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Psychologie reklamy

The psychology of advertisement

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. Teoretickd ¢ast
definuje zakladni pojmy zoboru marketingu s hlubsim zaméfenim na oblast
reklamy a to konkrétné na jeji definice, historii, cile, strategie a druhy médii. Dale
se prace zabyva terCem reklamy — spotifebitelem a definuje vlivy, které utvaii
osobnost spottebitele a mozné faktory, které ovliviuji jeho rozhodnuti k nakupu.
s vnimanim reklamy a nakupnim chovanim. Samotné téma psychologie reklamy je
zaméfeno na prvky, strategie a triky, které se pouzivaji v oboru marketingu ve
snaze ovlivnit spotiebitelovo chovani. Zaver teoretické Casti je vénovan rozdilnému
chovani kultur a mezinarodnimu marketingu. Empiricka ¢ast je zaméfena na
rozdilné vniméni reklamy v Ceské republice a Rakousku na zakladé kvantitativniho
vyzkumu. Statistickym testovanim byl prokazan rozdil ve vnimani a pusobeni

reklamy podle narodnosti, resp. kultury.

Kli¢ova slova: Reklama, psychologie, chovani, spotiebitel, vnimani, ptisobeni,

kultura, odli$nost, mezindrodni marketing



Summary

The aim of this thesis is to explore the psychology of advertising and its
possibility of diverse influence on two different cultural groups by the same
advert. The thesis investigates the field of psychology as an integral part of
contemporary marketing. The theoretical part defines basic terms in the field of
marketing with a profound focus on advertising, specifically on its definition,
history, goals, strategies and types of media. Furthermore, it deals with the target of
advertising - aconsumer, and it defines influences which shape consumers'
personality and possible factors which influence their needs to purchase. The thesis
also contains the most important psychological processes of consumers, that are
related to the perception of advertising and shopping behaviour. The centre of
interest of psychology of advertising is to focus on elements, strategies and
tricks that are used in the marketing field in order to influence the behaviour of a
consumer. Conclusion of the theoretical part is devoted to different behaviour of
cultures and international marketing. The empirical part focuses on differing
perceptions of advertising in the Czech Republic and Austria on the basis of
quantitative research. Statistical analysis demonstrated partial difference in

perception and action of adverts by nationality respectively culture.

Keywords: Advertising, Psychology, Behavior, Consumer, Perception, Effect,

Culture, Diversity, International marketing
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1 Uvod

Obor psychologie se stal nedilnou soucasti marketingu jiz od zacatku 20.
stoleti (Vysekalova a kol., 2012). Poznatky z oboru psychologie jsou vyuzivany od
planovani po realizaci marketingovych udélosti. Cilem reklamy bylo, je a bude
ovlivnéni spotiebitele za utelem nakupu uréitého produktu & sluzby. Ukolem
soudobého marketingu neni pouze zjiStovani a uspokojovani potreb zdkaznika, ale
také vyvolani této potieby. Mnohdy lidé kupuji produkty ¢i sluzby impulzivné po
zhlédnuti reklamy, ktera potfebu produktu ¢i sluzby vyvolala. Kde jsou ovSsem
hranice marketingu? V soucasné dobé maji i potraviny svoji marketingovou
strategii. Potravinovy marketing je vniman jako kazda jina reklama, bohuzel tyto
reklamy jiz mohou hazardovat se spotiebitelovou budoucnosti. Celosvétove
znamym faktem je skutecnosti, ze potraviny, které konzumujeme, ovliviiuji nase
zdravi. Tuto skutecnost potvrdil Ameri€an Morgan Spurlock, ktery se rozhodl
prokazat, ze konzumace fastfoodovych potravin ma velice negativni efekt na lidské
zdravi. Po mésici konzumace fastfoodovych potravin byly jeho zdravotni vysledky
tak Spatné, Ze musel s projektem skoncit ze zdravotnich davodi. I tato spole¢nost
ma bohaty marketingovy zdklad. DalSim piikladem mohou byt piipravky na
hubnuti, dalo by se fici, ze pro tento okruh produktt plati zlaté pravidlo ,,dobry
produkt, nemusi mit reklamu* dvojnasob. Pokud by vSechny prostiedky at’ uz na
hubnuti, proti starnuti apod. alespon z poloviny pusobily tak, jak fika reklama, byli

by na svété uz nyni vSichni hubeni, mladi apod.

O mnoho tristné€jsi jsou ptipady, kdy se marketing zamétuje na déti, které si
prostifednictvim né¢ho osvojuji mimo jiné Spatné stravovaci ndvyky. Podle svétové
zdravotnické organizace kazdoro¢né piibyva obyvatel véetné déti s onemocnénimi
spojenymi se Spatnym stravovanim. I pfes rady organizaci a 1ékait jsou lidé stale
pod tlakem reklam, které se ndm snaZi vnutit mySlenku, Ze hamburgery, slazeny

napoj nebo cokoladu musime mit.



Negativni efekt reklam neni pouze ve vyvoldvani potieby néceho, co
nepotiebujeme anebo neni z nutriCniho hlediska vhodné, ale v podavani
spottebitelim zavad¢jici informace. V souCasné dobé zidkon neumoziuje
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 ucely této prace zvoleny reklamni spoty produkti Activia, které vynikaji jejich
kontroverznim prezentovanim. Spolecnost se jiz dfive potykala s tim, Ze byla jeji
reklamni sdéleni oznaCena za klamava. Produktovd fada Activia je prezentovana
jako tada produktii, které maji pozitivni efekt na lidské zazivani. Otazkou je, jak

spottebitelé reklamni sdéleni vnimaji a jaké informace si z n¢j odnesou.

Chovani spottebitelil je ovlivnéno mnoha faktory, které na sebe vzajemné
pusobi. Reklamy byvaji rozdilné podle zemé, ve které jsou prezentovany. Rozdilna
geografie resp. narodni kultura muze hrat vyznamnou roli ve vnimani, motivech,
emocich a chovani spoticbitele. De Mooij a Hofstede (2010, s. 94) zminuji, ze
Luniverzalni emoce a spotiebni motivy jsou zdasadni pro oblast normalizace, ale
motivy a emoce jsou kulturné vazané®. Kazda kultura proziva emoce jinak,

piikladem mohou byt asijské staty, které zpravidla vyjadiuji pouze pozitivni pocity.

Tato prace se zaméfuje na dva kulturné odliSné trhy a to ¢esky a rakousky.

Mozna rozdilnad vniméani a pasobeni reklamnich spotii budou rozebrana nize.
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2 Cil a metodika prace

Pfedmétem zkoumani této prace je jeden z prvkl marketingového mixu -
reklama, ktera piimo ¢i nepfimo piisobi na chovani spottebitele. Cilem diplomové
prace je vyzkum puisobeni reklamy na spotiebitele a zjisténi, zda je toto plisobeni
ovlivnéno narodni ptislusnosti. Dil¢imi cili prace je porovnani reklamy ve dvou
zemich, zjiSténi vlivu reklam na spotiebitele obecné, potvrzeni €1 vyvraceni
existence odlisnosti ve vnimani produktu na zékladé reklamy a zhlédnutého
reklamniho sdé€leni v danych zemich, zjiSténi preferenci spotiebitelii v ndvaznosti
na jejich narodnost, zjisténi moznych kulturnich rozdilti a potvrzeni ¢i vyvraceni
toho, zda jsou reklamy cileny a spravné prizpisobeny kulturnim vzorcim
spotfebitelti. Tato problematika je shrnuta a definovana do nasledujicich

vyzkumnych otdzek:

Lisi se pocit ovlivnéni reklamou podle kultur?

Maji spotrebitelé dvou kKultur rozdilny ndzor na produkt z reklamy?
Maji spotrebitelé dvou kultur rozdilny ndzor na reklamni sdeleni?
Lisi se poradi vybavenosti reklamnich spotii dle kultur?

Lisi se preference reklamniho spotu dle kultur?

Teoreticka ¢ast prace ramcove definuje marketing a samotny pojem reklama
se zaméfenim na historii, cile, strategii, zpisoby provedeni apod. Druha polovina
teoretické cCasti definuje kognitivni psychologii ve spojitosti s reklamou,
psychologii reklamy a soubor vlivli pisobicich na chovani spotiebitele. Zkoumani
problematiky psychologie reklamy, které se vénuje prakticka ¢ast, je aplikovano na
dva evropské trhy a to na Cesky a rakousky. Tato ¢ast se zaméfuje na svétovou
znacku v potravinaiském priamyslu - Danone, konkrétné jeji produkt jogurt Activia.
Préce porovnava reklamni spoty v danych zemich, preference a ovlivnéni ¢eskych a

rakouskych spotiebitelti ¢eskym a rakouskym spotem.
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Vyzkumné otdzky budou testovany nasledujicimi nulovymi hypotézami:

HO;: Narodnost nema vliv na pocit ovlivnéni reklamou

HO,: Néarodnost nema vliv na asociace k jogurtu Activia

HO3: Narodnost nema vliv na minéni o vyroku, ktery zni: ,Jogurty Activia
maji blahodarnéjsi ucinky na nase zdravi, nez jiné jogurty*

HO,: Néarodnost nema nazor na reklamu Activia

HOs: Narodnost nema vliv na potadi vybaveni si reklamnich spoti

HO0s: Narodnost nema vliv na preferenci reklamy

HO;: Potadi vybavenosti reklam nema vliv na jeji preferenci

Zavér prace popisuje, zda ma stejny produkt diferencované marketingové

pusobeni a vysledné vnimani produktu podle kulturniho zatazeni.

Pro zpracovani teoretickych vychodisek fesené problematiky bude vyuzita
metoda studia odborné literatury korespondujici S tématem marketing, propagace,
reklama, psychologie, kognitivni psychologie, chovani spotiebitele apod. Vyse
uvedend témata budou zpracovdna z odbornych knih a ¢lankG tuzemskych a
zahrani¢nich autorti. Nastudovana literatura bude nasledné zpracovana a doplnéna o
nize uvedené metodické postupy tak, aby zachytila pusobeni reklamy na

rozhodovani spottebitele a jejich ptipadné odlisnosti ve dvou kulturéach.

Metodické postupy pro sbér dat

Pro ucely této diplomové prace byla vybrana metoda osobniho dotazovani
na zakladé dotaznikového Setfeni, pomoci kterého se shromazdi dostatec¢né
mnozstvi kvantitativnich dat, kterd budou nasledné zpracovana a statisticky
testovana. Vzhledem ke stanovenym cilim prace budou respondenti striktné ¢eské
a rakouské narodnosti. Panel Ceskych respondentli bude kopirovat rakousky, tzn.
dle pohlavi a v€kového intervalu tak, aby byla data porovnatelna. Budou vybrany
dva televizni spoty ze stejného Casového obdobi prezentované v porovnavanych
zemich. Cesky reklamni spot bude s anglickymi titulky a rakousky spot s Geskymi

titulky. Nahled videi se nachazi v ptiloze ¢. 1.
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Struktura dotazniku a podoba dotazovani

Dotaznik bude sestaven tak, aby odpovédi co mozna nejvice hodnotily
pusobeni zhlédnutych reklamnich spoti a bylo mozné z odpoveédi dosahnout
stanovenych cili. Dotaznik bude obsahovat otazky oteviené, uzaviené a skalové.
Oteviené otazky, které nabizeji prostor pro vlastni odpoveéd’ respondenta, které se u
kvantitativniho Setfeni pracné vyhodnocuji, budou do dotazniku zatazeny pouze
V nizkém poctu a budou slovné okomentovany bez statistického testovani.
Uzaviené otazky budou obsahovat vybér z alternativ a budou slouzit jako podklad
pro statistické testovani. Skalové otazky, které budou hodnotit respondentovy
nazory na zhlédnuté reklamni spoty, budou vyhodnoceny v polarnim profilu.
Otazky budou sestaveny tak, aby zhodnotily postojové statistiky, pamét,
preference, asociace a osobni charakteristiky respondenta. Dotaznik k nahledu
v piiloze &. 2. Setfeni samotné probéhne na uzemi Ceské republiky a Rakouska, kdy
dotazovani bude pfedchazet zhlédnuti dvou reklamnich spoti (rakouského
reklamniho spotu s Ceskymi titulky a ceského reklamniho spotu s anglickymi
titulky). Sbér dat od rakouského vzorku probéhne v projektové mistnosti videnské
university (Universitdt flir bodenkultur Wien — BOKU), piipadné bude doplnén
osobnim dotazovanim v ulicich Vidné. Sbér dat od Ceskych respondentti bude
provedeno na akademické ptidé CZU a v ulicich Prahy tak, aby byla dosazena
maximalni mozna shoda ve dvou demografickych faktorech dotazovanych vzorki

(pohlavi a vé&k).

Zpracovani dat

Shromazdéna data budou vloZena do statistického programu IBM SPSS a

nasledné testovdna podle statistickych standardii. Kroky pti testovani hypotéz

(Hendl, 2006, s. 176):

1. Formulace vyzkumné otazky ve forme nulové a alternativni statistické hypotézy.

2. Zvoleni prijatelné urovné chyby rozhodovani.
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3. Vypocteni testovaci statistiky.

4. Doporuceni.

Prostednictvi statistického nastroje IBM SPSS budou testovany stanovené
nulové hypotézy. Hypotéza je tvrzeni o podstaté urcité situace ve zkoumané oblasti.
Jde o navrh, predstavu o vztahu mezi uvazovanymi vyzkumnymi proménnymi. Tento
navrh se vyzkumem zamita nebo potvrzuje na zakladé empirické evidence — faktoru,
dokladu* (Hendl, 2006, s. 21). Nulové hypotézy s kontingenc¢ni tabulkou o
rozmérechr X s, budou testovany pomoci testu Pearsonova Chi-kvadratu. Nulové
hypotézy s kontingen¢ni tabulkou o rozméru 2 X 2 budou testovany Fisherovym
testem. Dojde-li k zamitnuti nulové hypotézy, piipousti se hypotéza alternativni a je
urcena intenzita vztahu mezi znakem A a B. Sila asociace bude zjiSténa pomoci
Cramerova V, a to v hodnotach Hendla (2006): 0,1 - 0,3 mala, 0,31 - 0,7 stiedni,
0,71 - 1,0 velka. Na zaklad¢ otestovanych hypotéz bude provedena interpretace
doporuceni pro praxi. Doporuceni budou aplikovana na aktualni stavy trhu

zkoumanych zemi.

Data budou dale shromazdéna v programu Excel a vyhodnocena. Takto
zpracovavand data budou prevdzné slovni charakteristiky, kterd nelze aplikovat
v programu IBM SPSS. Cast odpovédi bude zpracovana pomoci polarniho profilu.
LSlouzi ke zjistovani subjektivniho obrazu, ktery si clovek utvori o znacce,
produktu, firmé, propagacnich prostiedcich apod. “ (Vysekalova a kol. 2012, 5. 84).
Tento polarni profil je nadefinovan péti stupni a znazoriuje preference spotiebitell

mezi reklamou ¢eskou, spiSe ¢eskou, vyvazenou, spiSe rakouskou a rakouskou.
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3 Teoreticka vychodiska reSené problematiky

Nasledujici kapitola se zaméfuje na problematiku marketingu, psychologie a

propojeni téchto obort, které jsou dilezité pro predmet zkoumani této prace.
3.1 Marketing

,»Marketing se zabyva zjistovanim a napliovanim lidskych a spolecenskych
ziskem“ (Kotler, Keller, 2007, s. 43). Marketing, pivodem ze Spojenych stati, se
zacal rozvijet po skoCeni druhé svétové valky. Samotné slovo ,marketing* je
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odvozeno od anglického slova ,trh* a bylo pfevzato vSemi kulturnimi jazyky
(Kulhavy, 1993). Nepostradatelnost marketingu popisuji ve své knize ,Marketing
Management* svétovi autofi Kotler a Keller (2007), ktefi poukazuji na skutec¢nost,
ze finan¢ni Gspéch je Casto pfimo tmérny marketingovym schopnostem podniku.
Tato skute¢nost je zalozena na teorii, ze vSechny podnikatelské funkce ztraceji sviij
vyznam bez dostatecné poptavky po vyrobcich a sluzbach, které spolecnost
pottebuje k dosazeni zisku. McCarthy a Perreault (1995) se ve své knize ,,Zaklady
Marketingu* shoduji s Kotlerem a Kellerem (2007), ze marketingové dovednosti
jsou v soucasné dob¢ pro spole¢nost esencidlni. Uvadéji teorii nepotiebnosti dalSich
oddéleni v podniku, pokud spolecnost neumi uspésné prodat své zbozi ¢i sluzby.
Pohlizeji na marketing i1 ze strany spotiebitele a to jako na proces, ktery ovlivituje

jeho kazdodenni ¢innost. Poukazuji na fakt, ze spotiebitel by si mél byt ve svém

zajmu védom alespon zakladi marketingu.

Nejcastéjsim prvkem marketingové komunikace byva reklama, kterd je
jednim z Sesti prvkli marketingového komunikaéniho mixu. Déle do hlavnich
zpusobu marketingové komunikace patii: podpora prodeje, udalosti a zazitky, vztah

s vefejnosti a publicita, direkt marketing a osobni prodej (Kotler, Keller, 2007).
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Dtraz a pozice marketingu ve spoleCnosti jsou dany trzni orientaci, filosofii a
konceptem spolecnosti. Marketingové strategie by mély napomahat k dosazeni
strategického cile spolecnosti. Spolecnost mize stézi uspokojit vSechny zékazniky.
Z tohoto diivodu se trh d€li na segmenty. Segmentace znamena identifikovani a
profilovani riznych skupin kupujicich, které davaji prednost nebo vyzaduji rozdilné
produkty nebo jejich mixy. Trh je tvofen z rGznych druhl kupujicich, ktefi se od
sebe lisi riznymi zptisoby. Segmentaci lze provadét podle riznych hledisek. Kotler
a Bliemel (1997, s. 257) uvadéji rozdeéleni dle: geografie (region, velikost mésta,
hustota obyvatel, klima), demografie (vek, velikost rodiny, zivotni cyklus rodiny,
pohlavi, pfijem, zaméstnani, vzdélani, vyznani, ndrodnost, socialni skupina),
psychologie (zivotni styl, osobnost) a chovani (udalost nakupu, pfinosnost, status
nakupujiciho, typ uZivatele, loajalita, ptipravenost kupujiciho a pfistup k produktu).
V knihach Kotler, Biemel (1997) a Kotler, Keller (2007) je shodné uvedeno, Ze ze
segmentovych skupin si podnik zpravidla zvoli jednu ¢i dv€, na které se zaméfi,
tyto skupiny se nazyvaji cilové skupiny. Prostfednictvim marketingové komunikace

se spolecnost snazi oslovit zacilenou skupinu a tim si upevnit svoji pozici na trhu.

3.1.1 Modely komunikaéniho procesu

Modely komunika¢niho procesu délime na makromodely a mikromodely.
Makromodel podle Kotlera a Kellera (2007) se sklada z deviti prvka, kde hlavnimi
prvky komunikace jsou odesilatel a pfijemce. Hlavnimi komunikacnimi nastroji
jsou sdéleni a médium s komunika¢nimi funkcemi kodovani, dekdédovani, reakci a
zpétnou vazbou. ,,Nahodné a souperici zpravy, které mohou rusit zamyslenou
komunikaci, se nazyvaji sum* (Kotler, Keller, 2007, s. 577). Mikromodely se
zam¢fuji na reakce piijemcli na komunikaci. Jednim z prvnich téchto modell je
model AIDA, ktery vznikl jiz v 19. stoleti v USA jako zaklad pro propagac¢ni praci.
,»Model vychazi z predpokladu, ze kupujici pred zakoupenim postupné prochdzi ve
svem vztahu k vyrobku nékolika stupni a to: awareness (upoutdni pozornosti),
interest (vzbuzeni zajmu), desire (vyvoldani prani), action (dosazeni akce)** (Svétlik,
1992, s. 157).
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Podle Vysekalova a Mikese (2007, s. 54) ,,model AIDA psychologické
pusobeni ponékud zjednodusuje, ale dala zdklad vsem dalsim modeliim piisobeni
reklamy rozsirenym o analyzu procesi uceni, motivace atd.”. Model ADAM je
tvofen z prvki pfedchoziho modelu (upoutani pozornosti, vzbuzeni zajmu, vyvolani
ptéani) ktera jsou dopInéna 0 prvek memory — pamét/zapamatovani si. Tento prvek
slouzi k zapamatovani si vyrobkli pro budouci opakovany ndkup. Model DIPADA
se komplexné vénuje procesu piipravy reklamni kampané a je tvofen nasledujicimi
prvky: definition (definice), identification (identifikace), proof (diikaz), acceptance
(ptijeti), desire (touha) a action (akce). (Ktizek, Crha, 2002).

3.1.2 Reklama a jeji historie

V prubéhu staleti se vlastnosti a cile reklamy vyvijely, nejen z toho divodu
lze nalézt nescetné mnozstvi definic a vykladi pojmu ,reklama®. Pro potieby této
prace bude uvedeno nemnoho z novodobéjsich definic. ,,Reklama predstavuje cast
marketingového komunikacniho programu, ktery zname také jako komunikacni mix.
Propagace (promotion) je v soucasném pojeti uzivina jako nadrazeny pojem pro
Jjednotlivé casti uvedeného mixu. V podstaté jde o marketingové komunikace
vétsinou komercniho charakteru (commercial communications), jejichz cilem je na
zakladeé predavanych informaci ovliviiovat pozndvaci, motivacni a rozhodovacit
procesy téch, na které chceme piisobit ve shodé s nasimi zamery* (Vysekalova a
kol., 2012, s. 20). V zakoné ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy je reklama
definovana nasledovné: ,, Reklamou se rozumi ozndameni, predvedeni ¢i jind
prezentace Sirend zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, k
prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno
jinak. “ Reklama je komeréni komunika¢ni nastroj s cilem podpofit zakladni cile
podniku. Zabavna reklama nebo vhodny reklamni pfedmét nema jen potésit, ale

,.jeji prioritou vzdy bylo, je a bude predevsim oslovit a vnutit zakaznikovi produkt
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nebo sluzbu “ (Sedlacek, 2009, s. 7). Z vyse uvedenych definic plyne, ze reklama je

nedilnou soucasti marketingu a slouzi jako nastroj k ovlivnéni spotiebitele.

Reklama doprovazi lidstvo od vzniku vyroby a obchodu, jeji pocatky
nalezneme jiz ve starovéku. S vyvojem pisma vznikala prvni reklamni sdéleni
Sedlacek (2009, s. 24). ,, Prvni dochovanou pisemnou pamdtkou z oblasti reklamy
(inzerdtem) je egyptsky papyrus (z doby cca 3000 pred nasim letopoctem), jehoz
obsahem je zdidost o informaci o uprchlém otrokovi”. Ve Sttedovéku “jako
reklamni prostredek slouzily vyvesni Stity, na kterych byly vétsinou zndazornény
symboly riiznych rFemesel nebo obchodu” (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 38). Se
zavedenim manufakturni vyroby se rozvijela i propagace. Objev Johannese
Gutenberga, knihtisk, nahradil ru¢né psana oznameni. Zacaly se tisknout letaky,
plakaty, nabidkové seznamy aj. V roce 1790 se v Krameriovych novinach objevil
prvni Gesky inzerat. Propagace v Ceskoslovensku nezaostavala za ostatnimi staty.
Pomoci mezinarodnich veletrhi se kvalitni Ceské vyrobky prodéavaly po celém
svété. V roce 1927 byl zalozen prvni reklamni klub v Praze, ktery vydaval
odbornou literaturu, pofadal piednasky a Skoleni z oblasti reklamy. V roce 1930 se
objevil prvni slogan. ,,Firma Bata byla a je stdle nejlepsim nazornym prikladem
puvodné cCeské firmy, ktera uméla propagaci skvéle vyuzit a proto rychle pronikla
na zahranic¢ni trh” (Kaplovd, Turek, 2005, s. 17). Pted otevienim prodejny Bat’a
kladl diraz na reklamu a proto vytiskl v casopisech série inzeratl, provedl
rozséhlou reklamni kampan v tramvajich a vysilal reklamu v rozhlase. Bata jako
prvni zavedl reklamu v biografu. Slavny umélec Andy Warhol dal propagaci novy
raz. Z tuctovych polivek v plechovkach vytvofil symbol té doby. Obycejna

AL

plechovka ziskala “tvai”, ktera vyénivala z davu a to je cilem propagace (Kaplova,

Turek, 2005).

