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Souhrn

Diplomova prace se zabyva tématem psychologie reklamy a moznosti rozdilného vlivu stejné
reklamy na dvé odlisné kulturni skupiny. Prace nahlizi na obor psychologie jako na nedilnou
soucast soudobého marketingu. Teoreticka ¢ast definuje zakladni pojmy z oboru marketingu
s hlubsim zamétenim na oblast reklamy a to konkrétné na jeji definice, historii, cile, strategie
a druhy médii. Dale se prace zabyva ter¢em reklamy — spottebitelem a definuje vlivy, které
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utvari osobnost spotiebitele a mozné faktory, které ovliviiuji jeho rozhodnuti k nakupu. Prace
a nakupnim chovanim. Samotné téma psychologie reklamy je zaméfeno na prvky, strategie a
triky, které se pouZivaji v oboru marketingu ve snaze ovlivnit spotfebitelovo chovani. Zavér
teoretické Casti je veénovan rozdilnému chovani kultur a mezindrodnimu marketingu.
Empiricka &ast je zaméfena na rozdilné vnimani reklamy v Ceské republice a Rakousku na
zaklad¢ kvantitativniho vyzkumu. Statistickym testovanim byl prokazan rozdil ve vnimani a

pusobeni reklamy podle narodnosti, resp. kultury.
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mezinarodni marketing

Uvod

Ukolem soudobého marketingu neni pouze zjistovani a uspokojovani potieb zékaznika, ale
také vyvolani této potieby. V soucasné dobé zakon neumoziiuje poskytovani nepravdivych
informaci. Pfesto jsou mnohé reklamy konstruovany tak, aby spotiebitele navedly k doplnéni
si informace, ktera neni zcela pravdiva. V takovych piipadech jsou poznatky z oboru
psychologie velice cenné. Proto byly pro tcely této prace zvoleny reklamni spoty produkti
Activia, které vynikaji jejich kontroverznim prezentovanim. Reklamy byvaji rozdilné podle
zemé, ve které jsou prezentovany. Rozdilnd geografie resp. narodni kultura mize hrat
vyznamnou roli ve vnimani, motivech, emocich a chovani spotiebitele. De Mooij a Hofstede
(2010, s. 94) zminuji, ze ,univerzdalni emoce a spotrebni motivy jsou zasadni pro oblast

normalizace, ale motivy a emoce jsou kulturné vazané .

Cil prace a metodika
Cilem diplomové prace je vyzkum pisobeni reklamy na spotiebitele a zjiSténi, zda je toto

plsobeni ovlivnéno narodni piislusnosti.



Teoretickd ¢ast prace ramcoveé definuje marketing a samotny pojem reklama se zaméfenim na
historii, cile, strategii, zptisoby provedeni apod. Druha polovina teoretické casti definuje
kognitivni psychologii ve spojitosti s reklamou, psychologii reklamy a soubor vlivi
pusobicich na chovani spotiebitele. Zkoumani problematiky psychologie reklamy, které se
vénuje praktickd ¢ast, je aplikovano na dva evropské trhy a to na ¢esky a rakousky. Tato ¢ast
se zaméfuje na svétovou znacku v potravinaiském primyslu - Danone, konkrétné jeji produkt
jogurt Activia. Pro ucely této diplomové prace byla vybrana metoda osobniho dotazovani na
zéklad¢ dotaznikového Setfeni, pomoci kter¢ho se shromazdi dostatecné mnozstvi
kvantitativnich dat, ktera budou nasledné zpracovana a statisticky testovana. Vzhledem ke
stanovenym cilim prace budou respondenti striktné¢ Ceské a rakouské narodnosti. Budou
vybrany dva televizni spoty ze stejného cCasového obdobi prezentované v porovnavanych
zemich. Sbér dat probéhne na izemi rakouské univerzity (Universitét fiir bodenkultur Wien) a
Ceské zemédélské univerzity tak, aby byla dosazena maximalni mozna shoda ve dvou
demografickych faktorech dotazovanych vzorkl (pohlavi a v€k). Shromazdéna data budou
vloZena do statistického programu IBM SPSS a nasledné testovana podle statistickych
standard pomoci testu Pearsonova Chi-kvadratu, nebo Fisherovym testem. Na zaklad¢
otestovanych hypotéz bude provedena interpretace doporuceni pro praxi. Data budou dale
shromazdéna v programu Excel a vyhodnocena. Cast odpovédi bude zpracovana pomoci

polarniho profilu.
Zhodnoceni a zavér

Diplomova prace Psychologie reklamy se zabyvala problémem mozného odlisného vnimani
reklamniho sdéleni riznymi kulturami. Cilem marketingu je zjisténi, pochopeni a uspokojeni
potieb zdkaznika, ktery je zivou bytosti a je tak ovlivnén nespoctem vzajemné pusobicich
faktord. Psychologie je obor, ktery je vreklamé nepostradatelny. Tato prace zkoumala
odliSnosti ve vnimani respondentii dvou odliSnych kultur, které jsou navzijem zemémi
sousedskymi a v minulosti byly nejednou spravovany pod jednou vladou. Piestoze byla
zkoumdna zavislost kultur sousedskych, bylo u tohoto vzorku respondentti prokdzano rozdilné
vniméani vybraného reklamniho sd&leni. Vyzkum byl proveden v Rakousku a Ceské republice

vyhradné s ptislusniky dané zemé.

