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Abstract

HOLENA, T. Advertisement on market of alcohol beverages. Bachelor’s Thesis. Brno:
Mendel’s University in Brno, 2017.

This bachelor’s thesis aims on advertisement on market of alcohol beverages. The
theoretical part is focused on consumers, their division and consumer behaviour. It
is also focused on marketing mix, marketing communication and especially on ad-
vertisement - its history, division, creation, effectiveness and regulation. The prac-
tical part is divided into two parts. In the first part there is an analysis of previous
researches done on a similar topic. The second part aims on a research of respond-
ent’s attitude to alcohol, to alcohol advertisement and identification of its key ele-
ments, which makes the advertisement most interesting for the consumers. As
a research method of this thesis was used a questionnaire research. At the end of
this thesis, recommendations for advertising on market of alcohol beverages about
the form of processing and content aspects are concluded, based on the question-
naire research results.
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Abstrakt

HoLENA, T. Reklama na trhu alkoholickych ndpojii. Bakalarska prace. Brno: Mende-
lova univerzita v Brnég, 2017.

Bakalarska prace se zaméruje na reklamu na trhu alkoholickych napoji. Teoreticka
Cast prace se zabyva spottebiteli, jejich délenim a jejich ndkupnim chovanim, mar-
ketingovym mixem, marketingovou komunikaci a predevsim reklamou - jeji histo-
rii, délenim, tvorbou, efektivitou a regulaci. Prakticka ¢ast je rozdélena na dvé ¢asti,
pricemZ prvni Cast obsahuje orienta¢ni analyzu piedchozich vyzkumut provede-
nych na podobné téma. Druhd ¢ast se zabyva zkoumdanim postoje jedinci
k alkoholu, k reklamé na alkohol a identifikaci prvki, které je v reklamé na alkohol
zaujmou nejvice. Vyzkumnou metodou této bakalaiské prace je dotaznikové Setre-
ni. Na zavér jsou na zakladé vysledkl provedeného Setieni vyvozena doporuceni
pro tvorbu reklamnich kampani na alkoholické napoje z hlediska formy zpracovani
a z hlediska obsahu.
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Reklama, Alkohol, Spotrebitel, Spotfebni chovani
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Uvod 13

1 Uvod

Bakalarska prace se zabyva problematikou reklamy na alkohol a jejiho vlivu na
spotiebitele. Prace je zamérena na identifikovani prvka, které v reklamé na alkohol
zakazniky nejvice zaujmou, nasledné vypracovani doporuceni pro tvorbu téchto
reklam a na postoje spottebiteld k alkoholu samotnému.

Reklama je vSude kolem nas, doslova nas obklopuje na kazdém rohu. Pro spo-
le¢nosti a vyrobce prodavajici vSemozné produkty ¢i sluzby je reklama dulezitym
odvétvim, protoZe pomaha prodavat jejich produkty ¢i sluzby, seznamovat zakaz-
niky s novinkami, pomaha budovat jméno a silu znacky a pusobi také jako nastroj
eliminujici konkurenci. S rozmachem socialnich siti se navic marketértim oteviraji
nové moznosti a zplisoby, jak své produkty a sluzby propagovat a jak zaujmout co
nejveétsi masy lidi.

Tato bakalarska prace by mohla byt prinosem pro spolecnosti vyrabéjici alko-
holické napoje, a to sice diky provedenému vyzkumu ohledné prvki, které
v reklamé na alkoholické napoje zaujmou divaky nejvice. Vyzkumné Setieni této
bakalarské prace by dale mohlo priblizit problematiku ohledné postoje jedinci
k alkoholu a k reklamé na alkohol.

Predkladana bakalatrska prace obsahuje dvé zakladni ¢asti. V Casti s nazvem
,Literarni reserse“ se prace zabyva predstavenim teoretickych poznatkli ohledné
spotrebitelli, jejich déleni a také jejich nakupniho chovani. Vtéto casti
s teoretickymi poznatky se tato prace dale zabyva marketingovym mixem, marke-
tingovou komunikaci a bliZe predstavuje predevsim reklamu. Prace zmiiuje histo-
rii reklamy, jeji déleni ¢i jak se reklamni kampari tvori a zabyva se také efektivitou
a regulaci reklamy. Kapitola s nazvem ,Vlastni prace“ se poté sklada z analyzy
predchozich vyzkumi na podobné téma, jako je téma této prace. Soucasti praktické
Casti této prace je také vyhodnoceni vysledki z provedeného dotaznikového Setie-
ni, které bylo provedeno v souvislosti s hlavnim cilem této prace. Na zakladé vy-
sledki tohoto dotaznikového Setieni byla vypracovana doporuceni pro reklamy na
trhu alkoholickych napoju.

