ke konzumaci této znacky piva. 31 % z nich by to naopak ovliv-
nilo a tuto znacku piva si zakoupili. Z nich bylo 68 % muzii a 32 % Zen. Dal$i moz-
nosti jsou uvedené v nasledujicim grafu. Tato reklama by ovlivnila k ndkupu piva
25 % z téch respondent, ktef{ maji zdkladni vzdélani nebo vyucni list, 40 % respon-
denti s maturitou, 32 % respondentli s vystudovanou vyssi odbornou Skolou
a 37 % respondenti s vysokoskolskym vzdélanim.

H Ano, vyrobek bych zakoupil

H Ano, ale protoze tuto znacku piva
jiz konzumuiji

m MozZna

Ne, nijak mé to nepresvédcilo

M Ne, pivo vibec
nekupuji/nekonzumuji

Obrazek 15 Graf — vliv reklamy na konzumaci piva Krusovice

U hloubkovych rozhovora 17 respondentli potvrdilo, Ze reklamu jiz nékdy vidéli
a znaji ji. Na vétSinu respondentili reklama zaptisobila kladné a libila se jim. 3 respon-
denti odpovédéli, Ze se jim reklama viibec nelibila. Ddvodem byl muZ v hlavni roli
a jeho vzhled. Na reklamé se vétSiné respondenti libil jeji konec, kdy se v reklamé
objevila pohledna Zena, zaroveii celebrita. Jeji déj byl pro né také zajimavy a nékolik
z respondentili uvedlo, Ze motiv hokeje v této reklamé sice neni tim hlavnim, ale je
1épe pojaty, nez v predchozi reklamé na pivo Radegast. Respondentiim se také libila
hudba v reklamé. Nejcastéjsi odpovéd’ na to, co se dotazovanym v reklamé nelibilo,
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byl muZ v hlavni roli, ktery jim nepriSel atraktivni. Dale také zminili déj a design re-
klamy. Na to, zda je zaujal motiv sledovani hokeje, ktery je v reklamé pouzit vétSina
z nich odpovédéla, Ze by je dokazal zaujmout napriklad v dobé probihajiciho mis-
trovstvi svéta v hokeji. Jinak je tento motiv vétSinou jinak neoslovil az na jednoho
respondenta, ktery je ale hokejista. Motiv Zeny zaujal vSechny respondenty a v re-
klamé se jim libila. 11 respondenti odpovédélo, Ze by po zhlédnuti reklamy méli
chut na konzumaci této znacky piva. 14 jich odpovédélo, Ze moZna a to s tim, Ze by
museli na takovou znacku primo narazit napriklad v hospodé. Zbylych 5 reklama ni-
jak nepresvédcila.

4.2.4 Reklama na pivo Staropramen

Tato reklama zaptisobila na 77 % respondenti pozitivné. Celkem odpovédélo 87 %
dotazovanych muzli a 62 % Zen, Ze na né reklama zaptisobila pozitivné. Dale reklama
zapusobila na 21 % respondentii neutralné a pouze na 2 % negativné. Nékdy se s ni
jiZ setkalo 64 % respondenti.

Nejcastéji (76 %) se respondentiim na reklameé libil jeji déj, nasledoval vtip
(74 %). Dale respondenty zaujal slogan (49 %), hlasky (35 %), herecké obsazeni (23
%), pohledny muz (13 %). V rozmezi od 0 do 10 % respondenty zaujal také design
reklamy, pivni sklenice a uvedli, Ze maji sympatie ke znacce. 6 % respondentt
uvedlo, Ze je na reklamé nic nezaujalo.

85 % respondentii uvedlo, Ze na reklamé nenasli nic, co by je nezaujalo. V roz-
mezi od 0 do 5 % poté uvedli, Ze je nezaujal slogan, d€j, herecké obsazeni, design
reklamy, muz, pivni sklenice, hlasky, Spatny vtip a také jich 11 uvedlo, Ze se nejedna
o jejich oblibenou znacku.

54 % respondentti uvedlo, Ze by je reklama priméla ke konzumaci této znacky
piva. Z nich bylo 72 % muza. Dale 26 % respondentti uvedlo, Ze moZna by je reklama
priméla k ndkupu této znacky piva. BliZe je to popsano v nasledujicim grafu. Re-
klama by také ovlivnila k nakupu piva 54 % z téch respondentd, ktefi maji zakladni
vzdélani nebo vyucni list, 62 % respondentli s maturitou, 68 % respondentt s vy-
studovanou vy$si odbornou Skolou a 52 % respondentii s vysokoskolskym vzdéla-
nim.
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M Ano, vyrobek bych zakoupil

H Ano, ale protoze tuto znacku piva
jiz konzumuiji

B Mozna

Ne, nijak mé to nepresvédcilo

M Ne, pivo vibec
nekupuji/nekonzumuji

Obrazek 16 Graf — vliv reklamy na konzumaci piva Staropramen

Pti hloubkovych rozhovorech bylo zjiSténo, Ze 17 respondentt jiz reklamu nékdy
vidélo. VSem respondentlim se reklama libila. Pfedevsim je zaujala jak je reklama
vedena v pozitivnim duchu a to, Ze obsahovala vtip. Také respondenty zaujal slogan
znacky, se kterym se ztotoZnovali. Celkové se s reklamou dokazalo nékolik respon-
dentii ztotoZnit a vZit do role. Predevsim diky vyobrazené parté pratel, ktera se sejde
u piva. Vétsina respondentti odpovédéla, Ze na reklamé nenasli nic, co by se jim ne-
libilo. Jedna respondentka poznamenala, Ze se ji nelibilo prostifedi zakourené hos-
pody. 10 respondentli odpovédélo, Ze by je reklama priméla ke konzumaci této
znacky piva. 16 zodpovédélo, Ze mozZna, protoZe je reklama celkové nabada ke kon-
zumaci piva a bylo by jim jedno, jakou znacku by konkrétné pili. 3 respondenti od-
povédéli, Ze by je priméla ke konzumaci Staropramenu, ale velky vliv by na to mélo
to, Ze toto pivo jiz pravidelné piji. 1 respondentka uvedla, Ze by ji to nijak nepresvéd-
cilo.