Analyza sekundéarnich dat, kterd predchdzela samotnému vyzkumu, prokézala odliSnost
vV ndkupnim chovani zkoumanych zemi. Diivody rozdilnosti mohou byt zakofenény nejen

V rozdilném piivodu obyvatel, a tim odliSnych kulturnich ptfedpokladd, ale také v nedavné



minulosti, kdy se obé zem¢ daly jinym politickym smérem a soucasnymi systémy. Vystupy
Z analyzy primarnich dat daly odpovédi na vyzkumné otazky, které se zabyvaly moznou
odli$nosti kultur ve vnimani reklamy a reklamniho sdéleni. Otazka zabyvajici se nejcastéjSim
mistem stietu s reklamou byla téméi shodné zodpovézena v obou kulturach, které uvedly, ze
nejéastéji registruji reklamu v televizi (49 % Rakusant, 58 % Cechtl) a na internetu (24 %
Rakugant, 31 % Cechd). Statisticky vyznamny rozdil byl prokdzan u otdzky vniméni
reklamniho sdé€leni, kdy se prokazala zavislost mezi narodnosti a pocitem ovlivnéni
reklamnim sdélenim, kdy €esti respondenti pfipoustéli ovlivnéni reklamou v 58 %, zatimco
Raku$ané pouze v 33 %. Zkoumani mozné disparity ve vnimani, nazoru, vybavenim si a
preferenci produktu a jeho reklamniho sdéleni byla aplikovéana na televizni spot jogurtového
produktu Activia, jehoZ prodeje jsou realizovany jak v Rakousku, tak v Ceské republice. Dva
reklamni spoty, rakousky a ¢esky, byly vybrany ze stejné¢ho ¢asového obdobi. Reklamni spoty
propagovaly vyrobek Activia, ktery by mél byt obohaceny o ptidanou patentovanou kulturu,

ktera by méla mit pozitivni vliv na zazivani.

Pii testovani hypotéz byl prokazadn rozdilny Uc¢inek reklamniho sdéleni podle kulturniho
rozdéleni. Tento rozdil byl prokdzan v asocia¢nim vyjadieni respondentt a také v nazoru na
vyrok, ktery je s produktem Activia spojen a to: ,, Jogurty Activia maji blahodarng;si ucinky
na nase zdravi, nez jiné jogurty“. Konkrétni asociace k produktu méli respondenti: ,,zdravi*
(29 % Rakusané, 40 % Cesi) ,,lez, nezdravy produkt® (20 % Rakusané, 7 % Cesi), ,,bézny
jogurt se silnym marketingem® (36 % Rakusané, 13 % Cesi), a jiné (15 % Rakugané, 40 %
Cesi). Nesouhlas s vyrokem produktu vyjadtilo 87 % rakouskych respondentii a 58 % &eskych
respondentli. Tento nesouhlas byl ¢asto podpofen nazorem, ze vSechny jogurty maji stejné
uc¢inky na lidsky organismus. Rozdilné asociace a ndzory na vyrok produktu prokazuji
kulturni odliSnost ve vnimani stanoveného produktu a tim mozné rozdilné plisobeni
reklamniho sdéleni. Jak skupina respondentti vnima produkt je ovlivnéno mnoha na sebe
vzajemné pusobicimi faktory, mezi které neodmyslitelné patii pfistup k reklamnimu sdéleni.
Vzorek rakouskych a ceskych respondentt odlisné vnimé produkt, ktery byl prezentovan ve
respondenttl, ktefi Castéji pripousti ovlivnéni reklamou obecné. Tento zavér prace se shoduje
s Hofstedovym modelem kultur a také praci De Mooij a Hofstede, v které autofi poukazuji na

rozdilnost ve vnimani reklamniho sdéleni podle kultur.

Pii pfimém dotazovani na reklamu Activa, obé skupiny respondentii odpovidaly spise

negativnimi slovy a nebyl prokdzan statisticky vyznamny rozdil mezi témito odpovéd'mi.



Neprokazany rozdil v nazoru na reklamu a celkové negativni postoj muze byt dasledkem
obecné nelibosti reklam. Nasledn€ bylo zjisténo, ze pokud RakuSané preferuji reklamu, jedna
se o reklamu vtipnou bez nepodlozenych marketingem okofenénych informaci. Vice
respondentt si jako prvni vybavilo rakousky spot, i ptesto, ze Cesi mohli esky spot

opakované zaznamenat v televiznim vysilani.

Prace potvrzuje rozdilné vniméani reklamou prezentovaného produktu u respondentti
vybranych kultur. Spole¢nosti ptisobici na rakouském trhu by se mély zamyslet nad vyrobou
z lokalnich surovin v BIO kvalité, podporu mistnich producentii, ekologickym chovanim
spolednosti nebo zlepsenim public relations. Doporudeni pro Ceskou republiku, reklama by
méla obsahovat vice humoru, tak by se reklamni sdéleni mohlo stat atraktivné;si a pfijatelné;si
pro spotiebitele. SpoleCnost by se také méla zamétit na letdkovou inzerci, podle které

v soudasné dobé v Ceské republice nakupuje fada domacnosti.
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