3.1.3 Cile, strategie a podoby reklamy

Obecné cilem propagace je upoutani pozornosti spotiebitelii a vyvolani potieby
nakupu. Pfi vytvareni reklamy je nutné sestavit si reklamni plan. Jeho prvni ¢asti je

stanoveni cilti. Cile jsou ur€eny na zéklad¢ strategického podnikového planovani,
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uvazovaném umisténi vyrobku na trh a ostatnich ¢astech marketingového mixu.
DileZité je stanoveni jasnych, méfitelnych a vyhodnotitelnych cilti v reklamé. Rika
se, Zze dobie definovany problém je napul vyfeseny problém (Kotler, Keller, 2007).
Horakova (2003) a Svétlik (1992) déli totozné cile reklamy podle tcelu na:

zavadéci, informativni, pfesvédcovaci a pfipominajici.

Jednim z nejdilezitéjsich cilt reklamy je budovani image zna¢ky. Hodnota
znacky je vlastnost, kterd udava odlisnost znacky v ocich spotiebitelti od ostatnich
firem. Image znacky lze posilit efektivni reklamou a kvalitou produkttl. Usp&sna
znacka se spotiebiteli vybavi jako prvni. Reklamnim cilem si mizeme stanovit
informovani. Informace obsazené v tomto druhu reklamy jsou prevazné tdaje o
oteviracich dobach, adresach prodejen nebo podrobnad specifikace produktu.
Pomoci téchto informaci se miize zdat proces nakupu jednoduchy a pohodiny, coz
muze zékazniky ovliviiit pfi rozhodovani o ndkupu. Informace jsou jednou ze
slozek presvédéovani, coz mize byt dalsim cilem reklamy, kdy se reklama snazi
vnuknout spotiebiteli myslenku, Ze urcitd znacka ¢i vyrobek je lepsSi nez jina.
Reklama je vyuzivéna také k podpote spotiebitelské propagace, ktera je zamétrena
na specidlni baleni, kombinované nabidky ¢i soutéze pro spotiebitele. K
efektivnosti soutézi je potfeba hojna reklama, kterda ma za cil vybidnuti k ¢inu.
Reklama také spotiebitele vybizi, aby okamzité zatelefonoval nebo navstivil
reklama ukazuje a propaguje uspeéchy firmy, mize tim prildkat nové investory a tim
posilit finan¢ni pozice podniku. Jinym typem cile mize byt motivace vlastnich
pracovnikii, kdy jsou zaméstnanci hrdi, Ze pracuji v konkrétni sple¢nosti, ktera je
vSeobecné zndmd a uzndvana. 1 vzdélani a vychova mize byt jednim z cild
reklamy. Prostfednictvim reklamy miizeme informovat zdkazniky jaké ma vyrobek
vyhody a jak pecovat o své zdravi. Pii sestavovani reklamniho pladnu si
nevytyCujeme pouze jeden cil. Cile by se mély prolinat a vzajemné se podporovat
(Horakova, 2003; Svétlik, 1992).
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Marketingové oddé¢leni by mélo brat v potaz, kdo je uzivatel produktu a kdo
produkt kupuje. Pokud se firma rozhodne produkt zacilit na déti v pfedSkolnim
véku, méla by si byt védoma také toho, ze ,mali zékaznici“ pravdépodobné
nebudou nakup¢imi produktu. Morden (1993) ¢leni tyto ndkupni role do 5 skupin a

to: inicidtor, ovliviiovatel, rozhodovatel, nakupci a uzivatel.

Pii tvorbé reklamy zvazujeme tucCelnost, diavéryhodnost a distribuci
reklamniho sdé€leni (Svétlik, 1992). Reklamu lze tvofit pomoci dvou strategickych
smérit — PUSH a PULL. Podle Horakové (2003) strategie Push nebo-li tlacit, je
strategii, ktera se zamétuje predevsim na distribucni kanaly. Vyrobce klade diraz
na informovani a stimulovani zdkaznika k ndkupu. Tyto c¢innosti vyzaduje po
ucastnicich distribu¢niho kanalu. Pull nebo-li tahnout, je zaméfena na kone¢ného
spottebitele. ,, Vyrobce soustredi své komunikacni usili na posledni clanek
distribucni cesty — na zakaznika, snazi se vyvolat jeho zdjem a stimulovat poptavku

z jeho strany “ (Horakova, 2003, s. 80).

Soucasna situace nabizi mnoho podob komunikace se zdkaznikem. ,,Z
marketingového pohledu umoznuje reklama prezentovat produkt v zajimavé formé

S vyuzitim vSech prvkii piisobicich na smysl ¢lovéka* (Vysekalova a kol., 2012, s.
21).

3.1.4 Druhy masmédii

Pro komunikaci se zakaznikem se vyuzivaji rGzné druhy médii. Kazdé
médium ma sva urcitd specifika, proto nelze fici, které je pro komunikaci se

zakaznikem nejefektivnéjsi.

Televize je vizualni médiem, které ptisobi na lidsky zrak a sluch. Piestoze
jeji historie se pocitd na desetileti, jednd se o vysoce u¢inny druh reklamy.
Televizni sledovanost roste a tim i sledovanost reklam. ,,Televize nabizi nejvetsi
pokryti a nejvyssi zdasah ze vSech médii. Jedina reklama miiZe nardz zasdhnout

miliony divadkii. I kdyz celkové naklady na vysilani reklamy jsou vysoké, ndklady na
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jeden kontakt jsou relativne nizké (Clow, Baack, 2008, s. 231 - 232). Pro upoutani
pozornosti se Casto vyuziva chytlava hudba, humor, dvojsmysl nebo scény
se sexualnim podtextem. Zvoleni televizni reklamy ma i velké vyhody pro
marketing spolecnosti. Kazdy potad, serial, film ¢i pfimy pienos a televizni stanice
obecné ma svij urcity druh divaki, a tim vzniké pfirozena segmentace. Nevyhodou
televizni reklamy je pfepinani programui ¢i jina ¢innost velkého mnozstvi divaki

béhem reklamniho bloku (Clow, Baack, 2008).

Rozhlasova reklama neni tak oblibend jako televizni. Clow, Baack (2008)
a Cézar (2007) se shoduji ve vyhodach a nevyhodach radiového prenaSece. Jednou
z nevyhod audiového zdznamu je, Ze pisobi pouze na jeden lidsky smysl — na
sluch. Vyhodou rédii je jejich regionalni a zdnrova rozdilnost. VétSina stanic ma
rizné frekvence pro urCity region a zanrové se zameéfuje na urcity okruh
posluchaci. Tato piirozena segmentace nahrava marketingovym zamérim. Jednim
z kritérii vybéru vhodného tisku je pro zadavatele ¢tenost a uroven vérohodnosti
tisku. Rozdiln€¢ plsobi reklama v bulvarnim deniku a jinak v Hospodaiskych
novinach. Do tisku fadime noviny a casopisy (Clow, Baack, 2008). Pestrost
venkovnich reklam se nevyrovnd zadnému médiu a jesté neni zcela vyCerpana.
Kreativei mohou vymyslet stdle nové formy a zvySit tim vliv reklamy. Dalsi
vyhodou je nizka cena na jeden kontakt. Venkovni reklama ma Siroky zasah a
oslovi rizné cilové skupiny. Vyhodou je také flexibilni geografické umisténi,
reklamu umistime tam, kde je to potfeba (Vysekalova, Mikes, 2007). Nevyhodou je
kratka doba kontaktu (Cézar, 2007). Reklama na internetu ma mnoho vyhod,
kterymi jsou velké kreativni moznosti, kratkd doba mezi zadanim a zvefejnénim
reklamy, jednoduchd segmentace, vysoky zijem publika o webové stranky,
snadnéj$i pfimé meétfeni odezvy apod. Mezi nevyhody internetu patii obtizné
prosazeni v zaplavé jinych reklam, kratka Zivotnost, obtiznost udrzet pozornost
surfujicich navstévniku stranek apod. (Clow, Baack, 2008). , Kino je médium se
stoprocentni sledovanosti. Pokud bychom chtéli reklamé uniknout, museli bychom

zavrit oci a zacpat si usi“ (Cézar, 2007, s. 67).
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3.2 Vlivy pisobici na chovani kupujiciho

Morden (1993) prirovnava trh k zivému organismu, systému znazornujici
realitu, kterd zahrnuje interakce a chovani lidi. Z tohoto divodu je chovani
spotiebitele zakladni otazkou v oblasti marketingu. Pro marketingové oddéleni je
nezbytné porozumét determinantim, které ovliviiuji postoje zékaznikli a jejich
nakupni chovani. Autor rozdé€luje determinanty do dvou hlavnich skupin a to na
ekonomické faktory poptavky (realny disponibilni dichod, cenu produktu, vnimani
hodnoty penéz, relativni ceny substitutti a relativni ceny komplementt) a faktory
chovani spotiebitele (osobnost, motivace, kultura, Zivotni styl, socialni tfidy,
skupina a rodinny zivotni cyklus). Svétlik (1992) faktory ¢leni na interni, které
zahrnuji psychologické faktory a externi, které jsou slozeny pfedevsim ze socialng-
kulturnich a demografickych faktort. Kotler a Keler (2007) ve své knize zmifuji
Freudovu teorii lidského chovani, které je ovlivnéno psychologickymi silami, které
utvareji lidské motivace. ,,Kdyz néjaka osoba zkouma specifické znacky, bude
reagovat nejen na jejich konstatované vlastnosti, ale i na jiné, méné védomé
podnéty. Tvar, velikost, vaha, material, barva a nazev znacky mohou vyvolavat
urcité asociace a emoce* (Kotler, Keller, 2007, s. 222). Existuje mnoho modeli
chovani Obrazek ¢.

spotiebitele. 1 zachycuje model nakupniho chovani

spottebitele.

Obrazek ¢. 1 - Model nakupniho chovani spottebitele

Marketingové
stimuly

Jiné stimuly

vyrobky a sluzby
cena
distribuce
komunikace

ekonomické
technologické
politické
kulturni

motivace
wniméani
uéeni

Proces ndkupniho
rozhodovani

Rozhodnuti
o koupi

paméat

kulturni

socialni
osobnostni

Zdroj: Kotler, Keller, 2007, s. 222
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rozhodnuti o koupi
pondkupni chovani

volba vyrobku
volba znagky
hodnota nakupu
natasovani ndkupu
zplsob platby




3.2.1 Faktory chovani spotiebitele

Chovani spotiebitele je ovlivnéno fadou faktord, které spolecné¢ utvareji

jedine¢nost osobnosti. Zakladnimi faktory jsou:

1. Individualni motivace vychazi z podnétu uspokojeni individudlni potieby.
Slovo motivace, odvozené z latinského slovesa ,,moveo®, které znamena , hybam*
nebo ,uvadim do pohybu“ (Nakone¢ny, 2011). Motiv je osobni divod pro
uskute¢néni ¢inu. Motivace je shluk faktord, které nas tlaci nebo tdhnou k urcitému
chovani. Tento vnitfni stav aktivuje chovani, které sméfuje k naplnéni potieby.
,»Motivace je tvorena ze tFi komponentii a to smeru (to co se clovék snazi udélat),
sily (jak tézce se snazi dosahnout cile) a vytrvalosti (jak dlouho o urcitou vec
usiluje) “ (Arnold, 2005, s. 310). Nejznamé&j$im modelem motivu je Hierarchie
potteb od Abrahama Maslowova. Autor této teorie poukazuje na fakt, ze lidska
motivace je uspotfadana podle potieb, které odstupnoval do 5 trovni ve své
pyramid¢. Zakladni troven se sklada z fyziologickych potieb (jidlo, voda, vzduch) a
je nasledovana trovni bezpeci a jistoty, ndlezeni a ldsky, ucty a uzndni a jako
posledni sebeaktualizace, sebeuskutecnéni. Pyramida potieb je zalozena na
na vyss$i trovni. Presto, Ze je Maslowova pyramida potieb celosvétoveé Uznavanym
modelem, nelze jej uplatiovat stoprocentné. Piikladem je extrémni situace
vV koncentra¢nim taboie, kdy model fungoval zcela opacné a to: ,,vyssi duchovni
potreby nemizi, i kdyz neni mozné uspokojit zakladni potreby, ale Ze jsou dokonce
schopny tyto zdkladni potreby nahradit, a tak udrzuji cloveka na Zivu® (Kern, 1999,
S. 56). Vysekalova a kol. (2012) uvadi manifestacni teorii potfeb podle Murraye,
ktera je pro ucely reklamy lépe aplikovatelnd. Tento model neni hierarchicky, ale
pouze situaéné uspotadany. ,, Potreby se v manifestacni teorii aktualizuji podle
situace na zdklade vnéjsich a vnitrnich podminek, do kterych se clovék dostdva.
Podnety reklamy mohou slouzit jako spousStéci mechanismus pro manifestaci -
uvedomeni si potieb* (Vysekalova a kol., 2012, s. 124). Vycet potieb v Murrayeho

manifestu: potieba dosazeni vykonu, soundleZitosti a sdruZovani, agrese,
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autonomie, vytrvat, pfedvést se, vyhnout se poskozeni, byt sdm sebou, pecovat o

druhé, poradku, moci, sympatii od druhych, porozuméni od druhych a druhym.

Teorie motivace podle Sigmunda Freuda je rozdélena do tii zakladnich
struktur mysli: ID, EGO a SUPEREGO. V této teorii ID vystihuje lidské nevédomi,
EGO zastupuje podvédomi a Superego odpovidd urovni lidského védomi. Lidské
nevédomi (ID) je popisovano jako impulsy, které jsou vyvolany lidskymi pudy,
jejichz cilem je uspokojeni a vyhledani vlastnich zajmi. Podle Freuda je ID hybnou
silou lidského libida (sexuality) a soucasné¢ se v ném ukryvaji zékladni lidskeé

instinkty (Evans, 2006).

2. Individualita osobnosti je souhrn vlastnosti, které definuji jeji nebo jeho
osobnost a tim zpusobuji odlisnost jednoho ¢lovéka od druhého. ,,Vlastnosti
cloveka jsou zakorenéné a stilé dispozice reagovat na urcité situace* (Morden,
1993, s. 61). Osobnost lze také definovat jako individuadlni vzorec prozivani a
chovani c¢lovéka (Hayes, 2000). Vlastnosti, které utvaieji osobnost, vychazeji
ze dvou hlavnich zdroji: vnitfnich (biologicka determinace osobnosti) a vnéjsich
(sociokulturni determinace osobnosti) (Morden, 1993). ,.Zdkladni biologické
determinanty, jejichz souhrn se oznacuje jako konstituce, tj vrozené usporadani
organismu, tvori predevsim: 1. evolucné preformované programy chovani, 2.
dédicnost (Nakone¢ny, 1998, s. 20). ,.Sociokulturni determinace osobnosti je
kulturni prostredi, do néhoz se clovek rodi a v nemz Zije. Je to cely systéem
specifickych Zivotnich podminek, ktery vyzaduje specifické zpiisoby adaptace a
ktery vytvari specificky druh determinace psychiky “ (Nakoneény, 1998, s. 27).

3. Kultura hraje dulezitou roli pti utvafeni nakupniho chovani, protoze pravé
kultura utvafi mnoho naSich zvykl a standardu chovani, které casto vychazeji
Z riiznych tradic a ptesvédceni. Tato vlastnost se ziskdva procesem socializace, neni
tedy vrozena (Morden, 1993, s. 63). Hofstede (2005) navrhuje ¢tyfi komponenty
kultury (symboly, hrdinové, ritualy a hodnoty), které jsou liceny jako vrstvy cibule,

pfi jejichz loupéni 1ze pochopit kulturu. Vnéjsi a nejvice povrchni vrstva cibule —
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,,Symboly* — jsou slova gesta, obrazky, objekty apod. Dalsi vrstvu tvoii hrdinové at’
uz zivi, mrtvi ¢i imaginarni. Tito hrdinové slouzi jako vzory pro chovani Clenti
spole¢nosti. Tteti vrstvou jsou ritualy, které jsou kolektivni ¢innosti, jako zplsoby
pozdravu, placeni G¢tl a jiné spole¢enské aktivity dulezité uvnitt kultury. Symboly,
hrdinové a ritudly jsou ziskané ucenim a mohou byt pozorované a napodobené
nékym zvenci. Opakem je jadro — hodnoty, jejichZ vyznamy jsou neviditelné a jsou
interpretovany ¢leny kultury. Hodnota je preference urcitého stavu nad jinym. Tyto
hodnoty jsou ziskany brzy v naSich Zivotech a jsou nejvice skryté vrstvy kultury.
Srongk (2000) popisuje $est elementl kultury a to: &as, prostor, jazyk, neverbalni
komunikaci, nabozenstvi, spolecenské vrstveni formalni a neformalni spole¢nosti.
Dale Sronék (2000) uvadi mezikulturni rozdily, ve kterych se shoduje s Hofstedem
(2005) v rozdilnosti individualismu a kolektivismu. Hofstede (2005) dale uvadi
rozdily mezi kulturami v ,,maskulinité/feminité* orientaci na

soucasnost/budoucnost, vyhybani se nejistoté a vzdalenosti moci.

4. Zivotni styl nebo-li zptsob Zivota, vyjadfuje shluk faktort chovani a to
motivaci, osobnost, kulturu a odrdzi také ekonomicky status jedince. Lidé se
zajimaji o produkty a sluzby podle jejich Zivotniho stylu. Ve skutecnosti
spotfebovavaji zbozi nebo sluzby, které zrcadli jejich zivotni styl. Trend

segmentace podle Zivotniho stylu je narastajici (Morden, 1993).

5. Socialni tFidy maji obvykle specifické chovani, ndkupy a spotiebni chovani pro
danou tfidu. Casto byva specificka i naklonnost k uréitému druhu produktu, sluZby,
nakupu ¢i typu obchodu. Socialni tfidy jsou ¢lenény podle mnoha faktorii a jejich

déleni se lisi také podle statu (Kotler, Bliemel, 1997).

6. Vék a rodinny Zivotni cyklus ovliviiuje chovani a potfeby spotiebitele, které se
s vékem a rodinnym statusem méni. Morden (1993) d¢li rodinny Zivotni cyklus do
deviti etap a to: svobodnd, novomanzelska, plné hnizdo I. - Ill., prazdné hnizdo I. -

I1., osamély — pracujici, osamély — diichodce.
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7. Postoje. Pickens (2005) interpretuje postoje jako dusevni a nervovy stav
ptipravenosti, ktery je organizovany na zakladé zkuSenosti, a ktery se projevuje
individualni odpovédi na vSechny objekty a situace, ke kterym se vztahuje.
Zjednodusené uvadi postoje, jako zptisob mysleni nebo tendence jednat uréitym
zpusobem v dusledku zkusenosti a temperamentu jednotlivce. Postoje definuji, jak

jedinec vidi situaci a jak se chova k urcité situaci ¢i objektu.

3.2.2 Psychograficka analyza

Psychograficka  analyza  kombinuje  demografické a  postojové
charakteristiky, podle kterych vytvari skupiny spotiebitelii. Tito spotiebitelé maji
totozné uvazovani a zplsoby chovani. Vysekalova a MikeS (2007) uvadéji tuto
analyzu jako kombinaci objektivnich moZnosti (jak materialni tak i psychické
povahy) a osobni orientace. Clow a Baack (2008) popisuji psychografii jako odhad
postojl, zajmu a nazord, které jsou kombinovany s demografickymi informacemi a

tim umoznuji marketingovym odbornikiim sndze pochopit cilovou skupinu.

Na zaklad¢ této analyzy agentura SRI Concultant Business Intelligence
Klasifikovala 8 zivotnich styld respondenti. Tato klasifikace je nazvana
»lypologicky syst¢ém VALS2“ a je roz€lenéna na: novinafi, myslitel¢, tahouni,
pozitkafti, véfici, snazivci, tviirci a piezivajici osoby. Popis klasifikace se nachazi
v ptiloze ¢. 3 (Clow, Baack, 2008). Vysekalova a Mike$ (2007) uvadi ¢lenéni podle
Agentura DDB Needham z Chicaga, za ucelem reklamni kampané rozélenila
spotfebitele do desiti skupin. Psychograficka analyza napomaha k pochopeni a

Caste¢né piedpoveédi chovani spotiebitele (Vysekalova, Mikes, 2007).
3.3 Kaognitivni psychologie v oblasti reklamy

., Reklamni sdéleni predstavuje vnéjsi podnét, ale obsah tohoto sdéleni miize
vyvolavat i méné nebo vice vyrazné télesné prozitky (pocit hladu, sexualni vzruseni,
néhu, zhnuseni a pod) ““ (Vysekalova a kol, 2012, s. 89 - 90). Tvirci reklamy jsou Si

toho faktu v€domi a tak prostiednictvim reklamniho sdéleni uto¢i na mentalni
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pochody ptijemce. Nasledujici kapitola se zabyva procesem vnimani, jak rozdilné
lze realitu vnimat a vykladat si ji. Dale se vénuje tématu pozornost, proces uceni a

zapominani.

3.3.1 Vnimani

, Vnimani zda se snadné. Porozumeéni vnimani je vSak velkou vyzvou*“
(Gross, 2005, s. 244). Jakym zptusobem jedinec jedna je ovlivnéno jeho vnimanim
dané situace. ,, Vnimani je proces, jimz urcita osoba vybira, uspordda a interpretuje
prichazejici informace, aby si vytvorila smysluplny obraz o svete (Kotler, Keller,
2007, s. 223). Zpusob, jakym jedinec vnima realitu, je odlisny od reality skutec¢né, a
je klicem k porozuméni chovani jedince. Vnimani ostatnich a sebe samého se
odréazi v jednani a umyslech jedince. Kazdy jedinec ma jedinecny obraz okolniho
svéta. (Mullins, 2004). Vnimani je velmi slozity proces aktivni konstrukce
(Nakone¢ny, 2011). Jedna se o komplexni a dynamicky proces, kterym se
dozvidame o okolnim svété (Hayes, 2000). ,, Smyslové ustroji vytvaii mosty mezi
okolnim svetem a vnitinim Zivotem* (Nakone¢ny, 2011, s. 233). Vnimani lze
rozdélit do dvou skupin a to na smyslové vnimani a rozpoznani vnimaného
(kognitivni vnimani). Smyslové vnimani (jakozto zrakové, sluchové, hmatove,
¢ichové, chutové) vytvari pouze piredpoklady vniméani. Smyslové organy dodavaji
do mozku pouze senzoricka data, které se zpracovavaji ve vjemy. Rozpoznani
vnimaného je mnohem slozit€j§i proces nez senzorické vnimani. Kognitivni
vnimani Cerpa ze vzorl, predchozich zkuSenosti a poznatkii jedince. Proces
rozpoznani se snazi uttidit a zaradit data ze smyslovych organii. Konec¢nou fazi je
interpretace a pochopeni vyznamu, které probihd v lidském podvédomi.