4.2.5 Reklama na pivo Starobrno

Tato reklama zapiisobila pozitivné na 82 % respondentti. 15 % respondentd oslovila
neutralné a zbylé 3 % negativné. 68 % z dotazovanych se s reklamou jizZ nékdy se-
tkalo. Reklama zaptsobila pozitivné na 81 % z celkového poctu dotazovanych Zen
a 82 % muzd.

85 % respondenti zaujal na reklameé jeji déj, dale nasledoval slogan (60 %),
vtip (53 %), hlasky (32 %), herecké obsazeni (31 %), design reklamy (27 %), po-
hledna Zena (18 %), sympatie ke znacce (17 %), pohledny muz (14 %), celebrita
(11 %) a pivni sklenice (8 %). 6 % respondentili nenaslo nic, co by je zaujalo.
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85 % respondentt shledalo, Ze na reklamé nebylo nic, co by se jim nelibilo.
V rozmezi od 0 do 4 % oznacili respondenti slogan, déj, herecké obsazeni, celebritu,
design reklamy, Zenu, muze, pivni sklenice, hlasky, Spatny vtip a 12 dotazovanych
uvedlo, Ze se nejedna o jejich oblibenou znacku.

62 % respondentti uvedlo, Ze by si pivo této znacky po zhlédnuti reklamy za-
koupili a konzumovali ho. Z nich bylo 60 % muzi a zbytek Zen. 19 % respondentt
uvedlo, Ze moZna by tuto znacku piva po zhlédnuti reklamy zakoupili. Dale je to roz-
vedeno v nasledujicim grafu. Reklama by ovlivnila k nakupu piva 62 % z téch re-
spondentt, kteff maji zakladni vzdélani nebo vyucni list, 66 % respondentii s matu-
ritou, 77 % respondenti s vystudovanou vyssi odbornou skolou a 62 % respon-
dentt s vysokoskolskym vzdélanim.

H Ano, vyrobek bych zakoupil

M Ano, ale protoze tuto znacku piva
jiz konzumuji

B MozZna

Ne, nijak mé to nepresvédcilo

H Ne, pivo vibec
nekupuji/nekonzumuiji

Obrazek 17 Graf — vliv reklamy na konzumaci piva Starobrno

Pfi hloubkovych rozhovorech uvedlo 18 respondentt, Ze se s reklamou jiZ setkali.
Reklama se vSem respondentiim libila. Nejvice je zaujala energicka hudba, ktera
podle nich vytvarela celkovy pozitivni dojem. Ddle je zaujalo prostredi, ve kterém
se reklama odehrava a také nékolik respondentii vyzdvihlo krasny pohled na mésto
Brno. Respondentlim se také libili herci, kteri byli v reklamé, nékolik z nich prekva-
pilo, Ze v reklamé méla malou roli Simona StaSova. Na otazku, co se jim nelibilo, vét-
Sina z nich odpovédéla, Ze se jim vSe libilo. 2 respondenti uvedli, Ze reklama byla
ptilis dlouha. A jeden odpovédél, Ze je reklama cilend spiSe na lidi z Brna a Jihomo-
ravského kraje, kviili mnoha zabértim na Brno. VSech 10 respondentti z Jihomorav-
ského kraje odpovédélo, Ze by po zhlédnuti reklamy tuto znacku piva konzumovali
a to predevsim, protoZe ji jiz konzumuji. Dale by po zhlédnuti reklamy tuto znacku
piva konzumovalo dalSich 9 respondentli. 4 respondenti odpovédéli, Ze mozna
a 6 respondentli by reklama nijak nepresvédcila ke konzumaci.
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4.2.6 Vyhodnoceni testovanych piredpokladii

Pro zjiSténi zavislosti mezi pohlavim respondenti a konzumaci piva je zde test na-
sledujici hypotézy.

Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a konzumaci piva.

Hladina vyznamnosti je ur¢ena na 0,05 (5 %). P-hodnota je zde 0,004425-12 a je tedy
nizsi nez hladina vyznamnosti. Hypotéza Ho se zamita. Existuje zavislost mezi po-
hlavim a konzumaci piva, kdy z uvedenych vysledki jasné vyplyva, Ze muzi preferuji
pivo Castéji nez Zeny.

Ho: Neexistuje zavislost mezi vlivem ceny na nakup/vybér piva a velikosti mé-
si¢niho prijmu.

Zde vysla p-hodnota 0,001589-10, Hladina vyznamnosti je stanovena na 0,05 (5 %).
Je to méné a hypotéza Ho se zamita. Existuje tedy zavislost mezi vlivem ceny na na-
kup/vybér piva a velikosti mési¢niho prijmu respondentti. Respondenti s nizsimi
béru piva pravé jeho cenu. Pro respondenty, ktefi disponuji relativné vyS$im mésic-
nim pii{jmem nebyl tento faktor tolik diilezity a upiednostiiovali jiné.

Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a oblibenosti motivu pohledné Zeny
v reklamé.