Bakalai'ska prace si stanovuje tento vyzkumny problém: Jaké jsou postoje spo-
tirebitelli k reklamé a reklamé na alkohol?

Existuji 3 zakladni druhy vyzkumnych problémd, a to: deskriptivni (popisny),
relacni a kauzalni. Vyzkum v této bakalaiské praci je deskriptivni, jelikoZ zjisStuje
a popisuje situaci, stav ¢i vyskyt jevu. Pro tento vyzkumny problém slouzi jako me-
tody vyzkumu dotazniky, pozorovani, interview ¢i §kdlovani (Sebera, 2012, online).

Dlivodem pro vybér tohoto tématu pro autora bylo to, Ze ho zajimal vztah spo-
tiebitelt k alkoholu, k vSudypritomné reklamé a konkrétné reklamé na alkohol.
Dale autora zajimalo to, co vlastné dokaze spotrebitele na reklamé na alkohol nej-
vice zaujmout, jelikoz tyto reklamy na spotiebitele plisobi denné a kazda z nich se
snazi byt né¢im jina, originalni a pro divaky nejvice zajimava.
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2 Cil prace

Cilem této prace je vytvorit navrh doporuceni pro reklamy na trhu alkoholickych
napoju z hlediska jejich obsahu a formy zpracovani pomoci vysledkl zjisténych
z provedeného dotaznikového Setreni. Cilem provedeného dotaznikového Setreni
je zjistit, jaké jsou postoje spotiebitelli k reklamé na alkohol, jejich vztah k alkoho-
lu samotnému a urceni prvkil reklam, které jsou pro zakazniky dulezité.

Vliv, ktery média maji, se da empiricky zjistit velmi tézko a uvahy o vlivu mé-
dif jsou tedy spisSe spekulativni. AvSak reklama se stala soucasti kazdodenniho Zi-
vota snad kaZdého clovéka, proto se tato prace zabyva jejim vlivem na samotné
spotrebitele.

Byly stanoveny nasledujici dil¢i cile:

Zjistit, jaké maji spotiebitelé postoje k reklamé a jejimu piisobeni.
Zjistit, jaké maji spottebitelé postoje k alkoholickym napojtim.
Zhodnotit vybrané reklamy na alkoholické napoje.

Zjistit, jaké prvky reklamy jsou pro zakazniky dileZzité.
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3 Literarni reserse

3.1 Spotrebitel

Typologie spoti‘ebiteli

Pro identifikaci vztahu spotiebiteli a jejich ndkupniho chovani vii¢i fetézclim
a maloobchodnim formatim slouZi studie spole¢nosti Incoma Research a Gfk Praha
snazvy SHOPPER TYPOLOGY a MEDIA BEHAVIOUR (Marketingové noviny, 2003,
online). Typt déleni spotiebiteld do rtznych skupin vSak existuje vice. VSechna
tato déleni jsou vsak alespon ¢astecné provazana. Vysekalova a kol. (2011, s. 243)
uvadi, Ze z vyzkumd, které slouzi k identifikaci zakladnich typt nakupujicich, vze-
Slo z vySe uvedené studie sedm modeli ndkupniho chovani. Tyto modely jsou spja-
ty s celkovym Zivotnim stylem i psychikou clovéka (jsou tedy obtiZné ménitelné
a ménfi se spise pozvolné).

Modely jsou dale rozdéleny do dvou zakladnich skupin, a to na tradicné orien-
tované nakupujici a nakupujici moderné orientované. V CR jsou jednotlivé skupiny
zastoupeny v pomeéru 47 % (moderné orientovani) ku 53 % (tradi¢né orientovani).
Marketingové noviny (2003, online) uvadi, Ze do moderné orientovanych jsou ra-
zeny tyto typy nakupyjicich, pricemz v zavorkach je uvedeno procentualni zastou-
peni dané skupiny v CR:

e Ovlivnitelny typ (15 %) - zdkladni charakteristikou je rozhodovani na za-
kladé emoci, jsou snadno ovlivnitelni jak reklamou, tak vyrobkem
s atraktivnim vzhledem. Vysekalova (2011, s. 243) zminuje, Ze vétSinu této
skupiny tvori mladi lidé - studenti ¢i absolventi VS, nebo lidé s maturitou.
Obvykle radi zkouSeji nové znacky vyrobkid a pochazeji z domacnosti
s vy$Simi prijmy.