(Vysekalova a kol., 2012)

Gross (2005), Mullins (2004) a Plhdkova (2005) se shoduji na limitovanosti
lidského senzorického systému, a proto clov€k neni schopen zaznamenat vSechny
okolni vjemy. Kazdy jedinec ma unikatni vyb&rovy systém, ktery je ovlivnén
mnoha podnéty (napt.: potieby, zajmy, cile, zkusenosti, socialni prostiedi, kultura)

Tento vyberovy systém vybird to, co se stane stfedem nasi pozornosti a vnimani.
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Mullins (2004) rozdéluje faktory, které ovliviiuji lidské vnimani na vnitini a
vngj$i. Do vnitinich faktora pfifazuje senzorické limity jedince, psychologické
faktory (osobnost, uceni, inteligenci, zkusenost, trénovanost, zaujatost, o¢ekavani,
cile, minulé¢ zkusenosti a motivaci), jazykovou vyznamnost a kulturni rozdil. Do
vnéjsich faktort zadlefiuje vie, co se tyka povahy nebo charakteru stimulu. Clovék
ma obvykle sklon ptifazovat vétsi pozornost stimulim, které jsou velké, v pohybu,

intenzivni, hlasité, kontrastni, pestré, nové, opakované nebo vystupujici z pozadi.

Podle Vysekalové a kol. (2012) mezi dulezité faktory pii vnimani patii
momentéalni psychické vyladéni pozorovatele. Pokud je pozorovatel ve Spatné
nalad€¢, ma tendenci vnimat své okoli negativnéji nez pozorovatel v dobré naladé.
Dal§im faktorem ovlivitujici vniméani je o¢ekavani. Casto pozorovatel piiklada vétsi
vahu znaktim, které ocekava nez tém skutecnym. Kern (1999, s. 50) ve své knize
zminuje ,, ocekavani pri vnimani, to znamend ten podil vnimani, ktery je pritomen
uz pred aktem vnimani a podstatné ho ovliviiuje “. NaSe vnimani je ovlivnéno teorii
implicitnich osob, ktera je zalozena na individualnich ptfedstavach. Tyto pfedstavy
jsou ovlivnény zkusenostmi, kulturou, okolim a jinymi autoritami. Implicitni teorie
muze vést k nespravnym stereotypim az piedsudkim vniméni. VSechny tyto
faktory jsou vyznamné pti tvorbé reklamy. Reklama se snazi pozorovatele kladné
psychicky naladit tak, aby nevzniklo negativni vnimani. Kazda osoba je jedine¢na a
jinak vnima realitu. ,,Z tohoto ditvodu je denné marketingovy vyzkumnik v podniku
konfrontovan s fenoménem intuitivni interpretace okoli a udalosti* (Kulhavy, 1994,
S. 52). Vnimani vyzaduje pfijemcovu aktivitu a pfemysleni. Podprahové vnimani je
takové vnimani, kterého si spotiebitelé nejsou védomi, avSak piesto ovliviiuje jejich
chovani. ,, Vnimani jako cinitel utvareni lidské mysli nemusi byt nutné spojeno
svedomim (s uvedomovanim vnimanych podnétit), to znamend, zZe miize mit
psychické ucinky, i kdyz nejsou vnimané podnéty tak silné, aby byly uvédomovany “
(Nakonec¢ny, 2011, s. 265). Dodnes neni prokazana u¢innost podprahového vnimani
na ndkupni chovani spotiebitele, presto je podprahova reklama preventivné

zakazana v zakoné Ceské republiky ¢. 40/195 Sb. (Kotler, Keller, 2007).
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3.3.2 Pozornost

., Podle odhadii miize byt prumérnd osoba vystavena denné asi 1 500
reklamdam nebo jinym komunikacnim sdélenim* (Kotler, Keller, 2007, s. 224).
Pozornost muzeme definovat dvéma hlavnimi zptusoby a to jako mechanismus,
kterym je registrovana urc¢ita informace a dalSi je zamitnuta, at’ uz je ¢i neni
registrovana podvédomim, tzv. selektivni pozornost. Nebo jako horni limity, do
jejichz vyse je mozné zpracovani ptichozich informaci najednou tzv. kapacitni
pozornost. Termin pozornost je také pouziva ve vztahu k bd¢losti, schopnost ziistat
ve stiehu a soustiedit se (Gross, 2009, s. 216) ,,Pozornost je mentdlni proces, jehoz
funkci je vpoustét do védomi omezeny pocet informaci, a tak ho chranit pred
zahlcenim velkym mnozstvim podnétu. Zakladni vilastnosti pozornosti je selektivita —
vybéerovost* (Plhakova, 2005, s. 77). Selektivita toho, co zaujme na$i pozornost, je
zaloZena na vnéjsSich (fyzické podminky, socidlni kontext, situaéni proménné) a

vnitinich (potteby, zajmy, hodnoty, emoce) faktorech. Proces pozornosti miizeme

rozdélit do nésledujicich fazi: 1. Faze — zaméreni pozornosti (selektivni

pozornost). Ve vétSiné pripadd tato pozornost probihd nevédomé. Jedna se o
selektivitu dilezitych podnétii, od téch co budou ignorovany. 2. Faze — soustiedéni
védomi, kdy se jedinec soustfed’uje na aktivitu. Tato faze se da rozd¢lit na mentalni
stav (kdy Cloveék dava pozor) a védomi (kdy okolnimu prosttedi vénuje minimalni
pozornost) (Plhakova, 2005). Pozornost v reklamé se snazime upoutat takzvanym
poutacem, ktery by mél byt co nejnapaditéjsi. Poutacem se rozumi reklamni titulek,
zvukovy efekt, nevSedni obrazek. Pouziva-li reklama zvukovy efekt, ¢asto je tento
efekt ve formé libivé/vlezlé melodie, dostateéné hlasité nebo vtipné. Obraz se snazi
pfipoutat pozornost roztomilymi détmi/zvitaty, erotickymi vyjevy nebo nevSednim
grafickym zpracovdnim. Pozornost upoutd hlavné to, co je nové a nevSedni

(Vysekalova a kol., 2012).

3.3.3 Uceni, pamét’ a zapominani

Uceni a pamét’ predstavuji dveé strany stejné mince. Nelze vyuZivat pamét’ bez

predeslého uceni a nelze se ucit bez paméti. Uceni je ziskdvani znalosti a pamét’ je
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uklada na vnitini reprezentaci. ,,Uéeni vede ke zmenam v individualnim chovani,
které jsou dusledkem zkusenosti” (Kotler, Keller, 2007, s. 225). Podle Tellise
(2000) je uceni vysledkem puasobeni podnétu a ma relativné trvaly charakter.
Pamét’ové procesy jsou biochemické reakce, které probihaji v nervovych bunkach.
Kvalita procest je riizna, lisi se jedinec od jedince. Tato schopnost se méni
v pribéhu naseho zivota, zpocatku se rozviji a v dospélosti postupné klesa. Bez
paméti by byl néds Zivot pouze piritomnost. Pamét’ se sklada ze tii procest, které se
sebou vzajemné souvisi a to: Registrace (kddovani) — pfeména smyslovych vjemu
(zvukovych, vizudlnich...) do podoby, ktera umoziuje jejich uloZeni v paméti.
UloZeni — zachovani informace v paméti. Vybaveni si — proces, pii kterém jsou

uloZené informace ziskdny z paméti.

Prvni proces souvisi se senzorickou paméti, ktera ndm umoziuje kontinuitu
celého procesu vnimani. Toto stddium trvd 1 - 4 sekundy a slouzi k uchovani
informace ze smyslovych receptorii. Na tento proces navazuje pamét’ kratkodoba,
ktera ma dobu trvani 18 - 20 vtefin a je zde zaznamenano jen to, na co je pozornost
zamétend. Do dlouhodobé paméti se ulozi pouze zlomek z toho, co bylo uchovano
v kratkodobé paméti. Uspésna reklama musi proniknout az do posledniho stadia
paméti, kde je ulozena az do doby znovupoznani. Znovupoznani je proces, kdy se
dlouhodobé uchovavana informace ve spravny okamzik vybavi a ovlivni
spottebitele. Prestoze vnimani je individualni schopnost, existuji néktera obecna
pravidla, kterd se pravé obecnosti stavaji dilezitd pro reklamu a jsou to:
Smysluplny material — logicky dé¢j je 1épe zapamatovatelny nez samotna Cisla,
nazvy, udaje, symboly aj. Emocionalni prozitek — obsahy, které obsahuji
emociondlni prozitek, jsou lépe zapamatovatelné, nez obsahy bez prozitku.
Opakovani zvysuje pravdépodobnost zapamatovani si informace. Informace, které
nez informace zcela nové. Subjektivné zajimavé/vyznamné informace se

uchovavaji 1épe nez informace subjektivné nezajimavé/nevyznamné (Gross, 2009).
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Znovuvybaveni se skladd ze tii krokd a to: rozpoznani prvku, generovani
moznych alternativ a zafazeni informace. Stejn¢ jako u rozpoznani jsou zapojeny
znalosti a identifikace. Pokud jedinec zna odpovéd’, vynechd generovani moznych

alternativ a rovnou pfistupuje od rozpoznani k zafazeni (Nakonecny, 2011).

Hovotime-li 0 zapominani, je nutné si uvédomit, o jaky druh zapominani se
jedna. Zapominame informace z kratkodobé¢, dlouhodobé nebo senzorické paméti.
Vzpominka, kterd je uloZend v nasi paméti a neni znovu vyvolana nebo rozpoznana
se Casem stava slabsi az do stavu Uplného nepouziti tj. zapomenuti. Jinymi slovy
vzpominky, které nepouzivame, se vytrati a ty které vyvolavame, Casto se stavaji

siln€j§imi a dlouhodob¢ zapamatovatelnymi (Hayes, 2000).
3.4 Psychologie reklamy

Kapitola se zamétuje na problematiku pouziti oboru psychologie v reklamé,

konkrétné definovani prvkt reklamy, strategie reklamy a reklamnimi triky.

3.4.1 Prvky reklamy

Jak jiz bylo zminéno, cilem reklamy je ovlivnéni spotiebitele at’ uz za
ucelem informovani, piesvédceni, vybidnuti k ¢inu nebo jiného. Reklama se snazi
pusobit na Clovéka prostfednictvim prvkl, které na zakladé psychologickych

poznatkii, mohou nejvice ovlivnit vybranou cilovou skupinu.

Nepostradatelnost titulku vystihuje vyrok: ,,Prvnich deset slov je vice
diilezitych nez deset tisic dalsich* (Tellis, 2000, s. 182). Ukolem titulku je piilakat
pozornost a predstavit poselstvi. Podle Vysekalové a kol. (2012) by m¢l titulek byt
vyrazny, jasny a kontrastni. Text titulku je ¢asto tvofen z fe¢ového schéma, kdy jde
o umélou podobu vSedné pouzitych slov. Titulek je v mnoha ptipadech doprovazen
obrazkem a tim vytvafi asociaci obrazek - titulek nebo titulek — obrazek. Text
verbalné informuje ptijemce. ,, Dobie napsany text miize rovnéz posilit pozornost a
prispét k zapamatovani si reklamy* (Tellis, 2000, s. 182). Pokud tvofime inzerat

nebo reklamu s textem, zalezi na jeho rozméru. Vyzkumy i praktické zkuSenosti
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dokazuji, ze velikost inzeratu ¢i reklamy hraje roli pro upoutani pozornosti ¢tenare.
Zde se setkavame s rozporem maximalizace textu z divodu upoutani pozornosti a
minimalizace délky textu za u¢elem udrzeni pozornosti. Pokud je text ptilis dlouhy,
Ctenar text nedocte nebo pfi jeho Cteni preskakuje slova. Vyvarovat se pieskakovani
textu lze pomoci pfitazlivého textu s vhodné zvolenym druhem pisma. Tellis (2000)
informuje, Ze text by mél byt spiSe podrobny a obsahovat konkrétni piedstavy a
slova. Vysekalova a kol. (2012) apeluji Citelnosti pisma a uvadéji spojitost mezi

stylem pisma a vytvarenim riznych emoci.

~Mluvte pomoci obrazit* (Dupont, 2009, s. 99). Dupont (2009) opira svou
teorii 0 nepostradatelnosti obrazu v reklamé prizkumem, jehoz zavérem bylo
tvrzeni, ze reklamu s ptevladajicimi obrazy nad textem si zapamatuje o 41% vice
¢tenard. Podle Vysekalové a kol. (2012, s. 165): ,,Obrazy jsou vnimany jako prvni,
jsou rychleji zpracovany a osvojovany. Jsou lépe zapamatovatelné nez slova.
Obrazy dokazou zprostredkovat vice informaci v kratsim case a zachycuji soucasné
vice vyznamovych elementi”. V reklam¢ vyuzivame obrazy, které poskytuji
informace o daném vyrobku, ale i obrazy které vyvolavaji naladu nebo pocit.
,,Obrazy, jez pouzivaji postavicky ci zvirata k predstaveni urcitého produktu,
ziskavaji jasné nadprimerné vysledky* (Dupont, 2009, s. 109). Velké spole¢nosti
casto kooperuji s filmovym businessem a piebiraji postavy jako maskoty pro sviij
produkt. Efekt reklamy je zvySovan, stane-li se postavicka slavnou, kdy je slava

pienesena na produkt. (Tellis, 2000).

,Hudba rychle upouti pozornost; ma-li podobu vtiravé pisnicky, miize
zustat v pameti “ (Tellis, 2000, s. 234). Vysekalova (2012) uvadi, ze lidé si Castéji
vybavi melodii reklamniho spotu nez slovni znélku. Dale se shoduje s Tellisem
(2000), ze hudba mize ovlivnit naladu a chovani zakaznika. Clow a Baack (2008)
podporuji tvrzeni, ze hudba snadno upoutd piijemcovu pozornost a je snadné ji
spojit s emocemi, vzpominkami a dal§imi zazitky. Nekteré znélky svoji dotérnosti a

nepifijemnosti docili upoutdni pozornosti posluchacl, ktefi dosud nevénovali
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vysilani pozornost. Clow a Baack (2008, s. 172) uvadéji, ze ,, v testu presvedcivosti
oznacili respondenti pri srovnani identickych reklam s hudbou a bez hudby za

presvedcivejsi vidy ty s hudbou*.

Dospély c¢lovek, s normalnim barevnym vidénim, rozpoznd vice nez 7
miliond barev. Tyto barvy mohou byt popsany na zaklad¢ jejich sytosti, jasu a
odstinu. Z psychologického hlediska délime barvy na teplé/studené a podle jejich
symboliky (vasen, moudrost, klid apod.). Vnimani barev je pro reklamu velmi
dilezité, z divodu, ze barvy vyvolavaji ve spotiebiteli emoce, naladu a asociace.
., Tajemstvi efektivniho vyuzivani barev spociva v tom, Ze barvy musi odpovidat
produktu a soucasnym trendim na trhu* (Clow, Baack, 2008). ,, Barvy pritahuji
pozornost, priblizuji zobrazené predmeéty realité a mohou slouzit i k identifikaci a
oznaceni predmétu reklamy. Nekteré vyrobky jsou jednoznacné spojovany s urcitym
barevnym tonem, podle kterého je pozndame” (Vysekalova a kol., 2012, s. 171).
Tviirce reklamy by nemél opomenout vyznam barev v urité zemi. Napiiklad
v Mexiku ¢ervena a purpurovéa barva je symbolem smrti, naopak v Ciné vyjadiuje

Stésti a blahobyt.

Relativné novym trendem pro upoutdni, zapamatovani a nasledném
vybaveni produktu ¢i spole¢nosti je pouziti vini. Typické viiné jsou pouzivany
V uzavieném prostoru nejcastéji ptimo v prodejné spolecnosti nebo pro prilakani

Vv hale obchodniho centra (Tellis, 2000).

3.4.2 Komunika¢ni strategie
Tvirci reklamnich kampani vyuzivaji rtizné komunikacni strategie

k dosazeni vétsi efektivnosti. Jednim ze zakladnich komunikacnich strategii je
presvédcovani, které Tellis (2000, s. 142) ,definuje jako zménu ndzoru, postojii
nebo chovani, zpiisobenou néjakou komunikaci. Zplsobi piesvédcovani je cela
fada, nejrozeznatelnéj$im je argumentovani, které se ¢asto v marketingu nahrazuje
Jemnéjsi“ cestou a to: doporuovanim nebo vyuzitim emoci strachu ¢i radosti.

Podminovani — Nejvyznamnéjsi experiment na podminovaci reakci provedl rusky
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psycholog I. P. Pavlov na pokusu se psy. ,,Pavlovo nebo-/i klasické podminovani je
relativné trvald zmena chovani, zpusobend vnimanim spojenim mezi dvema
podnéty* (Tellis, 2000, s. 143). Na zaklad¢ tohoto principu tvurci ¢asto dopliuji
reklamu o slavné rymovacky, melodie nebo népadité obrazky. Podminovani
nezalozené na zakladé asociace. Opakovani je n¢kolikanasobné pisobeni podnétu

na subjekt. Rozdélujeme dva typy, a to: Pouhé ptisobeni - ,,Kdy je nutno zpristupnit

podnét vnimani jedince, pri cemz neni nutno podporovat dalsi premysleni o tomto
podnétu” (Tellis, 2000, s. 146). Tellis (2000) uvadi mozné spojeni pouhého
plsobeni s podprahovou reklamou, kdy je poselstvi pfesné pod prahem vnimani a je

zasazeno do materialu, ktery lze vnimat. Opakovani poselstvi vede ke stimulovani

mysleni spotiebitele. Opakovani urcitého prvku, v naSem piipad€¢ reklamy, mize
vést k jeho oblibé. Jednim z divodi mtze byt kombinace dvou faktord a to zvyku a

unavy. Tento proces se nazyva ptrivykani. (Dupont, 2009).

3.4.3 Typy reklamnich trika

Vyuziti reklamnich triki mize byt u nékterych reklam tspésné, u jinych
naopak selhat. Tviirci reklamy nesou zodpoveédnost za spravny vybér a pouziti triku
v reklamé. V dnesni dobé je Cetnost reklam obrovska, prostiednictvim vyuziti triku
v reklamé se jeji tviirce chce odlisit a vystoupit do popiedi reklamni dzungle.
Jednim z reklamnich trikii jsou emoce, jez jsou duSevni aktivitou, které patii
K zatim nejméné pochopenym a existuji nezavisle na rozumu. Emoce je stav
podniceni citi (hnévu, hrdosti, zalibeni, smutku apod.). Vyuziti emoci v reklamé
ma fadu vyhod a to: nevzbuzuji pfirozenou obranu divéka, vyzaduji od divéka
mensi Usili, podnéty vzbuzujici emoce jsou zajimavé a snadno se piipominaji,
vedou piirozengji ke zméné€ chovani, nez-li logické argumenty. Naopak
nevyhodami mulze byt: del§i Casovy usek pro vyvolani emoci, neregistrace
poselstvi, negativni emoce mohou byt vytlaceny, pfili§ silné emoce mohou vyvolat
pocit zneuziti situace komunikatorem. Strach je jednim z negativnich pocitd. Motiv
strachu v reklamé je podle Vysekalové a Mikese (2007) zaloZen na teorii: Cim

vice strachu cilova skupina pociti, tim by mé&la byt reklama G¢inn&jsi. Ucel tohoto
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reklamniho triku je navodit v cilové skupiné pocit, Ze pokud nebudou vlastnit urcity
vyrobek, mohou se ocitnout v situaci, kterd je vylicena v reklamé. Karlicek a Kral
(2011, s. 39) dodavaji, ze ,vyvoldni strachu nemusi byt ovsem ucinné v pripadech,
kdy chybi konkrétni navod jak, kdy a kde dany problém vyresit”. Motiv strachu
zvySuje atraktivitu, presvéd¢ivost, zapamatovatelnost reklamy, nez zabavné a vielé
motivy (Clow, Baack, 2008).

,Humor se ukdzal byt jednim z nejlepsich prostredki, jak se ve zmeéti
reklamnich sdéleni prosadit” (Clow, Baack, 2008, s. 164). Humor upoutava
pozornost, miize podpofit jméno znacky, zvysit zajem a uchovava reklamu déle
v paméti. Naopak nepodporuje proces piesvédCovani, muze poskodit znacku
obecné a je nevhodny pro nékteré typy zbozi €i sluzby. ,, Nékteri odbornici na
reklamu varovali pred humorem a radili jej nepouzivat. Presto se ho reklamni
pracovnici nehodlaji vzdat“ (Tellis, 2000, s. 233). Humor pfispiva k uvolnéni
publika, podporuje dobrou naladu, mtZze pfilakat a udrZet pozornost, slouzi
K rozptyleni piijemce a jeho moznému odporu k poselstvi. Pokud je v humoru
zakomponovana intelektudlni hadanka a ptijemce ji uspesné vyresi, mize se jeho
uspokojeni pfenést na znacku. Pfi pouziti humoru musime pamatovat na jeho
vhodné zakomponovani a eliminovat mozné negativni disledky napft. urazka urcité
skupiny lidi (Clow, Baack, 2008). Nevyhodou muze byt také pfili§ silné ptsobeni
prvku (humoru) na ukor nezachyceni poselstvi, jak tomu bylo u slavné reklamy
,Bobika“ (Krali¢ek, Kral, 2011).

K ptilakani pozornosti piijemce se Casto vyuziva sexualni motiv nebo
sexudlni kontext. Ve 40. letech minulého stoleti bylo zjiSténo, Ze Zeny se divaji na
obrazy jinych Zen, zatimco muzi nikoliv. Vysekalovd a kol. (2007) uvadi, Ze
erotické stimuly zvySuji pozornost muzZskou 1 Zenskou. U Zen se vice vyuZziva
eroticko-romanticky koncept. Clow a Baack (2008) zminuji, ze vét$i Cetnost
sexualnich konceptti v reklamnim sdéleni sniZzuje ucinnost tohoto triku. ,, Mnoho
studii doslo k zavéru, Ze sex a nahota skutecné zvysuji pozornost, bez ohledu na

pohlavi lidi vystupujicich v reklamé ¢i na pohlavi divikii* (Clow, Baack 2008, s.
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166). Eroticky orientované reklamy jsou Casto kritizovany z diivodu, ze vyvolavaji
nespokojenost s vlastnim télem. Zeny si piipadaji pili§ objemné a muzi si piipadaji
malo svalnati. (Clow, Baack, 2008). Zakon o regulaci reklamy a eticky kodex Rady
pro reklamu stanovuje, do jaké miry lze motiv erotiky pouzivat v reklamé.
(Vysekalova, Mikes, 2007).

Cilem zaclenéni lidského faktoru do reklamniho sdéleni je ztotoZnéni
pfijemce s uzivatelem produktu v reklamé. V reklamnim sdéleni se objevuje

n¢kolik druhti doporucovatela. Tellis (2000) je ¢leni nasledovné: ,, Odbornici, kteri

jsou jednotlivci nebo organizace, o kterych je cilova populace presvédcena, ze maji
dostatecné znalosti v urcitéem oboru“ (Tellis, 2000, s. 252). Kredibilita dané znac¢ky
muze byt posilena prostiednictvim specialisty, ktery se objevi v reklamnim sdéleni

(Karlicek, Kral, 2011). O dalsim zpusobu piesvéd¢ovani pisi shodné Svétlik (1992)

a Tellis (2000) a to o piesvédcovani o kvalité vyrobku jsou tzv. schvalovaci peceté.
Tyto peceté jsou vyuzivany organizacemi a institucemi, které ovétuji standardy a
kvalitu vyrobku. Marketingovi odbornici ¢asto logo ovéfovaci instituce umist'uji na
obal vyrobku nebo do reklamniho sdé¢leni, jako doklad toho, ze instituce ruci za

kvalitu vyrobku. Slavné osobnosti, kterymi jsou osoby vefejné znamé. Princip

efektivnosti je zalozen na domnénce vétsi pravdépodobnosti vybaveni ¢i

rozpoznani reklamy, v které se objevila vefejné zndma tvar. Laicti doporucovatelé,

ktefi maji velmi silnou prfesvédcovaci schopnost, zvlasté proto, ze se ¢lovek jiz od
malicka uc¢i z chovani ostatnich lidi. Pfijemce podvédomé pfisuzuje nejvétsi vahu
tém osobam, které se mu nejvice podobaji. Z tohoto divodu jsou laicti

doporucovatelé vybirani tak, aby se co nejvice podobali dané cilové skuping.