Pouze 1 Zena a 2 muZi uvedli, Ze je v reklamé motiv Zeny nezaujal a naopak 32 Zen
a 58 muzl uvedlo, Ze je pohledna Zena v reklamé zaujala. Tato hypotéza byla pro
ovéreni testovana pomoci Pearsonova chi-kvadrat testu dobré shody. Hladina vy-
znamnosti byla stanovena na 0,05 (5 %). P-hodnota vysla 0,9369, z ¢ehoZ jasné vy-
plyva, Ze se hypotéza Ho nezamita a motiv pohledné Zeny v reklamé nema vliv
na to, zda se reklama libi muzim ¢&i Zenam.

Ho: Neexistuje zavislost mezi pozitivhim dojmem z reklamy a naslednou chuti
ke konzumaci propagovaného piva.

Hladina vyznamnosti byla stanovena na 0,05 (5 %). Pomoci Pearsonova chi-kvadrat
testu dobré shody byla vypoctena p-hodnota 0,003886. Hypotéza Ho je tedy zamit-
nuta. Existuje tedy zavislost mezi pozitivnim dojmem z reklamy a naslednou chuti
ke konzumaci piva. V dotaznikovém Setieni bylo patrné, Ze ¢im vétsi ma reklama
pozitivni ohlas, tim vice by presvédcila respondentti ke konzumaci piva.
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4.3 Doporuceni pro praxi

V nasledujici kapitole jsou rozepsana doporucenti pro praxi. Tato doporuceni vyply-
vaji z provedeného vyzkumu. Doporuceni jsou stanovena piedevsim pro pivovary
v Ceské republice nebo pro firmy, které zabyvaji pravé reklamou na pivo v CR.

4.3.1 Doporuceni z hlediska formy reklamy

Z dotaznikového Setreni vyplynulo, Ze se spotrebitelé nejcastéji setkavaji s rekla-
mou na pivo v televizi. To uvedlo 72 % z nich. Neni to Zddnym piekvapenim a exis-
tuje hned nékolik divodt, pro¢ tomu tak je.

Pti sledovani reklamy v televizi spotrebitel zapojuje hned nékolik smysli na-
jednou a diky pouziti riiznych pribéhii v reklamach je také snazsi vzbudit ve spotie-
bitelich emoce. Pro tviirce reklamy je také cilem vytvoreni asociace se znackou,
kdy se sam spotiebitel miiZe ztotoznit s roli hrdiny v reklamé. U televizni reklamy je
silny potencial zasahu a osloveni velké skupiny lidi, protoZe ma celostatni pokryti.
Televizni reklama je také ale velmi nakladna a to uz at’ jde o jeji vytvoreni, taki o jeji
produkci. Je velka konkurence a reklam je v televizi relativné hodné. Divaci také
i proto u televizi ¢asto nevénuji reklamnimu spotu plnou pozornost. Jedna z otazek
vramci dotaznikového Setieni zkoumala, zda si respondenti mysli, zda by se re-
klama na pivo méla vysilat pied 22. hodinou. 84 % respondentti odpovédélo, Ze ano
a reklama na pivo by se méla vysilat v béZnou dobu. Z toho vyplyva i to, Ze respon-
dentiim reklama na pivo nevadi. Pres to jak je nakladna, 1ze reklamu v televizi do-
porucit k osloveni spotiebitelli jako efektivni nastroj marketingové komunikace.

Z dotaznikového Setreni dale vyplynulo, Ze 17 % respondentii se s reklamou
na pivo setkdva pomoci tiskovin. V ramci hloubkovych rozhovort bylo zjiSténo,
Ze se respondenti sice setkavaji s reklamou na pivo v tiskovinach, ale nékolik z nich
myslelo predevSim reklamni letdky, které upozoriiovali na zlevnéné druhy piv,
nez klasické tiskoviny formatu novin nebo ¢asopist. Deniky maji predevsim Siroky
zasah a u magazini jde oslovit konkrétni cilova skupina. 15 respondenti dale zmi-
nilo internet, jako prostiedek, pomoci kterého se setkavaji s reklamou na pivo. Bylo
prekvapujici, Ze tuto formu reklamy oznacilo, tak malo respondenti a je to nejspise
zapric¢inéno tim, Ze dali pfednost oznaceni reklamy v televizi. Pfesto lze Fici, Ze re-
klama na internetu je na vzestupu. Nejen diky rdznym reklamnim sdélenim,
které se daji vidat na internetovych strankach, ale také diky socialnim sitim. Zde
praveé napriklad rtizné znacky pivovarii komunikuji pfimo se spotiebiteli, sdileji za-
jimavy obsah, upozornuji na novinky, rtizné akce a podobné. Proto reklamu v tis-
kovinach i na internetu lze doporucit k efektivnimu osloveni spotiebitelti na trhu
piva v CR.

Respondenti v dalSich ptipadech zvolili billboardy (9x), plakat (8x) a jednou
uvedli rozhlas, dodavky polepené reklamou, restaurace a obchody.

Lze tedy rici, Ze pivovary by méli investovat do reklamy v televizi. Mensi pivo-
vary si to ve vétsSiné pripadii nemohou dovolit a vyplati se pro né radéji investovat
do reklamy v tisku, ktera neni tak nakladna a také do reklamy na internetu, ktera ma
jisté velky potencial do budoucna.
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4.3.2 Doporuceni z hlediska obsahu reklamy

U kazdé ze vSech reklam obsaZenych vtomto vyzkumu byla uvedena otazka,
ktera zkoumala, které faktory dokazaly respondenty na reklamé zaujmout. Pii
hloubkovych rozhovorech se dala tato fakta nasledné ovérit. Sest téchto nejcastgji
oznacovanych faktorl je uvedeno v nasledujici tabulce. V nékterych reklamach vy-
stupovala navic Zena, celebrita nebo se objevil motiv vtipu a nebyli tedy tak casto
oznacované respondenty.