e Narocny typ (16 %) - typickymi jsou vysoké pozadavky na kvalitu, moder-
nost a také vybavenost mista nakupu. Jako u typu ovlivnitelného jde prede-
vsim o mladé lidi s VS vzdélanim ¢ maturitou a vy$$imi piijmy (Vysekalova,
2011, s. 244).

e Mobilni pragmatici (16 %) - za cil si kladou optimalizaci poméru ceny
a skute¢né hodnoty zbozi. JelikoZ preferuji méné cCasté nakupy ve velko-
plosnych prodejnach a ve vétsim objemu, jezdi na své nadkupy zpravidla au-
tomobilem. Vysekalova (2011, s. 244) zde radi lidi s nadprimérnymi piijmy
ve véku 30-49 let.
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Vysekalova a kol. (2011, s. 244) dale uvadi ctyri typy, které zastupuji tradicné
orientované nakupujici:

e Opatrny konzervativec (12 %) - své nakupy provadi sracionalnim
a konzervativnim rozhodovanim, impulzivni nakupy jsou u nich minimalni.
Nenechavaji se ovlivnit reklamou, znackou ¢i vzhledem. Nakupuji podle
svych dosavadnich zkuSenosti s danymi produkty. Nejvétsi cast této skupi-
ny tvori starsi lidé s niZs$im vzdélanim a nizkymi prijmy.

e Setiivy typ (13 %) - minimalizuji vydaje tim, Ze kupuji jen to, co vaZné po-
trebuji. Cena je pro né zdkladnim meéfitkem. Charakteristickym rysem
u nich je vyuzivani slev a vyprodeji. Jde hlavné o starsi lidi se zakladnim
vzdélanim a nizkymi prijmy ¢i dlichodce, ktefi Ziji v malych domacnostech.

e Loajalni hospodynKky (12 %) - jsou silné ovlivnény socidlni strankou na-
kupu. Velmi dtlezitym je pro né pak piijemny personal. Nakupy provadéji
v mensim mnoZstvi bez potieby velkého cestovani. Jsou zde zastoupeny
vSechny vékové kategorie s niz§im vzdélanim a primérnymi piijmy. Nejcas-
téji jde o spotriebitele z malych mést Ci vesnic.

¢ Nenarocny flegmatik (16 %) - tento typ nakupujicich nemda Zadné naroky
na prodejnu a ceny jsou jim také lhostejné. Z diivodu vlastniho pohodli na-
kupuji v nejblizsich prodejnach.

3.1.1 Spotiebitel a nakupni proces

Bartova (2007, s. 79) uvadi rozdéleni nakupniho rozhodovaciho procesu do péti
hlavnich fazi: rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni alternativ, na-
kupni rozhodnuti a faze chovani po nakupu. Toto rozdéleni uvadi i dalsi autofi.

Rozpoznani problému
Prvni faze ndkupniho rozhodovani je spojena s okamzikem, kdy si jedinec uvédomi
rozdil mezi skute¢nym a poZadovanym stavem (Bartova, 2007, s. 79).

Koudelka (2010, s. 125-126) zmiiuje dvé situace, za kterych si jedinec tento
rozdil uvédomi: vznik problému kviili neptiznivé zméné soucasného stavu a vznik
problému jako disledek zvySeni irovné pozadovaného stavu. Problém s nepiizni-
vou zménou soucasného stavu poté nastava s poskozenim zarizeni, vybaveni apod,,
vyCerpanim zasob ¢i zhorSenim kvality produktu. Novinky na trhu ¢i urcité infor-
mace dokazi ovlivnit spotrebitelovy potieby a lepSi uspokojeni danych potreb ply-
nouci z téchto novinek poté zméni také jeho vnimani pozadovaného stavu.