3.5 Reklama napri¢ kulturami

vevr

viohami, jejichz konecné zaméreni je urceno ranymi detskymi zadzitky. Hranice
vychovatelnosti cloveka jsou proto téz hranicemi takové kulturni promeny “.

Kulturni pfislu$nost hraje vyznamnou roli v chovani spotiebitele. Otazkou je, do
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jaké miry si jedinec kulturu dané zemé osvoji a zda se Ize kulturu pozdéji naucit.
»Vnéjsi tlak se zvolna proménuje ve vnitini tim, Ze si jej svymi prikazy podrizuje
zvlastni psychicka instance, lidské Nadja. Osoby, u nichz se plné uskutecnilo, se
meéni z protivniki kultury Vv jeji nositele. Kazdé dité nam predvadi postup této

premeny. “ (Freud, 1998, s. 11).

Pivodni Hofstedliv model rozdéluje kultury do ¢ty dimenzi (vzdalenost
moci, individualismus vs. kolektivismus, maskulinita vs. feminita a vyhybani se
nejistoté). Pata dimenze (dlouhodoba vs. kratkodoba orientace) byla ptidana roku
1991 na zakladé vyzkumu Michael Harris Bond. V roce 2010 Michael Minkov
kvalifikoval na zaklad¢ svého vyzkumu dvé dalSi dimenze a to pragmatismus vs.
normativ a prozitek vs. zdrzenlivost. Model zafazuje 76 zemi do skaly 0 - 100
v kazdé dimenzi. Piestoze byl model vytvoten v letech 1967 - 1973, obnovujici
studie prokazaly stejné vysledky jako ptiivodni model, a tak je model s né¢kolika

upravami stale platny (The Hofstede Centre, 2014).

De Mooij a Hofstede (2010) tento model aplikuji na globalni spole¢nosti,
strategii reklamy a jeji vyzkum. Autofi uvadéji, ze kazda dimenze z Hofstedova
modelu hraje vyznamnou roli ve vnimani reklamy a nasledné ovlivnéni k nakupu.
Uvedeme-li  si  priklad dimenze individualismus vs.  kolektivismus.
V individualistické kultuie jsou lidé zaméfeni na sebe samé a dilezita je jejich
sebeaktualizace. Tito jedinci maji nizky komunika¢ni kontext a vyjadiuji se
pievazné verbalné. Kolektivni Kultura je zaloZena na socidlnim systému, ke
kterému patii. Tyto kultury maji vysoky komunikacni kontext s neptfimym stylem
komunikace. V ptipadé¢ prodeje kultura individualistickd chce rychle uzaviit
obchod, zatimco kolektivni kultura nejprve vyzaduje vybudovani ditvéry. Tento
fakt se promita také do reklamy — ptesvédCovani vs. vybudovani si davéry.
Hodnoty muzské kultury jsou vykon a uspéch, které se demonstruji kvalitnimi
zna¢kami, Sperky apod. Zatimco v Zenské KkultuFe mezi dominantni hodnoty patfi
péce o druhé a kvalita zivota (De Mooij, Hofstede, 2002). Lidé v kultuie s vysokym

indexem vyhybani se nejistoté, jsou méné otevieni, maji pasivni piistup ke zdravi
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(spiSe nakupuji zdravotnické dopliky, nez-li sportuji tak jako kultury s nizkym
indexem vyhybani se nejistoté). Nakupni chovéani je rozdilné i podle kultur
orientované na soucasnost a budoucnost. Kultury orientované na souc¢asnost jsou
vice tradi¢ni a stalé, zatimco kultury orientované na budoucnost jsou znamé svou
vytrvalosti, uspofadanosti, spofivosti apod. (De Mooij, 2010). De Mooij a Hofstede
(2010) uvadg¢ji, rozdilnost v emocich. Prikladem je jejich vyjadfovani v Japonsku,
kde se emoce vyjadiuji o¢ima, zatimco v Americe usty. Pocit ,,citim se dobie* je
v Japonsku vice spojovan s mezilidskymi vztahy (ptatelstvi), zatimco v Americe je
tento pocit spiSe spojovan s hrdosti, v Anglii je tento pocit spojovan se svobodou.
Sronek (2000) diskutuje na téma, zda lze davat rovnitko mezi kulturou a statem. ,, U
statu, které jsou homogenni ndrodnostné nebo jazykove, je témér bezvyhradné
mozné hovorit o jednote mezi statem nebo kulturou. V nékterych zemich prevazuji
regionalni charakteristiky do té miry, Ze prislusnost k ,,narodni” kulture je
druhoiadd a projevuje se, obrazné receno pouze formou cestovniho pasu‘* (Sronek,

2000, s. 14).

3.5.1 Mezinarodni marketing

Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 724) ,,vnimdnim zemé piivodu rozumime
mentadlni asociace a nazory, které urcita zeme vyvolava“. Prestoze svét se stava
jednim velkym trhem, preference spotiebitelii jsou rozdilné a Ize tuto rozdilnost
definovat z geografického hlediska. Touto disciplinou se zabyva mezinarodni
marketing. Vysekalova a kol. (2012) uvadi, Ze ptestoze jsou zékladni lidské potieby
totozné, zpiisob jejich uspokojovani je odlisny. Tento fakt je ovlivnén rozdilnosti
rozdilnost pouze v jiném makroekonomickém prostiedi, ale také v oblasti prava,
kultury a socidlnich vztazich. Zakladni marketingové principy jsou aplikovatelné
celosvétové, ale znacn€ odliSny je zplsob provedeni, plisobeni a ucinnosti
(Czinkota, Ronkainen, 2013). Vysekalova a kol. (2012) ptfipomina, Ze pii aplikaci
globalni marketingové komunikace by tviirce nemél opomenout ,,Jokalni hodnoty*

dané zemé. Tuto myslenku rozviji dvojice Kotler a Bliemel (1997), ktetfi poukazuji

38



na geografickou segmentaci, jako na nastroj, ktery mlize rozdé¢lit izemi nejen na
staty, ale také na regiony, mésta az Ctvrté. Prikladem muize byt spolecnost Kraft
General Foods Maxwell House, ktera prodava kévu v celé zemi, ale rozdéluje

ptichut’ kavy podle regionu.

Mezinarodni marketing mtize ptinést ptilezitosti a vyhody, ale také mnoho
konkurence. Pro zahrani¢ni firmu je mnohdy sloZité udrzet se na lokalnim trhu,
zvlasté pokud firma neni sezndmena s lokdlnimi zvyky a pravidly. Mezinarodni
prilezitosti vyZzaduji peclivé zkoumani, ale také povédomi o globalnim vyboji,
pochopeni jejich vyznamu a rozvoj schopnosti ptizpisobit se zménam (Czinkota,

Ronkainen, 2013).
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4  Empiricka ¢ast

Nasledujici ¢ast prace se zabyva predstavenim zvoleného produktu, ktery byl
prezentovan v hodnocenych reklamnich spotech, sekundarni analyzou vybranych
narodnosti, statistickym testovanim primarnich dat a interpretaci vysledkl spolu s

doporucenim pro praxi.
4.1 Seznameni s hodnocenym reklamnim spotem

Poslani spole¢nosti Danone (2013) zni: ,, Prinaset zdravi prostiednictvim
potravin, co nejvétsimu poctu lidi, znamend prizpiisobit nase produkty specifickému
vkusu a potiebam kazdé populace”. V roce 1919 ve Spanélsku zakladatel
spolec¢nosti Isaac Carasso vyrobil prvni jogurt, pii jehoz vyrobé pouzil mlécné
bakterie z Pasteurova tstavu. Hlavnim divodem této piimési byl hromadny vyskyt
sttevnich chorob u malych déti v Barcelong. V té dob¢ se jogurty Danone prodavaly
vyhradné v Iékarnach na doporuceni lékaii. Slogan ,,chutny a zdravy, Danone je
dezert pro skvélé traveni® se stal brzy velice popularnim (Danone, 2014). V roce
1990 Danone vstupuje na ¢eskoslovensky trh, kde kupuje beneSovskou mlékarnu a
pretvari ji na svou vyrobnu. Produkty Activia jsou distribuovany do vice nez 45
zemi svéta (véetnd Rakouska a Ceské republiky) a jsou Siroce dostupné v hlavnich
fetézcich téchto porovnavanych zemi. Koncept Activia vznikl v roce 1987, kdy do
jogurtové masy produktu je pfidavana patentovana kultura Bifidobacterium lactis
DN - 173010, neboli Bifidus ActiRegularis®. Spole¢nost Danone uvadi, Ze
konzumace produktu Activia podporuje vyprazdnovani. ,,Na rozdil od ostatnich
jogurtit obsahuje Activia kromé vapniku a2 klasickych jogurtovych kultur
(Lactobacillus bulgaricus a Streptococcus thermophilus) navic také unikatni
patentovanou kulturu Bifidus ActiRegularis®, ktera se dokdze ve vysokém mnoZstvi
dostat az do tlustého streva” (Activia, 2014). Cela fada vyrobki je specificka pro
vyrazné zeleny obal, pokud jsou vyrobky obohaceny pfichuti, na obalu je

vyobrazeno ovoce. Marketingova strategie vyrobku je zaloZena na pozitivnim vlivu
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produktu na lidsky organismus a korespondence s vyzivovymi pozadavky svétové
zdravotnické organizace (Activia, 2014). Siroka propagace vyrobku, se zam&fenim
na zeny a zdravy zivotni styl, se nachazi v televizi, na internetu, v prodejnach i
mimo n¢. Hodnocené reklamni spoty jogurtu Activia byly prostiednictvim
televize prezentovany v obdobi jara 2013. V reklamnim spotu pro rakousky trh se
objevuje Barbara Karlich, ktera je v Rakousku zndma neddvnou vyraznou redukci
hmotnosti a zdravym Zzivotnim stylem. Na pocatku reklamniho spotu herecka
hovoti o svém zimnim ,,hfeSenim* v podobé pasivniho sportu a mlsdnim. V druhé
¢asti spotu se herecka priméla ke zméné svého rytmu tim, Ze zaCala konzumovat
kazdy den jogurt Activia. V ¢eském reklamnim spotu se objevuje herecka Dana
Moravkova, ktera je v Ceské republice zndméa jako ,doktorka“ ze serialu
Z nemocni¢niho prostfedi. HereCka odpovida na otazku ,,Jak potésit svoje biisSko?
konzumaci jogurtu Activia kazdy den a dale informuje o tcincich produktu. Vice

k hodnocenym spotum v piiloze ¢. 1.
4.2 Predstaveni zkoumané oblasti

Prace hodnoti mozné marketingové ptsobeni v rakouské a Ceské kultute.
Soudasna tzemi Rakouska a Ceské republiky byla v minulosti nékolikrat spojena a
dlouh4 1éta vedena pod jednotnou vladou. Mezi tyto vyznamné historické seskupeni
patii nejen Svata iise Rimska, fise Habsburska (Rakouské cisatstvi) a Rakousko -
Uhersko. Spoleéné souziti v Rakousku - Uhersku, ukonéilo osamostatnéni Ceskych
zemi v roce 1918, kdy vznikla prvni republika Ceskoslovenska. Po druhé svétové

valce Rakousko voli cestu demokracie a Ceskoslovensko komunisticky rezim

(Belina a kol., 2012; Hachette, 1995; Veber a kol., 2002).

4.2.1 Charakteristika rakouského trhu

Uzemi Rakouska dnes tvofi devét spolkovych zemi, véetné hlavniho mésta
Vidné, kterd je povazovano za vlastni Utvar. , KaZda ze zemi prosla vlastnim
autonomnim vyvojem, a proto se zemé vzdajemnée odliSuji nejen kulturnimi zvyky,

obyvatelstvem ale i zpiisobem puisobeni viivii sousednich oblasti* (Veber a kol.
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2002). Ve srovnani s ostatnimi ekonomikami Evropské unie, se Rakousko umistilo
na ctvrtém misté, hned po Némecku, Dansku a Lucembursku. Progresivni
ekonomicky vyvoj ma vliv nejen na psychiku obyvatelstva, ale také na jejich
ptijmy. Podle Statistics Austria vroce 2012 prumérny cisty mési¢ni piijem,

pocitany metodou aritmetického medianu, ¢inil 48 825 K¢.

Obyvatelstvo a kultura

Pocet obyvatel dle dat Eurostatu byl v roce 2012 vycislen na 8,3 miliont.
Graf ¢. 1 zobrazuje vékové slozeni obyvatel, kde vyrazné prevlada stfedni vékovy
interval (15 - 64 let) s 68 %, dale lidé nad 65 let s 17 % a osoby mladsi 14 let s 15
%. Graf ¢. 2 dale znazoriiuje pomér pohlavi muzii a Zzen dle vékovych skupin
(2012). Pomér v nizkém ve€ku (51,2 % muzh vs. 48,8 % zen) a stiednim (50,3 %
muzu vs. 49,7 % Zen) je téméf vyrovnany, naopak po 65 letech ubyvad muzské

populace (40,5 % muzi vs. 59,5 % zen), tento trend je celosvétovy.

Graf ¢. 1 - Vékové slozeni v Rakousku  Graf €. 2 - Slozeni dle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Eurostat, 2012; Vse o Rakousku, 2014

Podle Hofstedova 6 - ti dimenzionalniho modelu je Rakousko zemé
S nizkym odstupem (11 bodil), coZ znamend, Ze je pro Rakousko charakteristické:
byt nezavisly, stejnd prava, hierarchie zastava roli pouze formalni, zptisobe vedeni
— coaching, decentralizovana moc, manazefi se rozhoduji na zéklad€¢ zkuSenosti
¢lent tymu, problémy jsou konzultovany, komunikace je pfiméd a participativni.
Vysoka individualisticka spolecnost (55 bodi), ocekéava, ze jedinec se o sebe sdm

postard, poptipadé o n€j bude pecovat jeho blizkd rodina. Zaméstnanecky vztah je
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postaven na zakladé¢ vzajemné vyhodnosti. PovySeni jsou udé¢lena na zikladé
zasluh. Rakousko je vysoce muzska spolecnost (79 %), ktera je vysoce
orientovand na uspéch a fizeni. V muzskych zemich lidé ,.ziji, aby pracovali®,
manazefi jsou rozhodujici, diiraz je kladen na kapital a vykon. V dimenzi vyhybani
se nejistoté ziskalo Rakousko 70 %. Zem¢ udrzuje piisné kodexy viry a chovani.
Lidé maji vnitini nutkani tvrdé pracovat, pfesnost a dochvilnost jsou normou,
bezpec€nost je dilezitym prvkem. Rozhodnuti jsou pfijimana po peclivé analyze
vSech dostupnych informaci. Pragmaticka kultura (skore 60 %), lidé véri, ze
pravda je velice zavislda na situaci, kontextu a Casu. Maji schopnost snadno
piizpisobit tradice zménénym podminkdm. Nositel¢ toto kultury maji silny sklon
spofit, investovat a jsou vytrvali pii dosahovani vysledkli. Shovivavost — 63 %0,
ukazuje, Ze obyvatelé jsou ochotni realizovat své impulzy a pfani s ohledem na
radost ze Zivota. Lidé maji pozitivni postoj a jsou optimisti¢ti. Volny ¢as je pro
Rakusany velice dulezity (The Hofstede Center, 2014). Haas (2004) uvadi, ze
RakuSané jsou lidé vysoce orientovani na budoucnost, s nizkym odstupem a
sttednim individualismem, ktefi jsou ovlivnéni rozdilnymi kulturami z vychodu 1
zépadu. Jejich rodiny, prestoze malé, jsou pro né¢ velice dilezité. Rakusané jsou
znami pro své kulturni vyziti, oblibu v jidle a piti kavy. Jejich hluboky zajem 0

zivotni prostiedi je promitnut do jejich spotiebitelskych vzorcti chovani.
Chovani spotiebiteli

Rakouské statistiky dokladaji, ze rakousti spotiebitelé chtéji BIO
(organické) produkty. S odkazem na AMA, 9 z 10 spotiebiteld zakoupi BIO
produkt kazdy den. Organické produkty jsou béZnym sortimentem
v supermarketech, ale také v automatech na potraviny. Rostouci poptavka po
organickych potravinich vyvolala narast organickych farem, jejichz rozloha v roce
2012 pokryla 20 % z celkové zemédélské plochy. Také vyroba organického mléka
produktu z n&j rapidné stoupa, v roce 1998 se vyrobilo mléko v cené 3 445 959 Eur,
v roce 2009 — 22 587 967 a vroce 2013 - 29 061 381 Eur. (AMA, 2012, 2013).
Profesor Meixner a Knoll (2011) publikovali studii, z které vyplyva, ze pocet
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rakouskych spotiebitell bio jogurtu roste. Interpretovali také fakt, Ze rakousti
spottebitele bio produktti nejsou loajalni ke znacce a tidi se cenou produktu,

zatimco spotfebitele ne-bio jogurti jsou loajalni ke znacce.
Nakupni chovani

Na rakouském trhu se objevuje jen par obchodnich fetézci distribuujici
potraviny, témi nejvétsimi jsou REWE, SPAR a HOFER. Podle Ministerstva
potravin tito tfi dodavatelé pokryvaji % obratu rakouskych maloobchodniki.
Nektefi bio nadSenci, pfevazné ti, ktefi jsou negativni K supermarketim, vytvareji
»hakupni druzstva®, ktera funguji na zakladé kooperace mezi €leny. Druzstva si
potraviny nakupuji ptimo od vyrobcil (Bio farem) a bez marze je distribuuji mezi

sve Cleny.

4.2.2 Charakteristika ¢eského trhu

Ceskd republika je nejzadpadnéjsi slovanskou zemi, ktera hranici

s Némeckem, Rakouskem, Polskem a Slovenskem.
Ekonomika

Ceskd ekonomika je jedna z nejstabilndjsich a nejlépe prosperujicich
ekonomik post - komunistického bloku. Po roce 1989 doslo k transformaci
centraln¢ fizeného hospodafstvi a privatizaci statniho majetku. Ekonomika byla
zasazena recesi vroce 1999. Vroce 1995 se Ceska republika stala Glenem
Organizace pro hospodaiskou spolupréci a rozvoj. Jeji ndrtst v letech 2000 az 2003
byl podpofen exporty do stati Evropské unie, nejvice do Némecka, a témét
dvojndsobnym néarGistem zahrani¢nich investic. V roce 2004 vstoupila Ceska
republika do Evropského spoleCenstvi, piesto si zatim ponechala svoji ménu (Haas,
2012). Cesi patii mezi staty v Evropé s nejvice odpracovanymi hodinami. Primérna
hrubd mzda zamé&stnance v narodnim hospodafstvi dle udajii Ceského statistického

ufadu byla vypocitana na 25 112 K¢ (2012).
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Obyvatelstvo a kultura

Dle udaji Ceského statistického Gifadu byl v roce 2012 pocet obyvatel v
Ceské republice 10,5 miliont. Graf &. 3 vyobrazuje vékové slozeni obyvatel, kde
vyrazné prevlada stiedni vékova skupina 15 - 64 let, a to v 68 %. Nasledn¢ osoby
star§i 65 let s 17 % a obyvatele mladsi 14 let s 15 %. Ve srovnani s Rakouskem
jsou zaokrouhlena procenta stejna, lze tedy fici, ze vékové slozeni v obou zemich je
témét totozné. V grafu ¢. 4 lze vidét pomér pohlavi muzi a Zen dle vékovych
skupin (2012), které je témét totozné rakouskému modelu. Pomér v nizkém véku
(51,3 % muzu vs. 48,7 % zZen) a stfednim (50,6 % muzi vs. 49,4 % zen) je témér

vyrovnany, naopak po 65 letech ubyva muzské populace (40,9 % muzi vs. 59,1 %

zen).
Graf ¢. 3 - Vékové slozeni v CR Graf ¢. 4 - SloZeni dle pohlavi v CR
100,0
17% 15% ¥ 487 494
15-64 % ' Zeny
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského statistického tfadu, 2013

Podle Hofstedova 6 - ti dimenzionalniho modelu je Ceské republika zemi
s vysokym odstupem (57 %), coz znamena hierarchickou spole¢nost. Lidé
piijimaji hierarchické potadi, ve kterém ma kazdy své misto. V této kultuie je
popularni centralizace, podfizeni ocekavaji, ze jim nadfizeni feknou, co maji d¢lat,
a idedln¢ je $éf benevolentni samovlddce. Individualisticka spole¢nost (skore
58 %) znamena, Ze jedinec se o sebe dokaZe sam postarat nebo jeho rodinni
piislusnici. Stejné tak jako u RakuSanil, vztah zaméstnanec/zaméstnavatel je na
zaklad€ vzajemné vyhodnosti a povyseni jsou zaloZena pouze na zasluhach. Skore
57 % zatazuje zemi do muzské spole¢nosti, kde lidé ,ziji, aby pracovali“. Od

manazerl se ocekava, Ze budou rozhodujici a asertivni. Dlraz je kladen na kapital a

45



vykon. Vysoka prednost vyhnout se nejistoté (skore 74 %) je definovana,
udrzovanim kodexti viry a chovani. Lidé maji vnitini nutkani tvrdé pracovat.
Piesnost a dochvilnost je normou. Ceska kultura je povazovadna za kulturu
pragmatickou (skore 70 %). Lidé véti, ze pravda je zavisla na situaci, kontextu a
Casu. Spolecnost vykazuje schopnost piizptisobit tradice zménénym podminkdm.
Lidé maji silny sklon spofit, investovat a jsou vytrvali pti dosahovani vysledkd.
Nizké skore 29 znamena, ze Cesi nejsou obvykle shovivavy. Spole¢nost méa sklon
Kk cynismu a pesimismu. Lidé nedavaji diraz na volny ¢as a nekontroluji napliovani
svych tuzeb. Lidé stouto orientaci maji dojem, Ze jejich akce jsou omezené
socialnimi normami a maji pocit, Ze oddavat se jejich tuzbam je Spatné. Podle
Haase (2012) je obyvatelstvo orientovano na rodinu a soukromi. Cesi se chovaji
odméfené k osobam, které neznaji, naopak k pratelim a rodiné jsou otevieni a
pratelsti. Stéhovani obyvatel neni typické i piesto, Ze v zemi roste regiondlni

nezameéstnanost.

Chovani spotiebiteli

Podle studie spolenosti OgilvyAction, 30 % Cechti nakupuje impulzivng,
50 % planované a 20 % planované do urovné kategorie, ale uz ne znacky.
,,Polovina nakupujicich nakonec koupila néco jiného, nez planovala. Je tedy
ocividné, ze zhruba 72 % zdkaznikii se rozhoduje az v misté prodeje. Ddle plati
pravidlo, ¢im drazsi kategorie, tim planovanéjsi ndakup. Podle Vacka, vykonného
reditele tuzemské OgilvyAction, patii Cesi z hlediska znacek k tém nejméné
loajalnim zdkaznikium “(Rychta, 2009, s. 3). Souéasny trend, je podle zastupct
OgilvyAction v cenovych promocich a spotiebitelskych soutéZich (Rychta, 2009).
Spole¢nost Incoma GfK (2012) informuje, Ze ,,Cesi velmi casto vybiraji svou

‘

prodejnu pro nakup potravin podle nabidky vyhodnych slev a akénich cen ™.
Misto nakupu

Misto nadkupu je jednim z vypovidajicich hodnot ndkupniho chovani

zakaznika. Roz$ifeni maloobchodnich fetézct v Ceské republice mélo za nasledek
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zménu v chovani spotiebitele. V Ceské republice jsou distribu¢ni kanaly potravin
riznorodé a to hypermarkety, supermarkety, diskontni prodejny, mensi prodejny a
jiné. Podle Incoma GfK (2013) operuje Vv soucasné dobé na trhu 680
supermarketovych prodejen, vice nez 640 diskontnich prodejen s potravinami a

bezmala 300 potravinaiskych hypermarketu.