Tabulka 11 Nejvlivnéjsi faktory v reklamach dle respondenti

v 2. . . Pocet oznaceni
Poradi Motiv v reklame

respondenty
1 Déj 982
2 Slogan 618
3. Vtip 570
4. Herecké obsazeni 359
5 Hlasky 316
6 Design 189

Také byla uvedena otazka, ktera zkoumala, jaky dojem reklama v divakovi
zanechala. Mohl byt pozitivni, neutralni nebo negativni. Reklama na pivo Radegast
ziskala nejméné pozitivniho ohlasu. Naopak nejvice pozitivné na respondenty ptiso-
bila reklama na Starobrno. Po ni nasledoval Staropramen, KruSovice a Budweiser
Budvar.

U vSech reklam divaky nejvice zaujal jeji déj. Ve trech z péti reklam byl
ale také déj tim, co respondenty na reklamé zaujalo nejméné. U piva Radegast do-
konce vice divakii odpovédélo, Ze je déj nezaujal. U reklamy na Starobrno a Staro-
pramen déj naopak nezaujal divaky pouze v rozmezi od nuly do péti procent. Celkem
tedy déj, jako prvek reklamy, ktery je nejvice zaujal v reklamach, respondenti odpo-
védéli 982 krat. Z vyzkumu lze také vycist to, Ze ¢im vice divakid zaujal déj reklamy,
tim vice méli nasledné chut ke konzumaci té znacky piva. Z tohoto hlediska lze do-
porucit tviirciim, aby v reklamach pouzivali kvalitni déjovou linii nebo dobry pri-
béh, protoze divaka dokaze nejvice zaujmout. Z provedeného vyzkumu lze usoudit,
Zze se miZe jednat o déjovou linii, ve které vystupuje napriklad parta pratel,
ktera se sejde u piva, pribéh poctivého hospodského nebo Zeny, které zpiijemni
muzim zazitek ze sledovani hokejového utkani.

Design reklamy Radegast byl temny a jejim hlavnim motivem byl sport.
Temny design reklamy se nachazel také u reklamy na pivo Budweiser Budvar. Z pro-
vedeného dotaznikového Setieni 1ze usoudit, Ze respondenty design reklamy neza-
ujal. Pti provedeni hloubkovych rozhovort se potvrdilo, Ze temny design i motiv re-
klamy respondenty neupoutal. V pripadé reklamy na Budweiser Budvar jednu re-
spondentu dokonce zastrasil. Tviircim reklamy z vyse uvedenych diivodi nelze do-
porucit temny motiv nebo provedeni reklamy.
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Ve vyzkumu byly pouZity reklamy, u kterych bylo hlavnim motivem pratel-
stvi, kdy skupina mladych lidi se spolecné sesla pravé u piva. U téchto reklam ozna-
Cili respondenti pravé déj, jako faktor, ktery je nejvice zaujal. Byl zde také pouZit
motiv asociace, kdy se divak mtZe vZzit do role hlavniho hrdiny a predstavit si sdm
sebe, jak napriklad zde jde s partou pratel na pivo. Pri provedeni hloubkovych roz-
hovort se jen potvrdilo to, Ze se respondenti dokazali vZzit do role hlavnich hrdint
a ztotoZnit se s nimi. Lze tedy doporucit motiv asociace s hlavnim hrdinou v re-
klamé.

U reklamy na pivo KrusSovice byla jednim z motivili Zena. Objevila se v ni az
ke konci reklamy, ale byla jeji hlavni podstatou. Zhruba tietina respondentii u této
reklamy uvedla, Ze je v ni zaujal motiv Zeny i celebrity. Pfi provadéni hloubkovych
rozhovori se vétSiné respondentii v reklamé libil motiv pohledné Zeny, ktera je i za-
roven celebrita. Naopak je u této reklamy v mnoha piipadech nezaujal muz v hlavni
roli, predevsim z diivodu vzhledu. Pri testovani sestavenych hypotéz bylo zjiSténo,
Ze motiv pohledné Zeny, plisobi stejné pozitivné na muze i Zeny bez rozdilu pohlavi.
Z téchto dlivodii 1ze doporucit motiv pohledné Zeny v reklamé na pivo.
pii jejim sledovani zaujal. Z provedeného dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze re-
klama, ve které byl pouzit vtip, zaujala pozitivné vice jak tri ¢tvrtiny divak. Pri pro-
vedeni hloubkovych rozhovoru se potvrdilo, Ze pokud reklama obsahovala vtip, byla
odezva respondentti vZdy kladna a uvitali ho. Také je zaujalo to, jak diky jeho pouziti
reklama ptisobila pozitivné. Z toho vyplyva, Ze 1ze doporucit motiv vtipu v reklamé
na pivo.
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5 Diskuze

V ramci této bakalai'ska prace zabyvajici se reklamou na trhu piva v Ceské republice
byly pouZity vyzkumné metody pomoci dotaznikového Setteni a hloubkovych roz-
hovort. U dotaznikového Setieni byly zjiStény motivy konzumace piva spotiebiteli
a nasledné byl zjiStén jejich nazor na 5 vybranych reklam na pivo, které se vysilaji
v televizi. Nasledné v ramci hloubkovych rozhovorl byla s respondenty néktera
fakta ovérena a reklamy na pivo vice rozebrany.