Hledani informaci

Jakmile spotiebitel rozpozna problém, nasleduje faze, ve které zac¢ina hledani in-
formaci. Podle Vysekaloveé (2011, s. 49) nedostatek informaci vede k vy$Simu poci-
tu rizika, naopak prebytek informaci zase miiZe vést k dezorientaci spotiebitele.
Bartova (2007, s. 81) uvadi dvé c¢asti hledani informaci. Jedna se o ¢asti vnitiniho
avnéjSiho hledani. Pod vnitinim hledanim si lze predstavit oziveni informaci
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z dlouhodobé paméti zakaznika. Vnéjsi hledani pak zakaznik ziskava z vnéjsiho
okoli (reklamy, Casopisy, inzeraty, ...).

Vnéjsi hledani ma nékolik forem. Jako prvni je zvySena pozornost v pripadé, Ze
aktualnost dosaZeni vyrovnaného stavu u spotrebitele jeSté neni dostate¢né silna -
tato forma predstavuje pasivni pristup. Naopak pri aktivnim vyhledavani informaci
se spotrebitel snazi ziskavat co nejvice informaci o danych variantach reseni jeho
problému. V piipadé, Ze vnitini informace nejsou pro spotiebitele dostacujici, tlak
na ziskavani vnéjsich informaci roste (Koudelka, 2010, s. 127). V redlném svété se
vnitini a vnéjsi hledani informaci prolinaji (Bartova, 2007, s. 81).

Hodnoceni alternativ
Jako treti faze nasleduje hodnoceni alternativ pro nakup. Dle Bartové (2007, s. 82)
probiha rozhodovani, hodnoceni a vybér typu vyrobku uvnitt vybérového souboru
pti vybéru konecné alternativy pro nakup.
Kotler (2007, s. 231) uvadi zakladni koncepce k lepsSimu porozuméni spotiebi-
telova procesu vyhodnocovani alternativ:
e Spotrebitel se pokousi uspokojit urcitou potiebu.
e Spotrebitel hleda od vyrobku urcité vyhody.
e Spotiebitel chape kazdy vyrobek coby balik atributii s riznou schopnosti po-
skytovat vyhody hledané k uspokojenti této potreby.

Nakupni rozhodnuti

Dalsi faze nakupniho rozhodovaciho procesu prinasi promitnuti pfedchozich fazi
do vlastniho nakupu ¢i odmitnuti produktu (Bartova, 2007, s. 87). Bartova (2007,
s. 87) uvadi, Ze nakupni zamér neni shodny se samotnym nakupem. Dle Kotlera
(2007, s. 235-236) jsou zde jesté rusivé faktory, které mohou do nakupniho roz-
hodnuti spotiebitele zasahnout. Mezi tyto faktory patfi napt. postoje jinych spo-
tiebitell ¢i necekané situacni vlivy. Vnimané riziko také ovliviiuje spotiebitelovo
nakupni rozhodnuti a miiZe jej zménit, odlozit ¢i zavrhnout.

Faze chovani po nakupu

Posledni faze nakupniho procesu zacina vlastnim uZivanim produktu a znamena
porovnani skute¢ného a oCekavaného efektu nakupu (Bartova, 2007, s. 89). Vyse-
kalova (2011, s. 50) uvadi, Ze by se prodejce mél o chovani zdkaznika po nakupu
zajimat zejména pro ziskani stalych zakaznik, diky jejichz doporuceni miize mit
prodejce i zakazniky nové. Kotler (2007, s. 236) popisuje spokojenost jako vztah
blizkosti o¢ekdvani a vnimané funk¢nosti vyrobku. Dale rozlisuje tfi varianty spo-
kojenosti zakaznika s nakupem:

e Zklamdni - funk¢nost nesplnuje zakaznikovo ocekavani

e Spokojenost - vyrobek naplnil zdkaznikovy o¢ekavani
e Potésenost — nastava tehdy, kdyzZ vyrobek dokonce predci vSechna ocekava-
ni a je plné funk¢ni
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K ponakupnimu chovani patfi také pojem kognitivni disonance. Tato teorie
se vztahuje ksituaci tykajici se odporujicich si postojli, presvédceni ¢i chovani
(McLeod, 2014, online). Festinger (1957, s. 3) uvadi, Ze existence kognitivni diso-
nance je psychologicky nepfrijemna a motivuje jedince k tomu, aby tuto disonanci
zmirnil. Podle Karlicka (2013, s. 38) tento psychologicky neptijemny stav zplisobu-
je to, Ze zakaznik ziska jim nejvice preferovany produkt, ale zaroven se pripravi
o ostatni alternativy a snazi se tedy hledanim argumentd pro jim zvolenou alterna-
tivu ujistovat, Ze jeho rozhodnuti bylo spravné.