Spole¢nost Incoma, GfK (2014) informuje o vysoké distribuci letak
maloobchodnich fetézci, ktera se v CR pohybuje kolem 84 %. Pocet domacnosti,
které nakupuji podle letakti se za posledni monitorovany rok, stale zvysuje, ,,za
poslednich 6 mésicii podle letaku nakupovalo 40 % ceskych domdcnosti a to je
zatim nejvétsi podil za celé sledované obdobi (od roku 1997) “(Incoma, GfK, 2014).
Elektronickou podobu letaku si na internetu prohlizi 12 % domacnosti a 7 % podle
nich nakupuje. ,, Uroveii vyuziti internetu mezi tzv. ,, hospodynémi* (osoby, které
jsou v domdcnosti odpovédné za vétsinu ndakupii potravin a drogerie) je v Cesku
relativné vysoka. Denné internet navstévuje polovina ,, hospodyni “, dalsich 30 % se

na internet pripoji alespon jedenkrat za tyden ** (Incoma GfK, 2014).
4.3 Srovnani ukazateli Zivotni trovné

Podle udaji Eurostatu je pramérny vék umrti u muzu v Rakousku 78 let,
v Ceské republice kolem 75 let. V piiloze ¢ 4 jsou zobrazeny udaje, které
srovnavaji zivotni Groveti ve sledovanych zemich. Prvni ukazatel Stésti doklada, Ze
lidé v Rakousku byvavali §tastngjsimi nez v Ceské republice (2002), ale tento stav
se v roce 2007 zménil. Lidé se citi byt §tastni v Rakousku na 7.3 bodi a v Ceské
republice na 7,5 bodd, pfi Skale 1 - 10 (10 maximalni Stésti). Obyvatel spokojenych
s zivotem v Rakousku mirn¢ ubyva, rozdil v obdobi 2002 a 2007 je minus 2 %,
v Ceské republice se stav neméni. Dospélych s optimistickym mySlenim o
budoucnosti v obou statech ubyva, piesto v Rakousku stale je 59 % lidi
s optimistickym pohledem do budoucna, naopak v Ceské republice 47,8 %.
RakusSané ohodnotili kvalitu socialnich sluzeb v roce 2003 na 7,6 bodd, z mozného

maxima 10 bodi, Cesi pouze na 5,3 bodil. Poslednim vyobrazenym ukazatelem je
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divéra v ostatni, ktera se v Rakousku snizila z 5,1 bodt (2002) na 4,8 bodu (2007).
Zatimco divéra v lidi se v Ceské republice zvysila ze 4,3 bodi (2002) na 4,5 bodi
(2007).

4.4 Soubor respondentii

Pro sbér dat byly pouzity metodické postupy popsané v metodice prace. Data
byla sebrana ze dvou kulturné rozdilnych oblasti, Rakouska a Ceské republiky.
Setieni se zucastnilo 90 respondenttl (45 Raku$ant a 45 Cechtl). Ob& skupiny
respondentt byly totozné v poctu, vékovém intervalu a pohlavi, tak aby byla data

porovnatelna.

Data od rakouskych respondenti byla ziskana v odosobi kvéten 2013 —
Serven 2013. Setfeni probihalo pievazné v projektové mistnosti rakouské
univerzity, posléze vcentru Vidné. Sbér dat doprovazely mirné problémy
s navazovanim kontaktu s respondenty rakouské néarodnosti, a to z divodu velké
kulturni diverzifikace, ktera se v hlavnim mésté Rakouska nachazi. Sbér dat

v Ceské republice probihal vobdobi zafi 2013 — fijen 2013. Dusledkem

organizacniho problému dotazovani neprobihalo v projektové mistnosti Ceské
univerzity, ale v jejich oddychovych prostorach. Maly pocet dotazovani byl

proveden v centru Prahy.

Zastoupeni respondenttl, jejichz vzdélani je nizsi nez sttedoSkolské, nebo
jejichz veék je nizsi nez 18 let a tudiz zde neni predpoklad pro studium a pohyb na
univerzitni pudé¢, je dusledkem anoncovani provadéného Setfeni na rakouské
univerzité, kdy néktefi studenti v dobré vili na testovani ptivedli jejich rodinné
ptislusniky. Z diivodu zachovani totozné struktury obou vzorkl byla tato odchylka
kopirovana pii sbéru dat v Ceské republice. Ugast na dotazovani byla dobrovolna,
proto bylo mozné respondenty, pouze laskavé pozadat o odpovédeéni vSech
pokladanych otazek. V dasledku toho malé mnozstvi otevienych otazek bylo

zodpovézeno ,,nevim* nebo bez odpovédi.

48



441

Charakteristika dotazovaného vzorku respondenti

Testovany vzorek respondenti se sklada z56 % zen a 44 % muzi ve

vékovém rozpéti uvedeném v grafu ¢. 6. Je pravdépodobné, ze nesoulad v poméru

zeny/muzi mize mit drobny vliv na vysledky testovani.

Graf ¢. 5 - Testovany vzorek respondentti podle véku a pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dat z vlastniho vyzkumu

Skupiny respondentii se od sebe mirné li§i v procentualnim rozloZeni

maximalni vySe vzdélani, ktera je zaznamenana v grafu ¢. 7. Sbér dat byl proveden

na izemi dvou univerzit, z toho divodu je vzorek respondentti zastoupen zpravidla

Vv

osobami s vy$$im vzdélanim. Vzd¢lanostné nerovnomérné zastoupeni respondent

muze mit vliv na vysledky Setfeni. Mezi dotazovanymi v Rakousku nebyl zadny

respondent s dosazenym vzdélanim niz$im neZ uc¢hovském, které bylo zastoupeno

4 %, stiedoSkolské 27 %, bakalaiské 51 % a vyssi nez bakalatské v 18 %.

Graf ¢. 6 - Mira dosazeného vzdé€lani respondentii dle narodnosti
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Nelze vsak tvrdit, Ze CeSi maji vyssi vzdélani nez RakuSané, pouze soubor

dotazovanych byl takto strukturovan. Naopak porovnadme-li hruby mési¢ni pifjem,
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ten je po prepocteni na Ceskou korunu, vyrazné vySsi u obyvatel Rakouska.
Bereme-li vuavahu fakt, ze vzorek cCeskych respondenti obsahuje vice
dotazovanych s vys$§im dosazenym vzdélanim a ptesto jsou jeho hrubé mésicni
piijmy vyrazné niz$i, nez U rakouského vzorku. Piijmové rozpéti 8 000 K¢ az
18 000 K¢ s 31 % a 18 001 K¢ az 28 000 K& s 27 % je totozné u obou skupin.
Hrani¢ni intervaly se li$i u hodnot mén¢, nez 8 000 K¢ zastupuje Rakousko 13 % a
Ceska republika 29 % a u piijmu vyssi nez 28 000 K¢& zastupuje Rakousko 29 % a
Ceskou republiku 13 %.

4.5 Testovani hypotéz a vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Nasledujici podkapitola zkoumd zavislosti mezi ndrodnosti a reklamou
obecné. Graf ¢. 8 zobrazuje nejcastéjsi misto stietu s reklamou dle narodnosti. U
obou narodnosti je vyrazné nejCetnéjsi (53 %) stiet prostiednictvim televize,
nasledné internetu (28 %). Vzhledem k tomu, Ze reklamy obklopuji respondenty
opravdu vSude, mizeme piedpokladat, Ze televizni reklama je nejsilnéjSim

prostiedkem pro ptenos reklamniho sdéleni v obou zemich.

Graf ¢. 7 - NejCastéjsi stiet s reklamou podle nadrodnosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani dat z vlastniho vyzkumu

Fakt, Ze respondenti reklamu registruji, nemusi znamenat, ze je reklama
ovlivni. Stejné tak reklama milize respondenta ovlivnit, kdyz si to on sdm neptipusti.
Proto nésledujici hypotéza nehodnoti vliv narodnosti na ovlivnéni respondenta, ale

vliv ndrodnosti na pocit respondenta, zda byl ovlivnén reklamou.
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Testovani nulové hypotézy (HO0,): Ndarodnost nemd vliv na pocit ovlivnéni

reklamou

Graf ¢. 9 graficky znazornuje odpovédi respondenttl, kteti odpovidali na
otazku, zda se citi (nebo citili), byt ovlivnéni reklamou. 58 % ceskych respondentt
se n¢kdy citilo byt ovlivnéno reklamou, rakouskych pouze 33 %. Pocit ovlivnéni
neni totéz, jako ovlivnéni samotné. Reklama mnohdy piisobi, aniz by si to ¢lovek

uvédomoval.

Graf ¢. 8 - Odpovédi na otazku, zda jsou respondenti ovlivnéni reklamou
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Zdroj: Vlastni zpracovani dat z vlastniho vyzkumu

Pro testovani nulové hypotézy byl pouzit Fishertv test, ktery je vhodny pro
testovani hodnot v 2 x 2 tabulce. Tabulka Cetnosti se nachazi v piiloze ¢. 5.
Vysledky testu se nachazeji v tabulce ¢. 1. Testovani na hladiné vyznamnosti o =
0,05 zamitd nulovou hypotézu a pfipousti alternativni hypotézu, ktera tika, ze
narodnost ma vliv na pocit ovlivnéni reklamou. Cramérova V nabyva hodnoty
0,259, coz je podle Hendla (2006) stanoveno jako mala zavislost. Z testovani
vyplyva, ze Cesti respondenti se citi byt vice ovlivnéni reklamou, nez respondenti
rakousti a existuje zde vyznamny rozdil mezi timto pocitem. Testovan byl pouze
pocit, domnénka respondenta, kterd nemusi byt totozna s plisobenim reklamy. Je
pravdépodobné, ze rakousti respondenti si reklamu a jeji ovlivnéni natolik
nepfipousti, v porovnani s respondenty ¢eskymi. DalSim moznym divodem muze
byt vétsi divetivost Ceskych respondentd a tim zpiisobeno jejich vyraznéjsi

ovlivnéni reklamou.
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Tabulka €. 1- Testovani nulové hypotézy Hos

Fisheruv test 2 - sided 0,017 zamita se
Cramér. V 0, 259 o=0,05

Zdroj: Vlastni zpracovani, 10. 9. 2014, dle statistického programu SPSS

Zajimavé odpoveédi vyplynuly zpodotazky, ktera se vaze k ptfedchozi
otazce, a to ,jakym druhem reklamy byli dotazovani ovlivnéni®, kde Cesi
odpovidali sestupné: reklamou na ndkupni mista, pivo a nédpoje, kosmetiku,
automobily a jiné. RakuSané byli nejcastéji ovlivnéni kosmetickou reklamou a
reklamou na technické ptisluSenstvi. Respondenti byli dotazovani také na jejich

neoblibené;jsi reklamu, jejich odpoveédi jsou znazornény v grafu ¢. 10.

Graf ¢. 9 - Oblibené reklamy dle narodnosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani dat z vlastniho vyzkumu

Z vySe uvedeného grafu lze vycist, ze Rakusané preferuji vtipné reklamy,
reklamy na automobil, kosmetiku a elektroniku. Cesi maji v oblib& reklamy na pivo
a napoje, automobil, mobilni servis, nakupni mista a aerolinie. Rakousti respondenti
uvedli nejcetnéji reklamu na kosmetiku jako reklamu, kterd je n€kdy ovlivnila.
Zaroven uvedli reklamu na kosmetiku na tfetim mist¢ mezi nejoblibenéj$imi
reklamami. 11 % Cechil uvedlo za nejoblibengjsi reklamu nakupni mista, ktera byla

nejcetnéji uvedena, jako reklama, kterd respondenty ovlivnila.

Oba narody maji v oblibé reklamy s automobily. VVzhledem k niz§imu poétu

muzskych respondent, a to 44 % by se dala pfedpokladat vyssi oblibenost reklam
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s automobily, pokud by byl testovany vzorek 50 % muzii a 50 % zen. Podrobnéjsi
zkoumani ukazalo, Ze z celkového poétu 11 respondentti (7 Cechii a 5 Rakusand) je
pravé 7 muzii a 5 zen, ktefi preferuji reklamy s automobily. Relativné vysoka
zainteresovanost zen je prekvapujici. Oblibenost reklam s pivem a napoji, uvedlo 6
muZi a 5 zen. V hlub$im zkoumani se jedna o 5 Zen z CR, 5 muz z CR a 1 muZe

z Rakouska. Potravinové reklamy se v oblibenosti umistily na stfednich ptickach.

45.1 Vztah dotazovanych skupin K jogurtim
Setieni prokazalo, Ze 62 % rakouskych a 22 % &eskych respondentt

preferuje lokalni produkty, 36 % rakouskych a 60 % ceskych respondentti spise
preferuje lokalni produkty a 2 % rakouskych a 18 % ceskych respondentd spise
nepreferuje nebo nepreferuje lokélni potraviny. Grafické zndzornéni se nachazi
v grafu ¢. 11. Podle odpovédi lze fici, ze obé skupiny dotazovanych zpravidla
preferuji lokalni produkty, pfi¢emz rakousti respondenti jsou si ve vybéru vice jisti,
nez respondenti ¢esti. Trend nakupu lokalnich ¢i Bio produkti, ktery byl zmiflovan

u obou narodnosti v charakteristikach trhu je zfejmy.

Graf ¢. 10 - Preference lokalnich produktii
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Zdroj: Vlastni zpracovani dat z vlastniho vyzkumu

V priméru jsou RakuSané ochotni utratit 14,50 K¢ za kelimek ovocného
jogurtu, zatimco Cesi 12,30 K¢, vice v piiloze &. 6. Tento rozdil je pochopitelny
sohledem na rozdilny hruby pfijem a obecnou cenovou hladinou. Rakousti
respondenti v priméru konzumuji 2,8 jogurtu tydng, zatimco Cesi 2,6, vice
v ptiloze ¢. 7.

Kritérii vybéru jogurtu mize byt nékolik, pro ucely této prace dotazovani

zvolili jejich nejsiln€jsi kritérium vybéru jogurtu a nasledné¢ udali jejich
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preferovanou znacku. Ob¢€ narodnosti uvedly jako nejcastéjsi kritérium pro vybér
jogurtu jeho chut, dale vyrobce nebo slozeni, nasledované cenou, dostupnost a
doporucenim. U obou narodnosti je shodn€¢ hlavnim kritériem pro vybér jogurtu
chut’. Tento vysledek neni ptekvapujici, jelikoz byla hodnocena potravina, ktera je
finanéné snadno dostupna a jejichz konzumace je u dotazovanych respondentti v
pruméru 2 - 3 jogurty tydné.

Respondenti volili svou nejoblibenéjsi znacku jogurti. Vzhledem k tématu
této prace je velice zajimavé, ze zadny dotazovany Raku$an nema oblibenou
znac¢ku jogurtu Activii ani Danone. Naopak 18 % ceskych dotazovanych udalo za
nejoblibengjsi znacku jogurtu Activia a 7 % Danone. Podrobné vysledky Setfeni o

kritériich vybéru a preferované znacce jogurti popisuje priloha ¢. 8 a 9.
Barva kelimku

Respondenti odpovidali na otazku, jakou barvu by mél mit podle nich obal
jogurtu. Odpovédi obou narodnosti se od sebe vyznamné neliSily. Cely vzorek
odpovédél v 33 % bild, v 19 % modra a v 17 % zelend. Respondenti, ktefi zvolili
bilou barvu, tento vybér zdivodnili vyjadienim Cistoty, barvy jogurtu ¢i mléka.
Modra barva byla totozn€ spojovana s Cistotou, ale také svézesti a svobodou.
Zelena barva podle odpovédi vystihuje piirodu. Dalo by se polemizovat, zda 17 %
respondentll bylo ovlivnéno vybérem zelené barvy ve spojitosti se zelenou barvou
kelimki produktové fady Activia. Rozbor barev dle narodnosti k nahledu v ptiloze
¢. 10.

45.2 Produkt Activia

Veskeré produkty z fady Activia jsou baleny do zelenych obali. Bez rozdilu
narodnosti 48 % respondentt odpovédélo ,,ano* na otazku, zda jsou jogurty Activia
snadno rozeznatelné v regale, 42 % ,spiSe ano“, 9 % ,spiSe ne“ a jen 1 %
odpovédélo ,,ne“. Jaké asociace maji spotiebitelé k jogurt Activia? Odpovédi
zkoumaného vzorku se nachazeji v grafu ¢. 12. 34,4 % ze vSech respondentii bez

rozdilu narodnosti si jako prvni pii pomysleni na produkt Activia vybavi ,,zdravi®.
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Tento nazor ptrevlada u ¢eskych respondentl (18 z 31). Zjisténi je velmi pozitivni
ve prospéch spolecnosti Danone, pravdépodobné se jedna o jeden zcili nejen
marketingového odd¢leni. Naopak 13,3 % respondentti odpovédélo silné negativné
a to se slovy ,nezdravé, klamani, lez, drahé.... 9 z 12 takto negativnich
respondentl jsou rakouské narodnosti. 14,4 % z celkového poctu respondentii si
mysli, ze Activia jogurt ,, je primérny jogurt, ktery se snazi byt néco lepsiho*. Také
zde témét vSichni (12 z 13) respondenti stimto nazorem jsou RakuSané. Za
pozitivni lze pifedpokladat, ze 11 % z celkového poétu respondentt si vybavilo jako

prvni zelenou barvu. Opét velice dobré zjisténi pro marketing spolecnosti Danone.

Graf ¢. 11 - Asociace respondentt k jogurtu Activia

m Cesi

Rakusané

Celkem

Chut

=
©
_
=]
~

Produkt vhodny pfi
Zelend barva,
zeleny obal
Prostarsi Zeny
Primérny jogurt,
ktery se snazi byt
néco lepsiho
drahy produkt,
klamava reklama

redukci hmotnosti

Silny marketingovy
vliv

Nezdravya velice

Odpovédi respondentl

Zdroj: Vlastni zpracovani dat z vlastniho vyzkumu

Testovani nulové hypotézy (HQ0y): Narodnost nema viliv na asociace k jogurtu

Activia

Zda se asociace Kk jogurt Activia li§i dle narodnosti, testuje nulova hypotéza
¢. 2, ktera fika, Ze narodnost nema vliv na asociaci k jogurtu Activia. Pivodni data
K nulové hypotéze k nahledu v piiloze ¢. 11. Data byla upravena pro ucely
testovani, tak aby splfiovala nezbytnou podminku o¢ekavanych Cetnosti, a nachazi
se v ptiloze €. 12. Tabulka ¢. 2 obsahuje vysledky statistického testovani nulové

hypotézy €. 2.
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Tabulka €. 2 - Testovani nulové hypotézy Ho,

Pearsontv chi - kv. 13,192a df=3 0,004 zamitame
Cramér. V 0,383 o=0,05
Zdroj: Vlastni zpracovani, 10. 9. 2014, dle statistického programu SPSS

Pfi testovani na hladin€ vyznamnosti a = 0,05 se nulova hypotéza zamita a
pfipousti se hypotéza alternativni. Cramérovo V nabyva hodnoty 0,383, kterd je
podle Hendla (2006) hodnocena jako stiedné silna zavislosti mezi narodnosti a
asociaci k produktu Activia. Znamena to tedy, ze narodnost ma vliv na asociace
k jogurtu Activia resp. testované vzorky respondentu maji odlisné asociace
k produktu. Rozdilnost v nazoru na testovany produkt, mize byt dana odliSnymi

hodnotami zminovanych kultur, odliSnou Gc¢innosti reklamniho sdé€leni a jiné.

Zkoumani nazoru obou narodnosti na jogurt Activia byl dotazovan
Vv nasledujici otazce, kde dotazovani reagovali na vyrok, ktery zni: ,,Jogurty Activia

maji blahodarnéjsi ucinky na nase zdravi, nez jiné jogurty*.

Nulova hypotéza (HO3): Narodnost nemd vliv na minéni o vyroku, ktery zni:

wJogurty Activia maji blahodarnéjsi ucinky na nase zdravi, nez jiné jogurty“

Tabulka Cetnosti K nulové hypotéze €. 3 se nachazi v piiloze ¢. 13, stejné

hodnoty vyobrazuje graf ¢. 13.

Graf ¢. 12 - Odpovédi respondentii na vyrok ,,Jogurty Activia maji blahodarné;si

ucinky na naSe zdravi, nez jiné jogurty*
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Zdroj: Vlastni zpracovani dat z vlastniho vyzkumu
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Z vyse uvedenych dat vyplyva, ze rakousti respondenti se stavéli k vyroku
vice negativng, presné v 86,6 % zatimco Cesi pouze v 57,7 %. Je predpokladano, Ze
respondenti maji zpravidla stejny pfistup k informacim a studiim, které jsou
spojeny s vyzivou ¢lovéka. Nazor respondentim mize byt ovlivnén vice vlivy,

mezi které patii odlisné kulturni hodnoty i reklamni kampané produktu Activia.

Tabulka €. 3 - Testovani nulové hypotézy Hos

Fisheruv test 2 - sided 0,004 zamita se

Cramér. V 0,322 a=0,05
Zdroj: Vlastni zpracovani, 10. 9. 2014, dle statistického programu SPSS

Na hladin€¢ vyznamnosti o = 0,05 zamitdme nulovou hypotézu a ptipousStime
alternativni, ktera nam fika, Ze narodnost ma vliv na minéni o vyroku: ,,Jogurty
Activia maji blahodarné;jsi u¢inky na naSe zdravi, nez jiné jogurty*. Dle tabulky €. 3
Cramérovo V nabyva hodnoty 0,322, ktera udava stiedné silnou zavislost mezi
zkoumanymi znaky. Obecné Ize fici, Ze ceSti respondenti spiSe veti vyroku, zatimco

rakousti vyrok odmitaji.

Z uvedenych hypotéz vyplyva, Ze nami testované skupiny respondenti maji
odli$ny nazor na produkt a jeden z jeho hlavnich marketingovych vyrokt. V obou
hypotézach se CeSti respondenti stavéji pozitivnéji K produktu, nez respondenti
rakousti. Tento statisticky vyznamny rozdil potvrzuje rozdilnost ve vnimani

reklamniho sdé€leni u sledovanych vzorki dvou kultur.

45.3 Reklama Activia

Nésledujici podkapitola je zaméfena piimo na reklamu Activia a nazor
respondenti na ni. Vyzkum vychazi z dvou reklamnich spoti produktu Activia,
které byly vytvofeny pro jaro 2013. Fotodokumentace obou reklamnich spotu se

nachazi v ptiloze €. 1. Primarni nazory respondentll k ndhledu v pfiloze ¢. 14 a
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tabulka upravenych cetnosti v ptiloze ¢. 15. Jak jiz bylo zminéno, respondenti jsou

mnohdy ovlivnéni reklamou, i kdyZ si to sami nepfipousté;i.
HO4: Narodnost nema nazor na reklamu Activia

Tabulka €. 4 - Testovani nulové hypotézy Hoa

Pearsontv chi - kv. 6,011a df=3 0,111 nelze zamitnout

Cramér. V o= 0,05
Zdroj: Vlastni zpracovani, 10. 9. 2014, dle statistického programu SPSS

Dle tabulky ¢. 4 na hladiné vyznamnosti 0,05 nelze zamitnout nulovou
hypotézu z ¢ehoz plyne, Ze narodnost nema vliv na nazor na reklamu Activia.
Z odpoveédi zaznamenanych v grafu ¢. 14 lze vycist, Ze odpoveédi obou skupin
respondentl jsou podobné a spiSe negativniho charakteru. Silné negativni nazor,
ktery byl popsan slovy ,hloupé, ubohé, lez apod.“ ma 13,3 % respondentd,
negativni nazor ma 36,7 %, zatimco pozitivni pouze 21,1 % a necelych 30 %

vyjadiilo nezajem.