Dotaznikového Setteni i hloubkovych rozhovori se ztcastnilo vice muzi nez
Zen. V nasi zemi je pivo velmi oblibenym napojem. Reklamy na pivo také ¢asto sme-
fuji predevSim na muZe. Pravdépodobné tedy piji pivo vice neZ Zeny a byla jim tedy
Ucast v tomto vyzkumu bliZsi. NejCetnéjsi skupinou, ktera se zucastnila jak dotazni-
kového Setieni, tak i hloubkovych rozhovort byla skupina ve véku mezi 18 - 25 lety.
Pro tyto ¢asti vyzkumu byli osloveni z velké ¢asti studenti Mendelovy univerzity. Pro
lepsi vypovidajici hodnotu by bylo lepsi pro vyzkum ziskat piibliZzné stejny pocet
muzi i Zen. Dale také ziskat pocetnéjsi zastoupeni respondentti v riiznych vékovych
kategoriich.

Omezujicim kritériem mohou byt pouzité reklamy pro tento vyzkum. Ty byly
vybirany hlavné podle toho, jaky motiv obsahovali. KaZzda z nich méla obsahovat
jiny. Jejich hlavnimi motivy byl napriklad sport, tajemno, Zena, celebrita nebo pra-
telstvi.

Vyzkumu se sméli zucastnit pouze osoby starsi 18 let. Téma reklamy na trhu
piva jiz bylo mnohokrat rozebirané a bylo o ném napsano hodné odbornych praci.
Nejvice se odbornici zabyvaji vlivem reklamy piva na osoby mladsi 18 let. V radmci
orientacni analyzy byly pouZzity pouze zahrani¢ni prace.

Barie Gunter (2009) zjistil, Ze rizna média maji vliv na spotiebu riiznych druhii
alkoholu. Nejvice dle néj potom dokazala respondenty ovlivnit televizni reklama.
kohol jsou ovlivnéni vice muzi. Bylo tomu tak i dle jeho vyzkumu.

Obé tato zjiSténi potvrzuji vysledky dotaznikového Setfeni. Bylo zde zjiSténo,
Ze spotiebitelé se nejcastéji setkavaji s reklamou na pivo v televizi. Dale byla zmi-
nénaijina média, nejcastéji tiskoviny. U otazek na to, zda dotazované jizZ nékdy ovliv-
nila reklama pti nakupu piva a zda nékdy dostali chut na pivo po zhlédnuti reklamy,
vzdy ve vétsiné kladné odpovédéli muzi a to témér ze tif ctvrtin.

Funkhouser (1985) ve své studii uved], Ze cilovou skupinou na kterou jsou nej-
Castéji reklamy na pivo sméfovany, jsou muzi. Dale uvadi, Ze zabava, smich, unik
z rutiny nebo traveni volného Casu jsou nejcastéjsi motivy spojené s konzumaci piva
v reklamdch. Dale dle néj jde v reklamach o pivo velmi ¢asto o to, aby se spotrebitel
ztotoZnil s hlavni postavou v reklamé a chtél zazit podobné véci, které hrdina re-
klamy provadi.

Z obsahové analyzy vyplyva, Ze reklamy na pivo v CR jsou také predev$im smé-
rovany na muZe. Pouze jedna z reklam vyuZila jako hlavni motiv Zenu, kdy je re-
klama stejné cilena predevsim na muZe. Dale byl u dvou pouZit motiv sportu, kon-



62 Diskuze

krétné hokeje, ktery je také prevazné spojovan s muzi. V kazdé z reklam se objevo-
vali prevazné muzi nez zeny. MizZe to byt zptisobeno i tim, Ze reklamy byly vybirany
dle jinych kritérii a nebylo jejich hlavnim cilem vykreslit Zeny pfi konzumaci piva.
Také je to pravdépodobné tim, Ze reklamy na pivo v Ceské republice cili hlavné
na muze. Dvé z péti reklam pouzitych v tomto vyzkumu obsahovaly motiv piatel,
kteri jdou za zabavou, smali se a travili u konzumace piva sviij volny cas. Je to,
ale predevsim zplisobeno vybérem reklam, kdy bylo prihliZeno pravé na riizné mo-
tivy, které se v nich objevuji. MliZe to byt tedy zkreslujici a pti pouziti vétsiho sou-
boru reklam by mohli byt vysledky odlisné, coz by mohlo byt zkoumano dalSim vy-
zkumem. U vSech reklamnich ukazek pouzitych ve vyzkumu se miiZe spotiebitel zto-
toZnit s hrdiny v reklamé. Nemusi jit vZdy o hlavniho hrdinu, jako napriklad u re-
klamy na pivo Radegast, kde se vétSina konzumentii ztotoZni spiSe s fanousky,
ktefi piji pivo. Motiv asociace s herci z reklamy je i doporucen pro tvorbu reklam
v televizi v této bakalarské praci.

Jak uvedli Wyllie, Zhang a Casswell (1998) vice neZ dvé tretiny dotazovanych
jiz nékdy vidélo reklamu v televizi, kterou pouZili ve svém vyzkumu. Dale uvedli, Ze
vice neZ tretina dotazovanych by po zhlédnuti reklamy méla chut ke konzumaci tvr-
dého alkoholu nebo piva.

Z dotaznikového Setreni vyplynulo, Ze zhruba dvé tretiny respondentti se se-
tkalo s kaZzdou z reklam uvedenych ve vyzkumu. Nejméné respondenti méli v poveé-
domi reklamu na pivo Radegast (61 %) a nejvice na pivo KruSovice (71 %). Vysledky
jsou tedy témér shodné se studii uvedenou vysSe. Dale se vysledky studii mirné roz-
chazeji. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze priimérné 46 % respondentti by mélo
po zhlédnuti reklamy chut ke konzumaci piva i z divodu, Ze jiz tuto znacku piva
konzumuji. Nejvice vtomto ohledu respondenti oznacovali reklamu na pivo Sta-
robrno (65 %) a Staropramen (59 %). Zde hralo pravdépodobné roli i to, Ze tyto dvé
reklamy ziskali nejvice pozitivniho ohlasu po jejich zhlédnuti. Ve vyzkumu,
ktery provedli Wyllie, Zhang a Casswell (1998) je zpiisobena nizsi chut ke kon-
zumaci alkoholu u respondentti také pravdépodobné tim, Ze pochazeji z Nového
Zélandu. V Ceské republice je pivo patrné jinak vnimano, neZ pravé v této zemi,
coZ ma za disledek vyssi chut’ ke konzumaci piva po zhlédnuti reklamy.