3.1.2 Chovani spotrebitele

Chovani spottebitele je spjato se ziskavanim prostiredkil k Zivotu podobné, jak to
lze v piirodé vidét i u ostatnich Zivocichti. Uz v pravéku lidé vyuzivali toho, co jim
priroda nabizela a vyhledavali to, co prineslo nejvétsi uZitek a bylo mozné nej-
snadnéji ziskat (Bartova, Barta, Koudelka, 2007, s. 7).

3.1.2.1 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Nakupni chovani spotiebitele ovliviiuje nékolik faktort. Autori se viceméné shodu-
ji v jejich Clenéni. Napriklad podle Kanuka (2004, s. 127) prodejci intuitivné vyciti-
li, ze predmét, ¢as a zplisob nakupovani s velkou pravdépodobnosti ovliviiuji fak-
tory osobnosti. Osobnostni faktory vsak nejsou jediné, které ovliviiuji spotiebitelo-
vo chovani. K dalsim faktortim, které autori uvadeéji, patii kulturni a socialni fakto-
ry, pricemz nejhlubsi vliv maji podle Kotlera (2007, s. 212) faktory kulturni.

Osobnostni faktory
Podle Kotlera (2007, s. 218) je rozhodnuti kupujicich ovliviiovano také jejich osob-
nimi charakteristickymi vlastnostmi. Do osobnich faktori patfi:

e Vék a stadium Zivotniho cyklu - Zivotni cyklus je sled jednotlivych etap, ve
kterych se spotiebitelovo nakupni chovani vyviji na zdkladé dospivani, zkuSe-
nosti, prijmu a sociadlniho statusu (Bhasin, 2016, online).

e Zaméstnani a ekonomické charakteristiky - Kotler (2007, s. 219) uvadi, Ze
spotiebni chovani ovliviiuje také zaméstnani, kdy napt. délnik nakupuje mon-
térky, pracovni potieby apod. zatimco prezident spole¢nosti bude kupovat ob-
leky ¢i letenky.

e Zivotni styl - Zivotn{ styl se odrazi v osobnosti a sebepojeti kazdého jedince,
je to Zivotni rezZim urceny aktivitami, zajmy €i nazory kazdého z nas. Existuji
metody na méreni Zivotniho stylu, ktery lze na rozdil od osobnostnich faktori
lépe popsat. Vysledky téchto metod jsou cenné pri segmentaci a cileni na za-
kazniky podle Zivotniho stylu (Bhasin, 2016, online).

e Osobnost - Je to souhrn vlastnosti kazdého clovéka, které jej délaji jedinec-
nym. Osobnostnimi rysy jsou napiiklad sebevédomi, prizptisobivost, emocni
stabilita ¢i samostatnost (Bhasin, 2016, online).
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Kulturni faktory

Podle Solomona (2010, s. 566) se kulturou rozumi ,o0sobnost spolecnosti“, Jinak te-
¢eno je to souhrn sdilenych zvykd, pravidel a tradic mezi ¢leny spolec¢nosti. Kotler
(2007, s. 212) uvadji, Ze kultura, subkultura a spolecenska trida maji znac¢ny vliv na
spotirebitelovo ndkupni chovani. Prostirednictvim rodiny a blizkého okoli je uz od
détstvi vytvaren soubor preferenci, hodnot a zplisob chovani. Kazda kultura se pak
sklada z menSich subkultur (narodnost, naboZenstvi, rasové skupiny, geografické
regiony, ...) a tyto subkultury slouzi k jasnéjsi identifikaci a socializaci jejich clen.

Socialni faktory

Management Study Guide (2016, online) zminuje, Ze socidlni faktory maji také
podstatny vliv na rozhodovani spotrebitele. Socidlni faktory, které ovliviiuji na-
kupni chovani spotrebitele, mohou byt rozdéleny na:

e Referencni skupiny - kazdy clovék ma v okoli nékolik lidi, ktefi jej jakkoli
ovliviiuji. Existuji primarni referenc¢ni skupiny (pratelé, clenové rodiny, spolu-
pracovnici) a sekundarni referen¢ni skupiny (naboZenské organizace, politic-
ké strany) (Management Study Guide, 2016, online).