Graf ¢. 13 - Nazor na reklamu Activia
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Zdroj: Vlastni zpracovani dat z vlastniho vyzkumu

SpiSe negativni postaveni rakouskych respondenti se shoduje s jejich
nazorem, Ze se neciti byt ovlivnéni reklamou. Z toho vyplyva, Ze sledovana skupina
reklamu spiSe odmité a neciti jeji ucinky. Tento zavér se shoduje také s ndzorem na

produkt samotny. Byl prokazan statisticky vyznamny rozdil mezi vnimanim
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rakouskych a Ceskych respondentti u asociace na produkt a nazor na jeho hlavni
vyrok. Asociace i ndzor na vyrok byl u rakouskych respondenti zpravidla
negativnéjSiho charakteru a tim potvrzuje slabsi G¢innost reklamniho sdéleni na

rakouském trhu.

Naopak cesti respondenti, ktefi se z58 % citili byt nékdy ovlivnéni
reklamou se k reklamé Activia stavi spiSe negativné, tak jako respondenti rakousti.
Asociace k testovanému produktu a nazor na jeho marketingovy vyrok skupina
eskych respondentti hodnotila spise pozitivng. Cesti respondenti tedy pripousti, Ze
mohou byt ovlivnéni reklamou, 42 % dotazovanych Cechli potvrzuje pozitivni
u¢inky jogurtu na lidské zdravi a kladné asociace k produktu ma vétSina
dotazovanych, presto CeSti respondenti hodnoti reklamni spoty Activia v 47 %
negativné nebo spiSe negativné. Z testovani obou kulturnich skupin vyplyva, ze
reklamni sdéleni ma vétSi ucinnost na Ceské respondenty nez na respondenty

rakouskeé.

Porovname-li ndzory respondentt na reklamu a nazor na jogurt samotny i
zminény vyrok, Ize vidét ur¢itou disproporci. Z toho vyplyva, Ze 1 spotiebitelé, ktefi
maji pozitivni nazor na produkt nebo jeho vyrok mohou reklamu jako takovou
hodnotit negativné. Pozitivni ndzor na reklamu mélo celkem 21 % respondentt, ano
odpovédélo na vyrok 28 % a produkt pozitivn€ vnimalo (zdravi a chut) 42 %
respondent. Lze fici, ze dotazovani se stavéji pozitivn€ji k propagovanému
jogurtu, nez k jeho reklamé. Je pravdépodobné, ze reklamni kampané ovlivnily ¢ast
respondenttl, aby na produkt pohliZeli pozitivné se v§emi jeho moznymi klady, ale
spottebitele odmitaji reklamu jiz z principu nebo z divodu, ze se citi byt reklamou

obtéZovani.

4.5.4 Poradi vybaveni si reklamnich spoti

Zapamatovani si a nasledné vybaveni reklamy je podstatnym znakem
uspé$né reklamy respektive reklamni kampané. Nulova hypotéza €. 5 se zabyva

vztahem mezi ndrodnosti a pofadim vybaveni si reklamnich spotl respektive
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urceni, ktery spot si respondent vybavil jako prvni. Tabulka cetnosti k néhledu

v ptiloze €. 16.
HOs: Ndrodnost nemd vliv na poiadi vybaveni si reklamnich spotii

Tabulka €. 5 - Testovani nulové hypotézy Hos

Fisheriiy test 2 - sided 0,09 helze zamitnout

Cramér. V 0,201 o=0,05
Zdroj: Vlastni zpracovani, 10. 9. 2014, dle statistického programu SPSS

Tabulka oc¢ekavanych Cetnosti je o velikosti 2 X 2, tudiz byl pro testovani nulové
hypotézy ¢. 5 pouzit Fisheriv test. Dle tabulky ¢. 5 testem nebyla na hladiné
vyznamnosti o = 0,05 prokazéna zavislost mezi narodnosti a pofadim vybaveni si
reklam. Z vysledki vyplyva, Ze oba testované vzorky maji podobné potadi
vybaveni si reklam. Graf ¢. 15 zobrazuje odpovédi respondentii na otazku, kterou

reklamu si vybavili jako prvni.

Graf ¢. 14 - Poradi vybaveni si reklamnich spott dle narodnosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani dat z vlastniho vyzkumu

Neni ptekvapujici, Ze si vétSina dotazovanych vybavila diive reklamu, kteréd
jiz probihala v televizich v jejich zemi. Ptekvapujici je, Ze se nejednd o znanou
vétSinu. Jak jiz bylo zminéno, nelze zamitnout nulovou hypotézu a to znamena, Ze
narodnost nema vliv na pofadi vybaveni si reklam, tento zavér se neshoduje

s predpokladem, kdy se ptedpoklada vybaveni si reklamy ze zemé respondenta.
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Vice jak polovina (54,4 %) si vybavila prvni rakousky reklamni spot. 18 %
Rakuganti si vybavilo diive esky spot nez rakousky a 22 % Cechil si vybavilo
diive rakousky spot pied Ceskym. Ztéchto udaji lze konstatovat, 1épe
zapamatovatelny je spot rakousky. Je velice pravdépodobné, Ze potadi vybavenosti
spotli bylo zkresleno faktem, ze respondenti konkrétni zemé mohli reklamni spot

pro jejich zemi opakované zhlédnout v televizi.

45.5 Preference reklamy

Lze predpokladat zkreslenost vysledkt, tim, Ze respondenti jiz mohli diive
zhlédnout spot uréeny pro jejich zemi v televizi, ovSem tento fakt pisobi totozné na
ob¢ skupiny. V poradi 6. nulova hypotéza testuje vztah mezi narodnosti a
preferovanou reklamou. Respondenti volili opét mezi ¢eskym a rakouskym spotem.

Tabulka ¢etnosti pro nulovou hypotézu k nahledu v piiloze ¢. 17.
Nulova hypotéza (HOg) : Ndarodnost nemad vliv na preferenci reklamy

Tabulka €. 6 - Testovani nulové hypotézy Hoe

Fisheruv test 2 - sided 1 nelze zamitnout

Cramér. V o = 0,05
Zdroj: Vlastni zpracovani, 10. 9. 2014, dle statistického programu SPSS

Dle tabulky ¢. 6 na hladiné vyznamnosti a = 0,05 nebyla prokazana
statistickd vyznamnost mezi narodnosti a preferovanym reklamnim spotem a
nulovd hypotéza se nezamitd. Mezi odpovéd’'mi dotazovanych kulturnich skupin
nebyl vyznamny rozdil. Respondenti obecné preferuji reklamu rakouskou a to
Vv 61 %, podil Rakusanii je 30 % a Cechii 31 %. Toto zjisténi je velice zajimave,
bereme-li v potaz fakt, ze kazda reklama je profilovana dle narodnosti. V reklamach
se objevuji lokaIné¢ znamé osobnosti a reklama by méla byt ,,$itd na miru* konkrétni
narodnosti. Z toho vyplyva, Ze rakouska verze je podle dotazovanych podarené;si

nez ¢eska. Podrobnéjsi idaje se nachazeji v grafu €. 16, ktery zobrazuje preference

61



reklam dle narodnosti. Moznymi divody se prace zabird v kapitole ,,Vlastnosti

reklam*‘.

Graf ¢. 15 - Preference reklamy dle narodnosti
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Vzajemné pusobeni vybavenosti a preference

Nulova hypotéza €. 7 vyjadiuje nezavislost mezi vybavenosti reklamy a jeji
preferenci, to znamend, Ze zkoumame, zda existuje vliv mezi prvnim vybavenym
spotem Vv poradi a preferenci spotu. Tabulka ocekdvanych cetnosti se nachazi
v priloze ¢. 18. Graf ¢ 17, zaznamenava zavislosti mezi preferovanym spotem a

prvnim vybavenym spotem.

Graf ¢. 16 - Vztah potradi vybavenosti spott a jejich preferenci
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Zdroj: Vlastni zpracovani dat z vlastniho vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno rakousky spot je preferovanéjsi (61 %) pied Ceskym a
také Cetn&ji prvné vybavitelny (54 %). Hypotéza €. 7 testuje zavislost mezi pofadim
vybavenosti spotll a jejich preferenci. Rakousky spot si jako prvni vybavilo a
soucasné¢ ho preferuje 43 % respondentli, Cesky spot si jako prvni vybavilo a
soucasné ho preferuje 28 % respondentl. 18 % respondentti si prvné vybavilo ¢esky

spot, ale preferuje rakousky a 11 % respondentl si prvné vybavilo rakousky, ale
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preferuje Cesky. Zda existuje signifikantni zavislost mezi pofadim vybavenosti

spotti a jejich preferenci bylo zjisStovano v nasledujicim testovani.
HO7: Poi'adi vybavenosti reklam nemad vliv na jeji preferenci

Tabulka €. 7 - Testovani nulové hypotézy Ho7

FisherGv test 2 - sided 0 zamitame
Cramér. V 0,414 a=0,05
Zdroj: Vlastni zpracovani, 10. 9. 2014, dle statistického programu SPSS

Pro testovani nulové hypotézy ¢. 7 byl pouzit Fisherav test, ktery je vhodny
pro tabulky ocekavanych cCetnosti velikosti 2 x 2. Dle tabulky ¢. 7 na hladiné
vyznamnosti o = 0,05 zamitdme nulovou hypotézu a pfipoustime alternativni, ktera
zni — potadi vybavenosti reklam ma vliv na jeji preferenci. Pro zavislost mezi
poradim vybavenosti a preferenci byla stanovena stiedni intenzita. Znamena to
tedy, ze respondenti zpravidla preferuji ten reklamni spot, ktery si vybavili jako
prvni. Testovani zkoumaného vzorku prokazalo vyznamnost zapamatovatelnosti
reklamniho spotu. Testovana skupina fika, ze prvni vybaveny spot je také
preferovanym spotem. Opacna zavislost, a to zda preference spotu ma zavislost na
poradi preference doklada testovani v piiloze ¢. 19, které tuto zavislost na hladiné
vyznamnosti o = 0,05 pomoci Fisherova testu zamita nulovou hypotézu a ptipousti
alternativni. U testované¢ho vzorku existuje také zavislost mezi preferenci a poradim
vybaveni si reklamniho spotu. Vzorek si prvni vybavi tu reklamu, kterou preferuje.
Tento fakt je velice dulezity, protoze potvrzuje fakt, ze preferovana reklama je

snaze zapamatovatelna resp. vybavitelna.

Vyse uvedené zavéry je tieba hloub¢ji analyzovat. K témto ucelim slouzi
nasledujici kapitola, kterd se snazi odiivodnit a rozsifit vysledky testovanych

hypotéz.
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4.6 Vlastnosti reklam — hodnoceni dle narodnosti

Tato kapitola se sklada z odpovédi shromazdénych do polarniho profilu a dat,
které nebyly pouzity pro testovani hypotéz. Polarni profil je k dispozici v dotazniku
v ptiloze ¢. 2. Respondenti ptifazovali k stanovenym vlastnostem reklamy takovou
skalu, ktera podle nich nejvice vlastnost vystihovala. Skéla byla stanovena na
Ceska — spise Ceska — vyvazena — spiSe Rakouskd — Rakouska. Odpovédi

Rakusant jsou graficky zndzornény v grafu ¢. 18.

Graf ¢. 17 - Polarni profil, odpovédi RakuSant
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Zdroj: Vlastni zpracovani dat z vlastniho vyzkumu, 8. 7. 2014

Z grafu vyplyva, Zze rakousti respondenti spiSe volili rakouskou reklamu
nebo moznost ,,vyvazené“. V podrobnéjSim rozboru lze zjistit, ze rakouskou
reklamu nejméné 30 % rakouskych respondenti pfifadilo ke vlastnostem —
zapamatovatelnost, vtipnost, kreativita. SpiSe Rakouskou uvedlo vice zpracovani,
na narod. Ani jedna z vlastnosti nepiesahla hranici 20 % rakouskych odpovédi u
moznosti ,,Cesk4, spise Ceska“. Podle rakouskych respondentt rakousky spot vede
ve vlastnostech zapamatovatelnost, zajimavost a kreativita. Cesky spot se nijak
vyrazné neprosadil, 1ze konstatovat zvysené hodnoty (nad 25 % pii souctu Ceska a

spise Cesk4) u Vase sympatie a herci.
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Odpovédi ceskych respondentli jsou zachyceny v grafu ¢. 19, z kterého lze
vycCist, podobna sympatie k rakouské reklamé jako u dotazovanych RakuSand.
Hranice 30 % ceskych odpovédi byla pfesazena u odpovédi ,,Rakouska™ u
vlastnosti — zajimavost, vtipnost, kreativita a pfibsh. Vice jak 30 % Cechd volilo
,»Spise Rakouska“ u vlastnosti zajimavost, zapamatovatelnost a vase sympatie. 30 %
hranice byla prekoniana pouze u hodnoceni ,spide Ceska“ u vlastnosti
divéryhodnost. P¥i souétu ,,Ceska“a ,,Spise Ceska“ obdrzela nejvice procent (45 %)
vlastnost herci. Podle Ceskych respondentti rakousky spot vede ve vlastnostech

zajimavost a zapamatovatelnost, v ¢eském spotu vlastnost divéryhodnost a herci.

Graf &. 18 - Polarni profil, odpovédi Cechi

m Ceskd Spise Ceska Vyvdzené Spie Rakouska m Rakouska
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Zdroj: Vlastni zpracovani dat z vlastniho vyzkumu, 8. 7. 2014

Ob¢ narodnosti shodné hodnotily u Rakouského spotu vlastnost - zajimavost

a zapamatovatelnost, u Ceského spotu vlastnost - herci.

V obou spotech hraji lokalné znamé osobnosti. Pro Rakousko je tim Barbara
Karlich, kterd se proslavila rapidnim Ubytkem hmotnosti a v soucasné dob¢ je
vefejné znadmou ikonou hlavn€ v oblasti zdravého Zivotniho stylu a hubnuti.
V Ceské reklamé u¢inkuje here¢ka Dana Moravkova, ktera hraje doktorku v jednom

oblibeném televiznim seridlu z 1ékatského prostredi.
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Grafické znazornéni souhrnych odpovédi dle narodnosti, zobrazuje obrazek

¢. 20, z kterého je patrna preference rakouské reklamy.

Graf ¢. 19 - Odpovédi respondentti obou narodnosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani dat z vlastniho vyzkumu, 8. 7. 2014

Strukturu souctu preferenci vlastnosti reklam rakouskych (vlevo) a ceskych
(vpravo) respondentti zobrazuje graf ¢. 21. Z grafu vyplyva, Ze souhrn hodnoceni
dle narodnosti neni pfili§ rozdilny. Lze fici, ze raskousky spot je preferovanéjsi nez-
li ¢esky. Duvody preference jsou rozebrany v podkapitole ,,Preference reklamy a
jeji odiivodnéni. Nasledujici podkapitola se zabyva asociacemi, které si respondent

vybavi u jednotlivych reklam.

Graf ¢. 20 - Souhrn preferovanych vlastnosti u rakouskych (vlevo) a ceskych

(vpravo) respondentti
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Zdroj: Vlastni zpracovani dat z vlastniho vyzkumu, 8. 7. 2014
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4.6.1 Podrobné hodnoceni reklamnich spoti

Uceni, zapamatovani a vybaveni si je zdkladnim kamenem uspésné
reklamni kampané. V této kapitole jsou porovnany asociace, které si respondenti
vybavi jako prvni pti vzpomince na shlédnuté reklamni spoty. Kapitola se podrobné

vénuje také diivodu preference reklamniho spotu.
Asociace u rakouské reklamy

29 % rakouskych respondentti si jako prvni vybavilo u rakouské reklamy

herecku Barbaru Karlich, 11 % nudnost reklamy, 9 % nezdravy zivotni styl, 7 %
ptejedenou zenu, 7 % tancici bficho, 6 % detailnéjsi reklamu, vtipnost reklamy
4 %, dort 4 % a po 2 %: matouci reklama, vice kreativity, vice dynamik, ptilis
dlouhé, aktivni Zenu, nepfijemny hlas, zenu s fotografii hubenéjsiho bticha, sport,

nevim 4 % neodpovédéla.

Cesti respondenti odpovédéli v 18 % vtipnost reklamy, 15 % sport, 13 %

tancujici brisko, 9 % dort, 7 % zimni obdobi, 7 % herecka, 4 % S$tastna a zdrava
Zena a po 2 %: ptrejedend Zena, jiny styl, hezkd reklama, obal produktu, sympaticka
Zena, straSna zena, piilis dlouhé, bild barva, Zzena sedici na kiesle, sympaticka

reklama, jogurt, nevim a 2 % neodpovédéla.

Asociace u ¢eské reklamy

Nejvice rakouskych respondentti odpovédélo na otazku,,,Co si jako prvni

vybavite u ¢eské reklamy*, 18 % nesportovni/star§i/sympaticka/asijskéd/ herecka, 16
% usmivajici se biisko, 9 % kratsi zpracovani, 8 % Activia produkt, 4 % jogurt, 4
% podobnost s rakouskou reklamou, 4% nevédéla a dale po 2 %: Bifidus
Activereqularis, vychutnej si Activii kazdy den, informace o zazivani, hudba,
klasické reklamni vyroky, velmi technické, jednoduché, zvlastni bilé tricko, divné,

nudné, jiny jazyk, staromodni, Zenu uzivajici si Activia, nic, 7 % neodpovédélo.

Cesti respondenti odpovédéli v62 % herec¢ka Dana Moravkova, 9 %

usmivajici se biisko, 7 % zdravi, 4 % jogurt a po 2 %: animace, slozeni vyrobku,
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Bifidus Activereqularis, Zena s problémem, zluté puntiky, zdrobnéliny, porovnani,

nudné a nic.

Z odpoveédi vyplyvd, ze u obou reklamnich spoti je velmi silnym
asociaénim prvkem herecka, i pfesto ze respondenti neznaji u¢inkujiciho. Oba spoty
stavi herce do pozice doporucovatele. Jak jiz bylo zminéno, rakouska herecka se
uspés$né vyrovnala s nadvahou a nyni je propagatorkou zdravého Zivotniho stylu.
Ceska here¢ka je naopak znama pro svou roli lékaiky. U rakouské reklamy byla
obéma narodnostmi zminéna vtipnost a dort. Z Ceského spotu si ob€ narodnosti
pamatovaly usmivajici bfiSko, produkt Activia a informace o ucincich ¢i pfimo

zdravi.

Preference reklamy a jeji oduvodnéni

Tato podkapitola se vénuje divodim preferovani jednoho spotu pted
druhym. V nésledujicich grafech je mozné vycist, pro¢ respondent preferuje jeden
reklamni spot pted druhym a to dle narodnosti. Graf ¢. 22 zaznamenava diavody

preference spotu u rakouskych respondentd.

Graf ¢. 21 - Diivody preference spotu rakouskych respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani dat z vlastniho vyzkumu, 10. 7. 2014
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Pomineme-li zvolené preference bez udani duvodi, Rakusané v 11 %
preferuji rakousky spot kviili jeho vtipnosti, v 8 % byla divodem herecka a dale
sympati¢nost, osobn¢jsi pristup, vhodnost, atraktivita aj. Naopak 11 % RakuSant
preferuje Cesky spot a to z divodu jeho kratSiho provedeni, 4 % z diivodu jejich
netolerance herecky Barbary Karlich a nebo se jim rakousky spot zdal hloupy.
Téchto 8 % preferuje Cesky spot z negativniho divodu k rakouskému. Libivost
jogurtu v pozadi, usmévu, hudby, vaznéjsiho piistupu byly divody u dalsich 10 %,
kteti volili Cesky spot. Z téchto odpovédi je znatelné, ze RakuSané preferuji ,,sviij*
spot a pokud ne, je to spiSe zduvodu nelibivosti rakouského spotu nez

sympatizovani S ceskym spotem.

Z grafického znazornéni Ceskych respondentt v grafu €. 23 vyplyva, ze ve

22 % preferuji rakousky spot z diivodu jeho vtipnosti, ve 4 % z pozitivnosti a dale
kviili herecce, libi se jim vice, pocitu Stésti, sympati¢nosti, klasického ptistupu i
sportovniho ducha. Cesky spot Cesi volili z diivodu jeho krat§iho zpracovani (stejné

tak jako u odpovédi Rakusantt).

Graf ¢. 22 - Divody preference spotu ¢eskych respondenti
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Ob¢ narodnosti se shodovaly v nejcetnéjsSich diivodech preference u rakouského

spotu ve vtipnosti a u ¢eského spotu v krat§im provedenim.

Porovname-li divody preference rakouského reklamniho spotu s pfifazovanymi
vlastnostmi k reklamam a asociace k spotu, které byly hodnoceny vyse. Vysledkem
je fakt, ze rakousti respondenti opakované hodnoti rakousky spot jako vtipny. U
asociace vtipnost zminily pouze 4 %. Naopak zde byla velké vybaveni si hereCky
Barbary Karlich. Naopak c¢esti respondenti preferovali rakousky spot ve 22 %

z divodu jeho vtipnosti a v 18 % uvedli vtipnost pfi testu asociace.
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5 Vysledky a diskuse

Uzemi Rakouska a Ceské republiky bylo v minulosti nékolikrat spojeno a
spravovano pod jednou vladdou. I pies mnohaleté souziti jsou obyvatelé¢ téchto
sousedskych zemi odlisni. Nemalou ¢asti ovlivnila oba narody povale¢na doba, kdy
se Rakousko stalo demokratickou zemi, zatimco v Ceské republice vladl
komunismus. Nejen tyto impulzy se projevily do dnesni disproporce mezi narodem
rakouskym a ¢eskym. Rozdily byly identifikovany v ekonomice, Zivotni trovni,
spoleCenském a rodinném zivoté, ndkupnim chovani apod. Soucasny trend
rakouského konzumenta je byt BIO. U cCeskych spotiebiteli trend kvalitnich
tuzemskych potravin, oznacovanych BIO nebo KLLASA rychle roste.

Podle Media Guru (2012) cesti spotiebitelé castéji nakupuji lokalni
produkty a tento smér, ktery je zjevny také ve vSech zédpadnich zemich, bude mit 1
nadéle vzestupnou tendenci. Toto tvrzeni koresponduje s vysledky Setieni, které
prokazalo, ze 62 % rakouskych a 22 % ceskych respondentti preferuje lokalni
produkty, 36 % rakouskych a 60 % ceskych respondentl spiSe preferuje lokalni
produkty a 2 % rakouskych a 18 % ceskych respondentt spiSe nepreferuje nebo
nepreferuje lokalni potraviny. Uhlifova ve své diplomové praci uvadi dotaznikové
Setfeni na tizemi Ceské republiky, ze kterého vyplyva, ze 27,4 % respondenti
preferuje nakup produktid zlokalnich zdroji, 47 % spiSe preferuje produkty
Z lokalnich zdrojii a 25,6 % nepreferuje nebo spiSe nepreferuje produkty z lokalnich
zdrojti.

Na zdkladé¢ samotného vyzkumu této prace, které se vztahovalo
K jogurtovému produktu Activia, bylo zjisténo, ze zadny rakousky respondent
neuved| produkt Activia ani Danone za sviij nejoblibengjsi jogurt. Cesti respondenti
byli o néco malo naklonéng&jsi jogurtiim Activia a to v 18 % av 7 % Danone.

K psychologii reklamy neodmysliteln¢ patfi barvy, jejichz vyznam a
pusobeni bylo popsano v teoretické casti. Ob€ narodnosti téméi totozné volily
barvu, kterou by podle nich mél mit kelimek od jogurtu. V bilé barvé by si kelimek

ptéalo 33 % dotazovanych, v modré 19 % a v zelené 17 %. Vzhledem k zelené barvé
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celé produktové fady Activia lze tento vysledek povazovat za Gspéch marketingu
spole¢nosti Activia resp. Danone.