Dle studie Funkhousera (1985) je nejcastéjSim motivem v reklamé pratelstvi.

Z jeho 145 zkoumanych reklam na pivo bylo u 95 % z nich pouZito lidskych subjektfi.
Pouze jedna reklama z téch, které zkoumal, byla se Zenami a celebrity se objevovali
pouze v priblizné 15 % reklam. Nejcastéji byli dlouhé 30 vtefin.
Jak je uvedeno v obsahové analyze je u reklam pouzitych ve vyzkumu, také ¢asto pouzit
motiv pratelstvi a ve vSech z nich se objevuji lidské subjekty. Pravdépodobné reklamy,
které pouzival ve své praci Funkhouser (1985) pouzivaji podobné motivy a také lidské
subjekty. Zadn4 z nich neni pouze se Zenami, ale v jedné z nich je Zena jednim z hlavnich
motivl. Tyto motivy a pouziti lidskych hlavnich hrdinu je tedy vesmeés totozné jako
u jeho vyzkumu.
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6 Zaver

Bakalai'ska prace se zamétovala na reklamu na trhu piva v Ceské republice a jeji vliv
na chovani spotrebitele. Hlavnim cilem prace bylo vytvoreni doporuceni pro re-
klamy, které se nachazeji na trhu piva v Ceské republice. Doporuéeni méla byt vy-
tvorena jak z hlediska obsahu, tak i formy zpracovani. Mezi dalsi cile patrilo zjisténi
motivil konzumace spotiebiteli], dale zjiSténi, jak jsou piva predstavovana spotiebi-
teldm v reklamach v Ceské republice a také zjisténi postojii zakaznikd k témto re-
klamam.

V ramci dotaznikového Setieni bylo zjiSténo, Ze nejpreferovanéjSim druhem al-
ucastnici prizkumu chut a cenu. Nejcastéji pivo nakupuji v bézZnych obchodech
a poté v hospodach. Pravé v hospodach ho dotazovani také nejcastéji konzumuji,
hned poté pti prilezitosti posezeni s prateli nebo doma. Pro vétsinu respondentti (70
%) je duleZité to, jakou znacku piva konzumuji. Jejich nejvétSimi motivy ke kon-
zumaci piva jsou jeho chut a také spolecenské diivody, kdy se mohou setkat se svymi
prateli. Ucastnici dotaznikového $etieni také uvedli svoji oblibenou znacku piva, kdy
jako nejcastéjsi motiv, ktery je vede ke konzumaci této znacky, je chut.

VétsSiné dotazovanych (84 %) nevadi reklama na pivo v televizi pred 22. hodi-
nou. Zhruba polovinu respondentti jiz nékdy ovlivnila reklama pti nakupu piva. Vice
jak tiretina dotazovanych jizZ nékdy dostali chut na pivo po zhlédnuti reklamy.

Z vysledki testovanych predpokladd bylo zjisténo, Ze existuje zavislost mezi
pohlavim a konzumaci piva. Bylo zjiSténo, Ze muzi piji pivo Castéji nez Zeny. Dale
bylo zjiSténo, Ze respondenti s niZ$imi prijmy preferuji pri vybéru piva spiSe jeho
cenu a existuje tedy zavislost mezi vlivem ceny na nakup/vybér piva a velikosti mé-
si¢niho prijmu. Bylo také zjisténo, Ze existuje zavislost mezi pozitivnim dojmem z re-
klamy a naslednou chuti ke konzumaci vybrané znac¢ky piva. Cim vétsi méla reklama
pozitivni ohlas, tim vice dotazovanych mélo nasledné chut ke konzumaci uvedené
znacky piva. Ddle se prokdazalo, Ze neexistuje zavislost mezi pohlavim a motivem po-
hledné Zeny v reklamé. Tento motiv dokazal v reklamé zaujmout jak muZe, tak Zeny.

Z vysledkd, které byly zjiStény v dotaznikovém Setieni a nasledné byly ovéreny
v hloubkovych rozhovorech, byla sestrojena doporuceni z hlediska formy i obsahu.
Respondenti se shodli, Ze se nejcastéji s reklamou na pivo setkavaji v televizi. Tele-
vize byla doporucena autorem, jako vhodny medialni nastroj pro distribuci reklamy
na pivo na trhu v Ceské republice. Jako druhy medialni nastroj, pomoci kterého
se setkavaji s reklamou na pivo, uvedli respondenti tiskoviny. Ty byly také autorem
doporuceny jako vhodny nastroj spoleCné jesté s internetovou reklamou, ktera ma
do budoucna velky potencial.