Nazorovy vidce - Kotler a Keller (2007, s. 215) uvadéji, Ze soucasti nefor-
malni marketingové komunikace referenc¢nich skupin je nazorovy viidce. Ten-
to jedinec radi nebo informuje o konkrétnim vyrobku (napt. doporucuje nej-
lepsi znacku, vyuZiti jednotlivych vyrobki). Marketéri ve snaze oslovit nazo-
rové viidce identifikuji specifické demografické a psychologické charakteristi-
ky, vytipovanim, ktera média sleduji a ¢tou, a poté cilenim prislusnych sdéleni.

Rodina - rodinni prislusnici hraji zasadni roli pti vytvareni preferenci a cho-
vani kazdého jedince. Rodina poskytuje prostiedi, ve kterém se jedinec rozviji
svou osobnost a nabyva hodnot. Dité, u kterého se vyviji urcité nakupni cho-
vani, pozoruje ndkupni chovani svych rodi¢ti a ma tendenci nakupovat stejné
zboZi a sluzby i ve star§Sim véku. Rodina miiZe ovlivnit ndkupni chovani jedin-
ce jednim ze dvou zpuisobti (Business Jargons, 2016, online):
o Rodina ovliviiuje osobnost, pristup viru a vlastnosti jedince.
o Rodina ovliviiuje rozhodovani jedince s ohledem na ndkup urcitého
zboZi ¢i sluzby.
¢ Role ve spolecnosti - kazdy jedinec hraje ve spolecnosti dvoji ulohu v zavis-
losti na skupiné, do které se radi. Naptiklad muz pracujici jako reditel firmy je
také néci manzel a otec. Nakupni chovani jednotlivch zavisi na rolich, jez ve
spolec¢nosti hraji.
e Spolecensky status - ¢lovék ze stiedni vyssi tridy by utratil vice za luxusni
zboZi, zatimco jedinec z nizsi stfedni tridy by nakoupil véci potrebné k tomu,
aby prezil.
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Psychologické faktory
Existuji Ctyri dllezité psychologické faktory, které ovliviiuji ndkupni chovani spo-
trebitele (Shah, 2016, online):

e Motivace a potieby - Mira motivace ovliviiuje nakupni chovani spottebitele.
KaZzdy jedinec ma rozdilné potreby jako fyziologické potreby, biologické, soci-
alni apod. Nékteré z nich jsou vice naléhavé, nékteré zase méné. Potreba se
stane motivaci tehdy, kdyz je pro uspokojeni jedince vice naléhava (Shah,
2016, online).

e Vnimani - Jde o selektivni zptsob, jakym lidska mysl vnima svét kolem néj
a informace, které ziska. Pro ziskani pozornosti lze vyuzit taktiky Soku, pre-
kvapeni humoru apod., kdy kazda z nich donuti jedince vnimat a naslouchat
(Mott, 2016, online).

e ZKkuSenosti - Spotiebitelé mohou ziskat rozhodovaci informace napft. z re-
klamy, zejména o produktech, se kterymi nemaji predchozi zkuSenosti. Kdyz
je spotiebitel presvédcen reklamou ke koupi daného produktu, ale jeho na-
sledna zkusenost s produktem neni uspokojiva, nauci se vyhnout tomuto pro-
duktu, dokonce i kdyZ se produkt zméni tak, Ze eliminuje predchozi zklamani
(Mott, 2016, online). Naopak kdyzZ je jedinec spokojen s danym produktem,
vznikne urcitd naklonnost k tomuto produktu a k jeho opétovnému nakupu
(Management Study Guide, 2016, online).

e Vira a postoje - Vira a postoje hraji zasadni roli pti rozhodovani o nakupu.
Jedinec si vytvori urcitou image kazdého produktu na trhu. Spotrebitel pak
nakupuje produkty na zakladé svych nazori, a i kdyz dany produkt miiZe byt
sebelepsi, spotrebitel si jej nekoupi, protoZe se domniva, Ze je mu k nicemu
(Management Study Guide, 2016, online).