Obe¢ skupiny respondentii se nejcastéji sttetavaji s reklamou prostiednictvim
televize a nasledné¢ internetu. Stejného nazoru je spolecnost Zenith Optimedia
(2014), ktera provadéla prognozu pro rok 2014, ve které informuje, ze televize bude
stale nejsilnéj$im médiem, pohlti 40 % reklamnich investic a narust investic se
oproti roku 2013 zvysi o vice neZ 4 %. Internet se celosvétové bude umist'ovat na
druhé pficce v objemu reklamnich investic. Zenith Optimedia (2014) ovsem
poukazuje na rychle rostouci mobilni reklamu, ktera by mohla do roku 2016 zvysit
sviij objem az o 50 %.

Statistickym testovanim byl zjistén vliv mezi ndrodnosti a pocitem
ovlivnéni reklamou. Vice nez polovina (58 %) Ceskych respondenti se citi byt
ovlivnéna reklamou, zatimco v Rakousku je to pouze 33% respondentti. Spole¢nost
MEC International (2012) provedla prizkum na 408 ceskych respondentech,
Z jejichz vysledi vyplyva, cituji: ,,Veétsina lidi priznava, ze je reklama muze ovlivnit
ke koupi — vice nez tretina pripousti, ze se tak stavd bézné nebo obcas, jen pétina
rika, zZe se jim to nestava nikdy (nejvice lidi se tedy priklani k variante, Ze jsou
ovlivnéni jen vyjimecné). SpolecCnost Nielsen v roce 2013 vydala studii, ve které
informuje o mnohem vétsi duvéie Rakusanti v reklamu, nez tomu bylo pfed dvéma
lety. Studie dale uvadi, ze 85 % dotazovanych RakuSani nakupuje podle
doporuceni ¢lena rodiny nebo zndmého, v minulych letech to bylo az 91 %.

K vyse zminéné hypotéze se vaze doplnujici otazka, jakym druhem reklamy
byli respondenti ovlivnéni. Cechy nejvice ovliviuji reklamy na nédkupni mista,
RakuSany reklamy s kosmetickymi produkty. Naopak na otdzku, jakou reklamu
zkoumané skupiny preferuji, odpovidali nasledovné: RakuSané nejvice preferuji
vtipné reklamy a reklamy s automobily, zatimco Cesi nejéetn&ji uvedli reklamu na
pivo a napoje a poté na automobil. Studie spole¢nosti Nielsen (2013) uvedla, ze
63 % dotazovanych RakuSani oceni vtipnou reklamu. Také studie MEC
International (2012) v Ceské republice vypovida o oblibenosti vtipné reklamy. Ze

studii vyplyva, Ze preference vtipné reklamy je vysokd na obou straniach. Tento
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zaveér se shoduje s vysledkem Setfeni u rakouské skupiny. Mozny nesoulad nami
hodnocenych odpovédi Ceskych respondenti mulze byt Spatnym pochopenim
otazky. Cast respondentti odpovidala, jaky druh reklamy preferuji a &ast
respondentll odpovidala konkrétnim ptikladem reklamy.

Nasledujici ¢ast se jiz plné vénuje predem zvolenému produktu Activia a
jeho reklamnim spotim. Z odpovédi celého vzorku je ziejmé, Ze jeden z klicovych
rozpoznavacich znakti produktové fady Activia — zelend barva obalu, se Gspésné
integroval do podvédomi spotiebitelt. Odpoveédi ve 48 % ,,ano“ a v 42 % ,spiSe
ano“ na otazku, zda jsou produkty Activia snadno rozeznatelné¢ v regale,
bezpodminecné tento fakt podporuyji.

O mnoho zajimavé€jsi jsou vysledky spojené s nulovou hypotézou cislo 2,
Ktera testuje zavislost mezi narodnosti a asociacemi k produktu Activia. Pfi
testovani se prokazala stiedné silnd zavislost mezi narodnosti a asociacemi
k produktu. Odpovédi respondentt jsou zavislé na jejich kulturnim zafazeni. Lze
fici, Ze odpovédi, vztahujici se k nazoru na produkt, jsou rozdilné podle kultury.
Hodnotime-li vzorek jako celek - 34,4 % respondentim asociuje s produktem
Activia ,,zdravi“, kde tento nazor vyjadiilo 18 Cechii a 13 Rakuand. Zjisténi je
velice pozitivni pro spolecnost Danone. Ovsem testovani prokazalo i druhou stranu
mince, kde 13,3 % z celkového poctu respondentti reagovalo silné negativné a to se
slovy ,,nezdravé, klamani, lez, drahé apod.*. 9 siln¢ negativnich respondentti bylo
z Rakouska a pouze 3 z Ceské republiky. Dalsi nejéastéji uvedenou asociaci byl
nazor, ze se jedna o prumérny jogurt, ktery se snazi byt né¢im lepSim. Tento nazor
sdilelo 12 Rakus$ant a 1 Cech, celkem 14,4 % dotazovanych. Asociace Kk zelené
barvé byla uvedena v 11 %.

Dalsi testovani prokéazalo zévislost mezi narodnosti a minénim o vyroku,
ktery zni: ,Jogurty Activia maji blahodarngj$i ucinky na nasSe zdravi, nez jiné
jogurty®“. Vzorek ma prokazateln¢ rozdilny ndzor na vyrok dle kulturniho zatazeni.
Tento zavér potvrzuje rozdilné minéni obou kultur o produktu Activia, a také o jeho
ucéincich. Obecné lze fici, ze CeSti respondenti vice vé&ii vyroku (42,2 %) nez

rakousti (13,3 %).
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Vyse uvedené vysledky testovani odrazi postoj respondentd k produktu
Activa. Postoje mohou byt ovlivnény vice faktory, mezi které neodmyslitelné patii
kulturni zafazeni a pasobeni reklamniho sdéleni. Bereme-li v uvahu, ze respondenti
nemaji pfili§ rozdilny ptistup k obecnym informacim, které jsou spojeny s vyzivou
Clovéka a informacemi o potravinach obecné, lze fici, ze CeSti respondenti mayji
pozitivnéjsi ptistup k produktu a vice véfi jeho pozitivnimu efektu na lidské zdravi.
Je pravdépodobné, Ze tento pozitivni ptistup byl ziskan prostrednictvim reklamnich
kampani. K vySe uvedenému tvrzeni se vaze fada vyzkumi a ¢lankd, které byly
publikovany nejen na uzemi Rakouska a Ceské republiky. Védecky ¢lanek z roku
2008 od Nizozemského univerzitniho profesora Katana, informuje o vysledcich 5
klinickych studii produktu Activia, které byly provedeny na dobrovolnicich. Ze ¢tyt
studii vyplyva, ze mlééné vyrobky, obsahujici ,,Activia® bakterii, zkratily stfevni
tranzit. Nicméné, s vyjimkou v podskupiné 19 z 257 dobrovolnikii v jedné studii,
nebyl prokazan zadny vyznamny vliv Activia na frekvenci, mnoZstvi a konzistenci
stolice. Zavérem studie informoval, ze nejsou Kk dispozici dostate¢né védecké

dukazy na podporu tvrzeni.

Clanek s tématem Danone si stéZuje na AMA Reklamu v roce 2010 otiskl
Rakousky denik Der Standard, ktery informoval o stiznosti Danone na Agrar Mark
Austria, které uvedlo reklamni kampan s tvrzenim, Ze vSechny jogurty posiluji
imunitni systém. Danone uvedlo, ze kampan je jednostranné¢ zaméfena proti
reklamnim tvrzenim Actimel a Activia. AMA uvedlo kampai na zakladé n¢kolika

veédeckych studii, které prokazuji, Ze v podstaté kazdy jogurt je pozitivni pro zdravi.

Vroce 2011 némeckd nevlddni organizace Foodwatch vydala ¢lanek o
reklamé Activia, ktery rozkryva uplnou pravdu marketingovych polopravd. Clanek
od stejného zdroje, ale piepsan Geskym novinafem se objevil také v Ceské
republice, zde ovsem nepisobi tolik negativné a v zavéru ¢lanku nechybi informace
o testech, které Danone provedlo a informace o podpofe Svétové
gastroenterologické organizace. Z ¢lankl je patrné, Ze spolecnost Danone se

celosvétové potyka s kritikou chybégjici studie od nezavislé organizace, kterd by
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jednoznacéné potvrdila propagované ucinky jejich produktii. Spole¢nost musi rocné
vynalozit mnoho financi, aby tyto negativni zpravy odvratila. Podle ¢lanku Pirkera
(2014) Danone zvysilo vydaje na reklamu v prvnim ¢tvrtleti roku 2014 v Rakousku
0 141 %, jejimz divodem muze byt uvedeni novych produktd. Nelze jednoznac¢né
fici, zda jsou kauzy spojené s produktem Activia opravnéné nebo jde o tah
konkurence. Clanky podobnych kauz ob&hly cely svét a lze predpokladat, Ze
rakousti i CeSti spotfebitelé jsou totozné vystaveni jejich vlivim. Jaky konec¢ny
nazor si spotiebitel na produkt vytvoii je ovlivnéno mnoha na sebe vzajemné
pusobicimi faktory, mezi které patii ptisobeni reklamy a hodnoty dané kultury. Jak
jiz bylo feceno, vysledky testovani prokazaly rozdil ve vnimani produktu Activia
mezi rakouskymi a ¢eskymi respondenty. Mizeme fici, ze nazor na Activia jogurt a
jeho vyrok je u nami dotazovanych skupin rozdilny podle kulturniho rozdéleni.
Nazory v samostatnych skupinach jsou relativné homogenni. Z toho vyplyva, ze
sledovany vzorek je mozné segmentovat podle Kultury respektive narodnosti. Toto
zjisténi muze vychazet z Hofstedové teorie kultur, kterd tika, ze hodnoty jedné
kultury nemusi byt hodnotami jiné kultury. Je doporuc¢eno podrobnéjsi zkoumani,
které by analyzovalo divody odliSného vnimani produktu, které mohou byt
zakofenény v puvodu kultury, v Zivotnim stylu, v lepSimu porozuméni
marketingovych expert v Ceské republice a jiné.

Pii pfimém dotazovani na reklamu Activia, nebyla prokazana zavislost mezi
narodnosti a nazorem. Obé skupiny maji spiSe negativni pfistup k reklamé (36,7 %)
a dokonce 13,3 % volilo silné negativni slova. Pozitivné hodnotilo reklamu 21,1 %
respondentd, Z nichz bylo 14 Cechi a 5 Rakugantl. Neprokazani zavislosti znaci, ze
ob¢ dotazované skupiny maji podobny nazor na reklamu. Negativni ndzor miize byt
zpusoben celkovou neoblibenosti vSudyptfitomnych reklam. Loajalita ceskych
respondentti je patrna u reklam obecné a také u reklam Activia.

Pfi testovani vztahu mezi narodnosti a pofadim vybaveni si reklamnich
spott nebyl vztah prokazan. Cely vzorek si v 54,4 % nejprve vybavil rakousky spot,
ztoho 29 RakuSanti a 20 Cechil. Neprokazani zavislosti je vtomto piipadé

zajimavé zjisténi, bereme-li v Gvahu, ze Rakusané se jiz opakované mohli setkat
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s rakouskym spotem a Cesi s eskym. Nasledné testovani neprokéazalo zavislost
mezi narodnosti a preferovanym spotem. Obecné byl preferovan rakousky spot, a to
V61 % s pomérem 27 Rakusand a 28 Cechtl. Nejéetngjsim divodem preference
rakouského spotu u obou narodnosti byla vtipnost, a u Cecht také kladny vztah
K herecce. Nejcastéjsim divodem preferovani cCeského spotu bylo jeho kratsi
provedeni. Neprokazani zavislosti mezi narodnosti a pofadim vybaveni si
reklamnich spotli, posléze nerozdilnost v preferenci reklamnich spoti, je velice
zajimavym zjiSténim. Reklamy jsou cileny na urcitou kulturu, a tak by kazda
skupina méla preferovat a diive si vybavit reklamu, ktera je urcena pro jeji trh.

Vztah mezi pofadim vybavenosti spotu a jejich preferencemi byl statisticky
vyznamny. 71 % respondentti, ktefi si jako prvni vybavili rakousky spot, preferuji
rakousky spot. Rovnéz 71 % respondentt, ktefi si vybavili jako prvni Cesky spot,
preferuji Cesky spot. Z toho vyplyva, Ze vybavenost a preference ma mezi sebou
vzajemny vztah. Testovani potvrzuje dulezitost preference reklamy a jejiho
zpétného vybaveni.

V rozboru reklamnich spoti, kterému se vénovala zavérecna Cast prace,
byly hodnoceny vlastnosti obou spotli a asociace, které kazdy spot vyvolal.
Z celkového hodnoceni vyplyva, ze obé narodnosti témét shodné hodnotily
reklamni spoty. Rakousky spot byl hodnocen obéma skupinami nad 68 % (v souctu
spiSe rakouska a rakouskd) u vlastnosti ,,vtipnost®, ,,zajimavost* a ,kreativita®, u
Rakugant dale ,.zapamatovatelnost™, a u Cechi ,,piib&h*. Cesky spot, ktery neziskal
v hodnoceni (soudet Ceska a spise eskd) tolik bodi, byl u Cechil vice nez 37 %
hodnocen u vlastnosti ,,davéryhodnost a ,herci“. U rakouskych respondentl
vlastnost ¢eského spotu dosdhla maximalné 27 % a to ,sympatie* a ,herci®. U
vlastnosti jako zpétna vybavenost, etika, prostiedi, grafické zpracovani, navaznost
na narod, ovlivnéni k ndkupu, pobidka k zjiSténi vice informaci obé narodnosti
ptevazné uvedly hodnoceni ,,vyrovnané“. Rozbor potvrzuje preferenci rakouského
spotu u obou skupin dotazovanych, a to z davodu jeho vétsi vtipnosti, kreativity a

zajimavosti. Mnohdy se ovSem stava, ze ptili§ kreativni, vtipna a zajimava reklama
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nesplni primarni cil reklamniho sdéleni, a to propojeni reklamy s produktem, jak
tomu bylo u reklamy ,,Bobika‘“ (Krali¢ek, Kral, 2011).

Posledni ¢ast rozboru se zabyvala asociacemi, které jednotlivé reklamni
spoty u respondentl vyvolavaji. Asociace k rakouskému spotu rakousti respondenti
uvedli here¢ku Barbara Karlich a Cesi vtipnost. Ceska reklama v rakouskych i
¢eskych respondentech nejcetnéji asociovala hereCku. U obou reklamnich spott je
vysoce asociacnim prvkem herecka, ktera se ve spotu stavi do pozice
doporucovatele. Z Setieni vyplyva, Ze rakousky spot se zda vtipnéjsi, zatimco Cesky
obsahuje vice informaci o pozitivnich G¢incich jogurtu na lidské zdravi. Vysledky
testovani, které prokdzaly rozdilnosti ve vnimani reklam obecné, produktu a
vyroku, pficemz ceSti respondenti maji pozitivné€j$i ndzor na zminované prvky.
Cesti spotiebitelé jsou loajalngjsi k reklamam a vice pfipousti vyse zminény vyrok,
tudiz reklama, ktera obsahuje vice informaci o pozitivnich Gc¢incich produktu je
lIépe piijiméana u Ceskych spotiebitelli, nez u rakouskych. Tuto podminku ceska
reklama splituje.

Lze fici, ze pravé vtipnost rakouského reklamniho spotu, zpusobila jeho
veétsi oblibenost a diiveéjsi vybavenost. Vysledky studii spolecnosti Nielsen (2013) v
Rakousku a MEC International (2012) v Ceské republice oblibu vtipnych reklam
potvrzuji. Pfestoze hlavni prvek reklamy (vtipnost) je v obou kulturach totozné
preferovan, rozdilny marketing podle kultury respektive geografického umisténi
Iépe kopiruje hodnoty kultury, postoje, nazory apod., které jsou pro rozhodovani
spotiebitele vyznamné. Tudiz zvoleni vtipnéj$i reklamy v Rakousku, kde jsou
spottebitele vice negativni k reklamdm a zvoleni reklamy s vét§im presvédovanim
a informacemi pro Ceské spotiebitele, ktefi spiSe pozitivné vnimaji reklamu, jak
tomu bylo v hodnocenych spotech, je ptipustny.

Podle ¢lankt Schultze (2014) a Krupky (2014) spole¢nost Danone
Vv bieznu 2014 uvedla jednotnou reklamni kampan, kterd je jiz prezentovana ve vice
nez 50 zemi svéta. V této globalni reklamé u¢inkuje zndma kolumbijska zpévacka —
Shakira se svym novym songem ,La la la®“. Shakira nahradila vSechny reklamy,

Vv kterych ucinkovaly lokalné zndmé Zeny — doporucovatelky, které hovofily o
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pozitivnich t¢incich produktu na jejich zazivani. Prestoze nova reklama zlstava u
puvodni zpravy o pozitivnim efektu na zazivani, obsahuje také zna¢nou davku sex
appealu. Pavodni reklamy ilustrovaly pocit, jak se Cloveék citi, pokud zazivani
nefunguje tak, jak ma, naopak nova reklama piedstavuje pocit, jak se ¢loveék citi

skvéle, pokud i jeho zazivani funguje skvéle.

Na zakladé€ vysledki statistick€¢ho testovani zkoumaného vzorku a dostupné
literatury bylo zjisténo, ze ovlivnéni k ndkupu je u zkoumanych narodnosti odlisné,
pficemz Cesti respondenti jsou vice ovlivnéni reklamou nez rakousti. Z toho
vyplyva, Ze reklama je v Ceské republice u¢inn&jsi nez v Rakousku, proto by se
mély spolecnosti pusobici v Rakousku zamyslet nad moznymi alternativami
vybidnuti spotfebitele k nakupu. Mezi mozné navrhy alternativ pro rakousky trh by
meéla byt zatazena vyroba z lokédlnich produktti, podpora rakouskych producentt,
zaméfeni se na BIO produkty, ekologické chovani spole¢nosti, vérnostni akce,
vylepsSeni public relations, popiipadé vtipné, napadité reklamy, které neobsahuji

zavadéjici informace.

Podle provedeného Setieni je reklama v Ceské republice relativné Gisp&sna.
Firmy pusobici na uzemi Ceské republiky by se mély zaméfit na upoutani
zakaznika pomoci vtipné reklamy, reklamy s informacemi o produktu ¢i sluzbg.
Spole¢nost by nemeéla zapominat na letdkovou inzerci, na zaklad¢ které Cesti
spottebitelé nakupuji a jejichz trend je stoupajici.

Z vyzkumu, ktery je soucasti této prace, vyplyva rozdilnost mezi rakouskymi a
ceskymi spotiebiteli. Tento fakt by méla spole¢nost plsobici na obou trzich brat
Vuvahu pifi pldnovani marketingové strategie. Doporucuje se rozdilna
marketingova strategie pro zminéné trhy. Je Zadouci, aby si spolec¢nost, pred
zavedenim marketingové kampané na jednotlivych trzich provedla analyzu, kterd
bude zamétfena na hodnoty spolecnosti (kultury). Podle vysledkl této prace i pies
soucasnou globalizaci, nelze plo$né aplikovat marketingové kampané v riiznych

zemich.
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6 Zavér

Diplomova prace Psychologie reklamy se zabyvala problémem mozného
odlisSného vnimani reklamniho sdéleni rGznymi kulturami. Prace sumarizuje
poznatky, které byly postupné nastudovany z odborné literatury pievazné z oblasti
marketingu, reklamy, psychologie a sociologie. Ziskané teoretické piedpoklady
byly dale ovéteny vlastnim vyzkumem, ktery byl zaméfen na vniméni a pisobeni
reklamniho spotu na rakouské a Ceské respondenty. Data ziskand osobnim
dotazovanim byla statisticky otestovana a podala tak odpovédi na v ivodu poloZené
vyzkumné otazky. Cilem marketingu je zjiSténi, pochopeni a uspokojeni potieb
zékaznika, ktery je Zivou bytosti a je tak ovlivnén nespoctem vzajemné piisobicich
faktort. Psychologie je obor, ktery je v reklamé nepostradatelny. Napomaha odhalit
vnimani Clovéka a mozné prvky, které toto vnimdni mohou ovlivnit a tim
zefektivnit plsobeni reklamniho sd€leni. Tato prace zkoumala odliSnosti ve
vnimani respondenti dvou odlisSnych kultur, které jsou navzidjem zemémi
sousedskymi a v minulosti byly nejednou spravovany pod jednou vladou. Prestoze
byla zkoumana zavislost kultur sousedskych, bylo u tohoto vzorku respondentt
prokazano castecné rozdilné vnimani vybraného reklamniho sdéleni. Vyzkum byl

proveden v Rakousku a Ceské republice vyhradné s piislugniky dané zemé.

Analyza sekundarnich dat, ktera predchdzela samotnému vyzkumu,
prokazala odliSnost v ndkupnim chovani zkoumanych zemi. Divody rozdilnosti
mohou byt zakofenény nejen v rozdilném ptivodu 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 odliSnosti kultur ve
vnimani reklamy a reklamniho sdéleni. Otdzka zabyvajici se nejCastéjSim mistem
stietu s reklamou byla téméef shodné zodpovézena v obou kulturach, které uvedly,
7e nejéastéji registruji reklamu v televizi (49 % Rakugant, 58 % Cechi) a na

internetu (24 % Rakusant, 31 % Cechl). Statisticky vyznamny rozdil byl prokazan
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u otazky vnimani reklamniho sdéleni, kdy se prokazala zavislost mezi narodnosti a
pocitem ovlivnéni reklamnim sdélenim, kdy cesti respondenti ptipoustéli ovlivnéni

reklamou v 58 %, zatimco RakuSané pouze v 33 %.

Zkoumani mozné disparity ve vnimani, ndzoru, vybavenim si a preferenci
produktu a jeho reklamniho sdéleni bylo aplikovano na televizni spot jogurtového
produktu Activia, jehoZ prodeje jsou realizovany jak v Rakousku, tak v Ceské
republice. Dva reklamni spoty, rakousky a cesky, byly vybrany ze stejného
casoveho obdobi. Reklamni spoty propagovaly vyrobek Activia, ktery by mél byt
obohaceny o pfidanou patentovanou kulturu, ktera by méla mit pozitivni vliv na
zazivani. Produktovéd tada je specificka pro vyrazné zeleny obal. Marketingova

strategie vyrobkl je zaloZena na pozitivnim vlivu produktu na lidsky organismus.

Pii testovani hypotéz byl prokdzan rozdilny wcinek reklamniho sdé€leni
podle kulturniho rozdéleni. Tento rozdil byl prokazdn v asocia¢nim Vvyjadieni
respondentll a také v nazoru na vyrok, ktery je s produktem Activia spojen a to:
wJogurty Activia maji blahodarn€jsi G¢inky 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 vyjadiilo 87 % rakouskych respondentii a 58 %
ceskych respondentti. Tento nesouhlas byl ¢asto podpofen ndzorem, ze vSechny
jogurty maji stejné uinky na lidsky organismus. Rozdilné asociace a nazory na
vyrok produktu prokazuji kulturni odliSnost ve vnimani stanoveného produktu a tim
mozné rozdilné plsobeni reklamniho sd€leni. Jak skupina respondent vnima
produkt je ovlivnéno mnoha na sebe vzijemné pusobicimi faktory, mezi které
neodmyslitelné patii pristup k reklamnimu sdéleni. Vzorek rakouskych a ceskych
respondenti odliSné¢ vnima produkt, ktery byl prezentovan ve shlédnutych
reklamnich spotech. Toto tvrzeni podporuji jiz zminéné odpovédi ceskych

respondenttl, kteti Castéji piipousti ovlivnéni reklamou obecné. Tento zavér prace
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se shoduje s Hofstedovym modelem kultur a také praci De Mooij a Hofstede,

Vv kter¢ autofi poukazuji na rozdilnost ve vnimani reklamniho sdéleni podle kultur.