Z hlediska obsahu byla doporuceni sestrojena pomoci motivii, které respon-
denti oznacovali u kazdé z reklam. Méli na vybér z nékolika motivi, které je bud’ za-
ujaly, nebo ne. Bylo rozpoznano nékolik motiv{, které respondenty zaujaly nejvice.
NejcastéjSim motivem byl d€j, nasledoval slogan a vtip.
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Déj respondenty zaujal nejvice u vSech reklam, i kdyz se stalo, Ze byl zaroven
u jedné ze zkoumanych reklam i tim, co divaky zaujalo nejméné. Reklamy, které vy-
uzily temné motivy v reklamé, divaky spiSe nezaujaly. Kvalitni déjova linie tedy byla
autorem doporucena, naopak temny motiv v reklamé doporucen nebyl. V kazdé
z reklam byla moZnost asociace divaka s nékterou z postav uvedenych v reklamé,
kdy se potvrdilo, Ze to divaka zaujme a tento motiv byl také autorem doporucen.
Vyzkum potvrdil, Ze vystupovani pohledné Zeny, ktera je zaroveii i celebrita, plisobi
pozitivné na muze i Zeny bez rozdilu. Tento motiv byl autorem doporucen pri tvorbé
reklam na pivo v televizi v Ceské republice. Poslednim doporu¢enym motivem
se stal vtip, ktery oznacili respondenti jako treti nejcastéjsi faktor, ktery je v reklamé
na pivo zaujal.

Zavérem, lze fici, Ze reklama na pivo dokaze spotiebitele ovlivnit ke konzumaci
piva. Je duilezité jaké motivy a jaci herci jsou v ni pouzity, protoZe to hraje nejvétsi
roli v tom, zda se divakovi bude libit a zda ho dokaZe primét ke konzumaci konkrétni
znacky piva. Méli by se nejvice zamérit na déjovou linii reklamy, ktera mize byt ori-
ginalni od ostatnich reklam a divdka nejvice zaujme. Reklamy na pivo v Ceské re-
publice by také méli byt vtipné a mize v ni hrat pohledna Zena, protoze to divaky
dokaZe zaujmout.
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A Dotaznik

Reklama na trhu piva v Ceské republice

Timto bych Vas chtél poprosit o vyplnéni dotazniku, ktery poslouzi k moji bakalar-
ské praci na téma "Reklama na trhu piva v CR". Tento dotaznik je uréen pro osoby
starsi 18 let. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere ptiblizné 10
az 15 minut. Vysledky z tohoto vyzkumu budou pouZzity pouze pro zpracovani mé
bakalarské prace. Predem Vam velice dékuji za vyplnéni tohoto dotazniku.

Prvni ¢ast - chovani spotrebitele

1. Pijete alkohol?
(Pri zaskrtnuti odpovédi ,Ne“ byly ndsledné preskoceny otdzky ¢. 2, 3, 4,
5910,11,12,13a 15.)
o Ano
o Ne

2. Jaky typ alkoholu preferujete?
Pretdhnéte jednotlivé poloZky z levé Cdsti do pravé Cdsti otdzky v poZadova-
ném poradi.
o Pivo
o Vino
o Lihoviny a destilaty

3. Jak casto pijete pivo?
Vyberte jednu z nabizenych moZnosti.
o Kazdy den
Nékolikrat tydné
Jendou tydné
Nékolikrat do mésice
Parkrat do roka
Viibec

O O O O O

4. Jakou znacku piva pijete nejcastéji?
(Otevrend otdzka)

5. Proc pijete nejcastéji tuto znacku piva?
Vyberte jednu nebo vice mozZnosti.
o Chutnad mi
o Pijihoilidé kolem mé
o Dobra cena
o Zaujala mé reklama
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o Doporuceni od pratel
o Image
o Jiné, prosim uved'te:

6. Kde se nejcastéji setkavate s reklamou na pivo?
Vyberte jednu z nabizenych moZnosti.
o Televize
Rozhlas
Plakat
Internet
Tiskoviny
Billboardy
Jiné, prosim uved'te:

O O O O O O

7. Jaka znacka piva Vas napadne v souvislosti s televizni reklamou?
(Otevrend otdzka)

8. Myslite si, Ze by se méla reklama na pivo vyskytovat v TV pred 22. ho-

dinou?
o Ano
o Ne

9. Jaké faktory Vas nejvice ovliviiuji pri nakupu piva?
Pretdhnéte jednotlivé poloZky z levé Cdsti do pravé cdsti otdzky v poZadova-
ném poradi.

= (Cena
= Chut
=  Znacka

* Ochutnani novinky na trhu
* Doporuceni z reklamy
» Doporuceni od zndmého

10. Kde nakupujete pivo nejcastéji?
Vyberte jednu z nabizenych moZnosti.
o Vobchodé
o Vrestauracich
o Vhospodach
o Na diskotékach/zabavach
o Kulturné spolecenské akce
11. Je pro Vas dulezité jakou znacku piva konzumujete?
o Ano
o Ne
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12.Pri jaké prilezitosti konzumujete pivo?

Vyberte jednu nebo vice moZnosti.

o Vhospodé

V restauraci
Na diskotéce/zabavé
Posezeni s prateli
Doma
Sportovni akce (fotbal, hokej, tenis apod.)
Kulturni akce (koncerty, trhy, festivaly apod.)
Jiné, prosim vyplnte:

O 0O O O O O O

13.]Jaky je Vas motiv konzumace piva?
Vyberte jednu nebo vice moZnosti.
o Chut
Spolecenské dlivody - pii setkani s prateli
Hledani zabavy
Kvtli jeho uc¢inkiim
Kvili obsahu vitamini
Kviili okoli, které ho konzumuje
Reseni problémfi
Image
Jiny, prosim vypiste:

O O O O 0 O O O

14.Dostanete nékdy chut na pivo po zhlédnuti reklamy?
o Ano
o Ne
o Obcas

15.0vlivnila Vas nékdy reklama pri nakupu piva?
o Ano
o Ne

Druha cast - reklama na trhu piva

V nasledujici ¢asti dotazniku se budeme zabyvat konkrétnimi reklamami? na pivo.
Nejprve si prosim prohlédnéte celé video a nasledné zodpovézte otazky.

1. Jak na Vas tato reklama ptisobi?
Vyberte jednu z nabizenych moZnosti
o Pozitivné

1 Otazky byly u vSech péti pouzitych reklamnich otazek stejné a jsou tedy uvedeny pouze jednou.
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@)
@)

Neutralné
Negativné

2. Setkal/ajste se jiz nékdy s touto reklamu?

@)
@)

Ano
Ne

3. Co Vas na reklamé zaujalo nejvice?
Vyberte jednu nebo vice moZnosti.

o

O O 0O O o0 O o0 O o0 O o0 o

Déj

Slogan

Herecké obsazeni
Vtip

Hlasky

Sympatie ke znacce
Pohledna divka
Celebrita

Pohledny muz

Pivni sklenice
Design reklamy
NenaSel jsem nic, co by mne zaujalo
Jiné, prosim vypiste:

4. Co se Vam na reklamé libilo nejméné?
Vyberte jednu nebo vice moZnosti.

o

O O 0O OO0 O O O o O o o

Slogan

Déj

Herecké obsazeni

Design reklamy

Divka (otazka u reklamy, kde se bude nachazet)
Muz

Celebrita

Pivni sklenice

Neoblibenost znacky

Hlasky

Spatny vtip

Nenasel jsem nic, co by se mi nelibilo
Jiné, prosim vypiste:

5. Priméla by Vas tato reklama ke konzumaci této konkrétni znacky

piva?
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Vyberte jednu z nabizenych moZnosti

o

©)
©)
@)
@)

Ano, vyrobek bych zakoupil

Ano, ale protoZe tuto znacku piva jiz konzumuji
MozZna

Ne, nijak mé to o nicem nepresvédcilo

Ne, pivo viibec nekupuji/nekonzumuiji

Treti cast - identifikaCni otazky

1. Kolik Vam je let?
(Otevrend otdzka)

2. Vase pohlavi?

@)
®)

Zena
Muz

3. Vjakém Kkraji bydlite?
Vyberte jednu z nabizenych moZnosti

o

O O 0O OO0 OO O O o0 O O O

Hlavni mésto Praha
Stiedocesky
Jihocesky
Plzensky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Kralovéhradecky
Pardubicky
Olomoucky
Moravskoslezsky
Jihomoravsky
Zlinsky

Kraj Vysocina

4. Kolik obyvatel ma obec ve které bydlite?
Vyberte jednu z nabizenych moZnosti

©)

0 O O O O

1999 a méné
2000 - 4999
5000 - 9999
10000 - 19999
20000 - 49999
50000 - 99999
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o

5. Jaka je uroven Vaseho nejvyssiho dosazeného vzdélani?

100 000 a vice

Vyberte jednu z nabizenych moZnosti

(@]

0O O 0O O O

Zakladni

StredoSkolské bez maturity (tzv. ,vyucen®)
Stiedoskolské s maturitou

Gymnazium

Vys$si odborné

Vysokoskolské

6. Jaka je vySe Vaseho mési¢niho prijmu v korunach?
Vyberte jednu z nabizenych moZnosti

o

O O O O 0 O O O

Do 2999

3000 - 4999
5000 -9999
10000 - 14999
15000 - 19999
20000 - 24999
25000 -29999
30000 - 34999
Nad 35000
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B Tabulky

Tabulka 12 Radegast, nejdiileZitéj$i motivy v reklamé, n=308

Motiv v reklamé Zaujal Nezaujal
Déj 44 % 40 %
Slogan 27 % 17 %
Herecké obsazeni 16 % 20 %
Vtip 11 % 6 %
Design 9% 27 %

Tabulka 13 Budweiser Budvar, nejdilezitéjsi motivy v reklamé, n=308

Motiv v reklamé Zaujal Nezaujal
Déj 63 % 28 %
Slogan 35% 8 %
Herecké obsazeni 20 % 12 %
Vtip 21 % 8 %
Hlasky 17 % 4 %

Tabulka 14 Kru$ovice, nejdileZitéjsi motivy v reklamé, n=308

Motiv v reklamé Zaujal Nezaujal
Déj 51% 30 %
Slogan 31% 7%
Herecké obsazeni 26 % 13 %
Celebrita 28 % 1%
Zena 19 % 1%

Tabulka 15 Staropramen, nejdileZitéj$i motivy v reklamé, n=308

Motiv v reklamé Zaujal Nezaujal
Déj 76 % 5%
Slogan 49 % 3%
Herecké obsazeni 23 % 4 %
Vtip 74 % 2%
Hlasky 35% 2%
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Tabulka 16 Starobrno, nejdilezitéjsi motivy v reklamé, n=308

Motiv v reklamé Zaujal Nezaujal

Déj 85 % 3%

Slogan 60 % 1%

Herecké obsazeni 31% 3%

Vtip 53% 1%

Hlasky 32% 2%

Tabulka 17 Dojem z reklamy u respondentii, n=308
Znacka Pozitivné Neutralné Negativné
Starobrno 82 % 15 % 3%
Staropramen 77 % 21 % 2%
Krusovice 51% 29 % 20 %
Budweiser Budyv. 37 % 41 % 21 %
Radegast 22% 48 % 30 %
Tabulka 18 Presvédéeni k zakoupeni/konzumaci vyrobku z reklamy
7nacka Zal’(oupeni Mozna Nez:ilkoupeni
vyrobku vyrobku

Starobrno 65 % 19 % 17 %
Staropramen 59 % 26 % 15%
KrusSovice 36 % 24 % 41 %
Budweiser Budv. 50 % 23 % 27 %
Radegast 20 % 26 % 54 %