Pii ptimém dotazovani na reklamu Activa, obé skupiny respondentt
odpovidaly spiSe negativnimi slovy a nebyl prokazan statisticky vyznamny rozdil
mezi témito odpovéd'mi. Neprokazany rozdil v nazoru na reklamu a celkové
negativni postoj mize byt diisledkem obecné nelibosti reklam. Reklamy zasahuji do

béZného zivota ¢loveka, aniz by jejich ptfitomnost byla pozadovana.

Nasledné bylo zjisténo, ze pokud RakuSané preferuji reklamu, jednd se o
reklamu vtipnou bez nepodlozenych marketingem okofenénych informaci. Tyto
podminky vybrany rakousky reklamni spot spliuje. Dle vysledkd ceskych

respondentl by se dalo fici, Ze Cechlim slovickateni nevadi a toleruji marketingove

vyroky.

Nasledujici ¢ast odpovida na otdzky spojené s potfadim vybaveni si spotii a
jejich preferencemi ve vztahu ke kulturni ptislusnosti. V téchto otazkach nebyl
prokazan statisticky vyznamny rozdil mezi hodnocenymi skupinami Vice
respondenttl si jako prvni vybavilo rakousky spot, i pesto, ze Cesi mohli Gesky spot
opakovan¢ zaznamenat v televiznim vysilani. Jak jiz bylo zminéno, neprokazal se
vliv kultury na preferenci spotu. Toto zjisténi nepotvrzuje G¢inek kulturniho
diferencovaného marketingu. PfiCin neuspéSnosti rozdilnych reklamnich spoti
s cilem ovlivnit skupinu spotiebitelt dle jejich kultury mize byt nékolik. Vzhledem
K tomu, Ze 1épe byla hodnocena rakouska reklama, je mozné, ze selhal marketing
jeho vtipnosti, kreativity a zajimavosti. Respondenti, ktefi volili ¢esky spot, volbu

zdavodnili preferovanim kratsi délky spotu.

Prace potvrzuje rozdilné vnimani reklamou prezentovaného produktu u
respondentll vybranych kultur. Rozdil mezi kulturami nebyl prokézan u ptfimého
nazoru na reklamu, potfadi vybaveni si spotl ani u preference spotu. Otdzkou je, zda

marketing spolenosti Danone spravné zvolil obsah reklamniho spotu pro Ceskou
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republiku. Jak je jiz v praci mnohokrat zminéno, respondenti preferuji rakousky
spot, ktery je zajimavy, Kreativni a pobavi. I tato reklama by ovS§em méla obsahovat
dostatecné informace o propagovaném produktu tak, aby splnila cile reklamy,
korespondovala s produktem a nebyla zaménovana s konkurenéni znackou.
Marketing spole¢nosti Activia je velice dobfe vyvinut a i negativni ohlas je ohlas.
Velice pozitivné je hodnocena barva obalu produktu, ktery je dobife a ihned
rozeznan. Bohuzel pro Danone, Rakousti spotiebitelé jsou vSeobecné zaméteni na
lokalni a organické produkty a stavi se negativné ke korporacim jiz z principu.
Spole€nosti pilisobici na rakouském trhu by se mély zamyslet nad vyrobou
z lokalnich surovin v BIO kvalité, podporu mistnich producentii, ekologickym
chovanim spoleénosti nebo zlepsenim public relations. Doporuceni pro Ceskou
republiku, reklama by méla obsahovat vice humoru, tak by se reklamni sdéleni
mohlo stat atraktivnéjsi a piijatelnéjsi pro spotiebitele. Spole¢nost by se také méla
zaméfit na letakovou inzerci, podle které v soucasné dobé v Ceské republice

nakupuje fada domacnosti.
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Ptiloha ¢. 1 — Fotodokumentace reklamnich spotti

Cesky reklamni spot:

JAK
potésite
syoje briskp?

How W your

tummy?

culture - acty: I%U]ldllﬁ thai ea %l to your
colon in the high quantities.

g SoR <N 4
1."1& VASE lfl&

Activia hty-manonﬁearess for
your (.




Rakousky reklamni spot:

—

a hodné ovoce.

LA

0ji 'Activii.

Pouze'Activia obsahujespeciélni kultury ‘Actiregularis.

Zucastnéte se nyni rytmus programu od Activie.




Pfiloha ¢. 2 — Dotaznik

Dotaznik v ¢eském jazyce:
Dotaznikové setreni pro Diplomovou prdci na téma Psychologie reklamy

B

Ceskd zemédélskd univerzita v Praze -
Kamycka 129 CESKA

165 21 Praha 6 - Suchdol ZEMEDE.SKA
UNIVERZITA 7 PRALE

?\r_
E‘ﬁ

Instrukce:

Nyni Vam budou pustény 2 reklamni spoty (Ceska verze s anglickymi titulky a
rakouska verze s ¢eskymi titulky). Po zhlédnuti téchto 2 kratkych videi, prosim o
vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Jedna-li se o typ otdzky zaskrtavaci, prosim
zaskrtnéte jednu moznou variantu. Vypisovaci typ otdzky neni mnozZstevné omezen.
Dékuji za Vasi pozornost.

1 Kde nejcastéji registrujete reklamy?
CJ  vteleviz c na internetu
O 3 kolem sebe (billboardy,
v radiu informacni tabule, ...)
] v tisku Vlastni odpovéd:
2 Presvédcila Vas nékdy reklama?
O ano c NE
Pokud jste odpovédéli ANO, jaka?
3 Které reklamy na Vas v posledni dobé nejvice zaujaly?
4 Jak ¢asto konzumujete jogurty?
c < 1tydné c 4-5x tydné
(. 1x tydné c 1-2x denné
c 2-3x tydné 4 > 2x denné

5 Kolik K¢ jste ochotni utratit za 125 g ovocny jogurt?

O] <ske (I 15 - 20 K&
- 5-10 K& ] > 20 K&
C]  10-15ke

6 Jogurty si vybiram podle

c ceny c reklamy

O chuté (- doporuceni

CJ  vyrobce — dostupnosti

c slozeni c je mi to Ihostejné



Radéji koupim znamou znacku

7 potravin nez neznamou
O  ano I:I spise ANO
CJ e c spise NE

8 Jakou znacku jogurth preferujete?

9 Preferuji potraviny z lokalnich produkti
c ANO - spise ANO
CJ e c spise NE

10 Jakou barvu byste navrhli pro kelimek od jogurtu?
Napiste pocit, ktery ve Vas vyvoldva barva, kterou jste napsali v otazce ¢.

11 9.

12 Co Vas reflektuje, kdyz si vybavite jogurt Activia?

13 Jogurty Activia jsou snadno rozeznatelné v regdle obchodu
C0  ano c NE
c Nevsimam si - Nevim

14 Jogurty Activia maji blahodarnéjsi ucinek na nase zdravi.
O ANO - spise ANO
CJ  ne c spise NE

viechny jogurty maji stejny

(| nevim (| Ucinek

15 Jak na Vas obecné plisobi reklamy na Activii?

16 Kterou (z pravé zhlédnutych reklam) si vybavite nejdrive?
C Ceskou verzi c rakouskou verzi
Cc nevim

17 Co si vybavite z ¢eské verze reklamy?

18 Co si vybavite z rakouské verze reklamy?

19 Preferujete reklamu...

- ceskou verzi ] rakouskou verzi

Zddvodnéte:

20.

‘ Prosim zaskrtnéte | ‘ ‘




kazdém radku:

jednu moznost v ‘

Vlastnosti reklamy Ceska g::k; Vyvaiené Ra‘::’z:ka' Rakouskd
Zpétna vybavenost O O O O O
Zajimavost O O O O O
Zapamatovatelnost O O O O O
Davéryhodnost O O O O O
Etika O O | O |0 | O
Vtipnost O O O O O
Kreativita O O O O O
Vase sympatie O O O O O
pribh O OO0 |0 | O
Herci O | O | O | O O
Prostredi O O O O O
Grafické zpracovani O O O O O
Navaznost na narod O O O O O
Ovlivnéni k nakupu O O O O O
Podidka k zjisténi vice informaci o produktu O o O O O
21 Pohlavi:
N VT - Zena
22 Vék:
C0  <i8let (- 26 - 55 let
- 18 - 26 let c > 55 let
23 Vase nejvysSe dosazené vzdélani:
Cd  zikiadni c Vy3si odborné
C Ucnovské c Vysokoskolské - bakalarské
— 3 Vysokoskolské - magisterské
Stfedoskolské a vyssi
24 Priblizny Cisty mésicni prijem (na osobu):
C] <soooke (- 18 001 - 28 000 K¢
- 8 000 - 18 000 K& c > 28 000 K&
25 Narodnost (dobrovolna otazka):
26 Dlouhodoby trvaly pobyt (stat a mésto):

/

Dotaznik byl vyplnén:




Datum:
Misto:
Podpis (dobrovolné pole):

Dotaznik v anglickém jazyce:

The questionnaire for Master thesis on the topic

.Psychology of advertising” ﬁ
0
{
I Czech University of Life Sciences Prague z
Kamyckd 129 Cesed . “oi‘
16521 Prague6 nénk.srd W4 A
Czech Republic UNINVERIITA 7 PRALE

My name is lva Nesrstovd and | am a student of the Faculty of Economics at the Czech University

of Life Sciences Prague.
| kindly ask you to complete the following questionnaire, which will serve a basis fot the practical

part of my Master thesis on the topic "Psychology of advertising".
Many thanks for your time.

Bc. Iva Nesrstova

Instructions:

You will watch 2 commercials (Czech one with english subtitles and Austrian one with Czech
subtitles). After watching these two short videos, please fill the following questionnaire. If the
guestion is in the type of check questions, please tick one possible option. The writing type of
guestions is not limited in quantity.

Many thanks for your attention.

1 Where do you come across with adverts the most?
c inTV 3 ontheinternet
[ inradio [ around me (billboards, posters...)
] in the newspapers Own answer:
2 Have you ever been convinced by ad?
c Yes 3 no

If you answered "yes", which ad?

3 Which ads do attract you the most?

4 How often do you consume yogurts?
c < 1 time per week 3 4-5 times per week
c 1 time per week £ 1-2times per day
c 2-3 times per week [ > 2 times per day

5 How much would you spend (Euro) for a fruit yogurt 125g?
c <20 cents [ 60cents -1 euro




- 20 - 40 cents D >1 euro
- 40 - 60 cents

6 You choose yoghurt according to...

c price - advertising

c taste [ recommendations

CJ  producer 3 availability

c composition s uneasy

| would rather buy a know brand of food
7 than the unknown one

C Yes [ rather Yes

c No [ rather No
8 What brand of yogurt do you prefer?
9 | prefer food made with local products.

C Yes [ rather Yes

O No [ rather No
10 What color would you suggest for package of yogurt?
11 Describe the feeling that causes you the colour

which you have stated in qustion number 10.
12 What is your reflection when you thinking of Activia jogurt?
13 The Activia yogurts are easily recognizable on the shelves.

c Yes 3 no

L  1donot notice it [ 1 do not know
14 The Activia yogurt has more beneficial effect on health than other yogurts.

(- Yes [ rather Yes

c No [ rather No

(I | do not know. 3 Al yogurts have the same effect
15 Generally what impact has on you the advert about Activia?
16 Which ad do you recall the first?

(- Czech one [ Austrian one

c | do not know
17 What do you recall as a first thing about Czech ad?
18 What do you recall as a first thing about Austrian ad?




19

| prefer ad...
(- Czech one 3 Austrian one

Why?

20. Please select one option in the link

Rather
Austrian

g
-
n
-

Balanced

:
H

Properties ads

(o)
N
2
=

Site amenities

Interesting

Memorability

Credibility

Ethics

Humor

Creativity

Your sympathy

Story

Actors

Environment

Graphic design

Links to the nation

Influencing the purchase

The incentive to learn more about the product

0|0/0/0j00/0|00/0|0/0I0I00) &
0/0|0|0|0|0|00|00|0|0|00|0
0/0|0|0|0|0|00|00|0|0|0[0|0
0/0|0|0|0|0|00|00|0|0|0[0|0
OOOOOOoqQOOOOOO

21 Gender:
c Male 3 remale
22 Age:
c < 18 years 3 26-55 years
(- 18 - 26 years 1 >ss years
23 Your maximum level of education attained:
C Basic [ vocational
c Apprenticeship c University - Bachelor
(- Higher Secondary 3 university - Master’s or higher
24 Approximate net monthly income (per person):
CJ  <320EWR 3 720,1-1120EUR
CJd  320-720EuUR 3 >1120EUR
25 Nationality (optional question)
26 Long-term residence (state and city)




The questionnaire was completed:

Date:
Location:

Signature (optional field):

Zdroj: Vlastni zpracovani, 4. 4. 2013

Piiloha ¢. 3 —

Typologicky systém VALS

Movatofi Uspé&zni, sofistikovani, otevieni novym technologiim
Myslitelé Vzdé&lani, konzervativni, praktiéti spofebitelé, ktefi si ceni znalosti a zodpovédnosti.
Tahouni Konzervativni spotiebitelé zamé&feni na dosahovanicild, oddani kariéfe a rodin&.
Poiitkari Mladi nadienci a impulzivni spotiebytelé, vyhledavajici pestrost a vzruseni.
VaFic Konzervativni, konvenéni spotfebitelé zamé&feni na tradici, rodinu, naboZenstvi
&fici
a komunitu
Snagivci Miluji trendy a zabavu a je pro né dileZity ndzor a souhlas ostatnich.
Tviirci Sobésténi spotiebitelé, kteii maji dovednosti a energii realizovat projekty,
warci
respektuji zakony a hmotny majetek je nechromuje.
Spotfebitelé zaméfeni najistoty a bezpedi, na uspokojeni pootieb spiSe ne? pFani.
Pefivajici osoby P L. . _‘J Wu B P P ! P P P
Jsou vérni znatce akupuji zlevnéné produkty.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Clow, Baack, 2008, s. 109

Ptiloha ¢. 4 — Eurobarometr Zivotni irovné obyvatel

Rok/ | 2002 | 2003 | 2004

Ukazatel g 2005 | 2006 | 2007 | 2011 | 2012
Zemé
.. AUS | 7,7 | 79 | 7.9 | nja | VA | 7,3 | N/A | N/A
Stésti (skala 1-10; 1 - nizka)
cz 7 7,2 7 N/A | NA | 7,5 | NA | NA
Spokojeni s zivotem AUS | 8 | 8 | 8 | 8 | 83 | nA | NA | N/A
(v % jednotlivci) cz 82 68 78 81 82 N/A | N/A | N/A
Optimistické mysleni AUS | na | 74 | N/a | NA | NA | 59 | Na | N/A
o budoucnosti 18 + (v%) |CZ N/A 67 | N/A | NA | NA | 47,8 NA | N/A
Kvalita socialnich sluzeb |AUS | na | 7,6 | na | NA | NA | NA | NA | N/A
($kala 1-10; 1 - nizka) cz N/A | 53 | NJA | N/A | N/A | N/A | N/A | N/A
Divéra v ostatni lidé AUS | 51 | 59 |52 | na [ na | 48 | NA | NA
(Skala 1-10; 1 - nedlvéra) Ccz 4,3 4,8 4,3 N/A N/A 4,5 N/A N/A

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Eurobarometru, 2012




Ptiloha ¢. 5 — Tabulka ¢etnosti k nulové hypotéze HO1

Ovlivnéni reklamou

‘ Narodnost Ne Ano
Rakugans Cetnost 30 15
Ocekavana Cetnost 24,5 20,5
. Cetnost 19 26

Cesi
Ocekavana Cetnost 24,5 20,5
Suma Ocekavana Cetnost 49 41

Zdroj: Vlastni zpracovani, 10. 9. 2014, dle statistického programu SPSS

Piiloha ¢. 6 — Tabulka cen, za kterou jsou respondenti ochotni koupit 125g

ovocného jogurtu
Nérodnost Cena 125g ovocného jogurtu
<5K¢ 5-10 K¢ 10,1 - 20 K¢ > 20 k¢
Rakusané 0 4 18 20
Cesi 1 14 17 12
Celkem 1 18 35 32

Zdroj: Vlastni zpracovani, 10. 9. 2014, dle dotaznikového Setieni

Ptiloha ¢. 7 — Tabulka ¢etnosti konzumace jogurtt

Cetnost konzumace jogurti

Narodnost ——
<1xtydné 1 x tydné 2-3 x tydné 4-5 x tydné 1-2 x denné

Raku$ané 8 10 17 6 4

Cesi 12 5 16 10 2

Celkem 20 15 33 16 6

Zdroj: Vlastni zpracovani, 10. 9. 2014, dle dotaznikového Setieni

Ptiloha ¢. 8 — Tabulka kritérii vybéru jogurtu

Kritérium vybéru

NSEOGHOSE Cena Vyrobce SloZeni Dostupnost  Nespecifikovano
Rakusané 3 20 11 8 1 2
Cesi 2 25 7 9 0 2
Celkem 5 45 18 17 1 4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 10. 9. 2014, dle dotaznikového Setieni



Ptiloha ¢. 9 — Tabulka kritérii vybéru jogurtu

Cervené oznateni — dostupné zpravidla v Rakousku, Modé oznadeni — dostupné

zpravidla v Ceské republice, Bilé oznaéeni — dostupné v Rakousku i CR.

Nazev AUS | CZ Nazev AUS | CZ
Ja! 22% | 2% Zott 4% | 0%
Non 26% | 0% Without preference 4% | 2%
Tirol Milch 4% | 0% Jogobella 0% | 16%
Zuriick zum Ursprung 13% | 0% Danone 0% 7%
Schlardinger 4% | 0% ACTIVIA 0% | 18%
Alpro SOYA 2% | 0% Kunin 0% | 4%
Miiller 2% | 2% Florian 0% | 9%
Clever 2% | 0% Madeta 0% | 7%
Spar 2% | 0% Olma 0% 4%
Bio products 4% | 0% Hollandia 0% | 24%
Others 2% | 0% Jihoceskyjogurt 0% | 2%
Local producer 7% | 2%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 10. 9. 2014, dle dotaznikového Setieni

Ptiloha ¢. 10 — Tabulka preferovanych barev pro kelimek od jogurtu

Oblibeny druh reklamy
Narodnost Oranzo Vicebare Transpar
Cervena BildA Modra Zelenda Zlutda Cerna va A entni Riizova
Rakusané 3 14 9 7 2 0 2 5 2 1
Cesi 6 16 8 8 1 1 0 3 1 1
Celkem 9 30 17 15 3 1 2 8 3 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 10. 9. 2014, dle dotaznikového Setieni

Ptiloha ¢. 11 — Tabulka ptvodnich ¢etnosti k nulové hypotéze €. 2

Asociace k jogurtu Activia

Narodnost Primérny jogurt, Pro Tiec? . Pro
Chut Zdravi Kktery se snazi byt starsi lstlnlal:-}l,(e tin :‘:if_::;ve Stihlou
néco lepsiho Zeny g linii
Cetnost 2 13 12 3 4 9 1
RakuSané  Otekdvand 35 155 6,5 2,5 45 6,0 15
Cetnost
Cetnost 5 18 1 2 5 3 2
Cesi Celavana
Ocekavand 35 155 6,5 2,5 45 6,0 15
Cetnost
Celkem Ocekavana 7 31 13 5 9 12 3
Cetnost

Zdroj: Vlastni zpracovani, 10. 9. 2014, dle statistického programu SPSS



Ptiloha ¢. 12 - Tabulka upravenych cetnosti k nulové hypotéze ¢. 2

Asociace k jogurtu Activia

Nérodnost : BéZzny jogurt se Nezdravé, —Jiné (pro
Zdravi silnvm marketingem predrazené, Zeny,
ym 8EM ey chut'’..))
e Cetnost 13 16 9 7
akuSané

Ocekavana Cetnost 15,5 11,0 6,0 12,5
y Cetnost 18 6 3 18
Cesi

Ocekavana Cetnost 15,5 11 6 12,5
Suma Ocekavana Cetnost 31 22 12 25

Zdroj: Vlastni zpracovani, 10. 9. 2014, dle statistického programu SPSS

Ptiloha ¢. 13 — Tabulka Cetnosti k nulové hypotéze ¢. 3

Souhlas s vyrokem

Narodnost -
¢ 6 39
Rakus$ané Cetnost

Ocekavana ¢etnost 12,5 32,5

. Cetnost 19 26

Cesi

Oc¢ekavana cetnost 12,5 32,5

Suma Ocekavana ¢etnost 25 65

Zdroj: Vlastni zpracovani, 10. 9. 2014, dle statistického programu SPSS

Ptiloha ¢. 14 — Tabulka primarnich ¢etnosti k nulové hypotéze ¢. 4

Nazor na reklamu Activia

oo T

\E \Q; -g ’c

>Q 2 (oW > <
Narodnost £ S 3 = £ g o
2 E 8 = 2 = B = ‘B S
—_— Q o > =] E N s =
= o S g > o = = = g
= g v S = N < = = I
3 9 =3 2 £ 8 X 5§ @
Z Z =] Z A Z N o Z
Raku$ané 1 1 6 7 8 2 9 5 3 0 0
Cesi 0 0 5 1 3 7 9 3 5 9
Celkem 1 1 9 12 9 5 16 14 6 5 9

Zdroj: Vlastni zpracovani, 10. 9. 2014, dle dotaznikového Setieni

Ptiloha ¢. 15 — Tabulka upravenych ¢etnosti k nulové hypotéze ¢. 4

Nazor na reklamu Activia

Narodnost Silné S Nezajimam SR
N Negativni Pozitivni
negatlvm se
., Cetnost 7 17 16 5

Rakusané

Ocekavana cetnost 6,0 16,5 13,0 9,5

. Cetnost 5 16 10 14

Cesi
Otekavana &etnost 6,0 16,5 13,0 9,5
Celkem Ocekavana cetnost 12 33 26 19

Zdroj: Vlastni zpracovani, 10. 9. 2014, dle statistického programu SPSS



Ptiloha ¢. 16 — Tabulka Cetnosti k nulové hypotéze ¢. 5

Vybaveni si reklamy jako prvni

Narodnost >
Ceské REVIN

Ralrtans Cetnost 16 29
Ocekavana Cetnost 20,5 24,5

. Cetnost 25 20

Cesi

Ocekavana Cetnost 20,5 24,5

Celkem Ocekavana Cetnost 41 49

Zdroj: Vlastni zpracovani, 10. 9. 2014, dle statistického programu SPSS

Ptiloha ¢. 17 — Tabulka cetnosti nulové hypotézy ¢. 6

> Preference reklamy
Narodnost >
Ceské REVOIN ]
L Cetnost 27 18
RakuSané Y
Ocekavana Cetnost 27,5 17,5
. Cetnost 28 17
Cesi
Oc¢ekavana cetnost 27,5 17,5
Celkem Ocekavana Cetnost 55 35

Zdroj: Vlastni zpracovani, 10. 9. 2014, dle dotaznikového Setieni

Ptiloha ¢. 18 — Tabulka cetnosti k nulové hypotéze ¢. 7

- Preference reklamy
vybavenisireklamy —— — — — — — — — — ————~

jako 1. Rakouské Ceské
Cetnost 16 25

Ceskou Oc¢ekavana Eetnost 25,1 15,9
Cetnost 39 10

Rakouskou Ocekavana Cetnost 29,9 19,1
Suma Ocekavana cCetnost 55 35

Zdroj: Vlastni zpracovani, 10. 9. 2014, dle statistického programu SPSS

Ptiloha ¢. 19 — Testovani — Preference nema vliv na poradi vybavenosti

’

FisherGv test 2 - sided 0 zamita se
Cramér. V 0,414 a=0,05
Zdroj: Vlastni zpracovani, 10. 9. 2014, dle statistického programu SPSS
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