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix obsahuje a konkretizuje nastroje, které producenti pouzivaji,
aby vzbudili poptavku po produktu. Tyto nastroje rozdélil v 50. letech do ctyr
proménnych Neil Borden (Barta, 2013, s. 24). Marketingovy mix je tvofen takzva-
nymi ¢tyimi P prvnim je produkt (Product) nebo poskytovana sluzba, druhym je
Place neboli misto, kde se odehrava prodej produktu, tedy na trhu a pomoci distri-
bucnich kanalt. DalSim ze ctyr ,P“ je Price neboli cena a jeji urceni, kalkulace a sta-
noveni slev, rizné typy rabatii a veletrzni ceny. Posledni ze ¢tyi ,P“ je Promotion
takzvana propagace, podpora produktu a PR kampané pro rtizné skupiny zakazni-
k. VSechna ctyti ,P“ jsou stejné dulezita, pokud néjaké chybi nebo neni v marke-
tingovém mixu dostatecné zastoupeno, pak je zavedeni produktu na trh podstatné
ztiZeno, opozdéno a optimistickd ocekavani nebudou naplnéna. Jak rika znamé
pravidlo - retéz se trha vZdy v misté nejslabsiho ¢lanku (Trucka, 2012, s. 33).

Koncept Ctyt ,P“ predstavuje nazory producentli na marketingové nastroje
k ovlivnéni spottebitelii. Z pohledu kupujiciho kazdy marketingovy nastroj slouzi
k tomu, aby prinesl prospéch zdkaznikovi. Jak rekl Robert Lauterborn 4P kore-
sponduji se 4C spotrebitele (Kotler, Keller, 2007, s. 58).
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Tab. 1 Koncept 4P a 4C

4P 4C
Produkt | Re$eni potteb zdkaznika
(Product) (Consumer solution)
Cena Vydaje zakaznika
(Price) (Costumer cost)
Distribuce Dostupnost Feseni
(Place) (Convenience)
Propagace Komunikace
(Promotion) (Communication)

Zdroj: Marketing Mix, 2016, online

3.2.1 Produkt

Produkt je véc, ktera je vybudovana nebo vyrobena za tcelem uspokojit budouci
spotiebitele. Dany produkt miize byt bud hmotny, nebo nehmotny, protoze muze
byt sluzbou, nebo zboZim. Je dlilezité vymyslet spravny druh produktu, ktery si trh
vyzaduje. Proto v pribéhu vyvojové faze musi marketér udélat podrobny vyzkum
zivotniho cyklu produktu, ktery je vytvaien (Marketing Mix, 2016, online). Zivotni
cyklus produktu ma 4 zakladni faze a kazda faze je né¢im charakteristicka.

Prvni faze je zavadéci, druha je faze ristu, tfeti zralosti a posledni je faze
upadku (Product Life Cycle Stages, 2016, online). Produkt neni jen samotny vyro-
bek nebo sluzba, je to také tzv. jadro produktu. Patii sem sortiment, kvalita, design,
obal, zdruka, sluzba, ale naprtiklad i image vyrobce, brand a dalsi faktory, které roz-
hoduji o tom, jestli budouciho spotiebitele produkt uspokoji (Barta, 2013, s. 24).

3.2.2 Cena

Cena je hodnota produktu vyjadiena v penézich, za kterou se produkt nebo sluzba
prodava a kterou je spotirebitel ochotny zaplatit. Nejvice pouZivanymi faktory pro
urceni ceny jsou vyrobni naklady, vnimana hodnota, kterou prinasi spotiebiteli,
cena srovnatelnych produktli na trhu a také obchodni strategie (Barta, 2013, s. 25).
Je také velmi duleZitou sloZkou marketingového planu, jelikoZ na cené produktu
zavisi zisk a tim i cela Zivotnost spole¢nosti.

Uprava ceny vyrobku ma velky dopad na celou marketingovou strategii, stejné
jako vyrazné ovliviiuje trzby a poptavku po produktu. Je dileZité si uvédomit, Ze
pokud je néjaka firma ¢i podnikatel uplnym novackem na trhu, lidé vétSinou nejsou
ochotni platit velké ¢astky za nové uvedeny produkt, i kdyZ pozdéji tomu tak miize
byt. Je nutné stanovit takovou cenu, ktera vzhledem ke konkurenci nebude prilis
nizka, ale ani prili§ vysoka. Existuji tfi hlavni cenové kategorie, pti zavadéni pro-
duktu na trh, kterymi jsou penetracni strategie, sbirani smetany a neutrdlni cena
(Marketing Mix, 2016, online).
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3.2.3 Distribuce

Je misto, kde a jak je produkt nebo sluzba prodavana, vcetné vSech distribucnich
cest, dostupnost distribuc¢ni sité, prodejniho sortimentu, zdsobovani a dopravy.
Misto kde si produkt spotrebitel koupi, hraje velkou roli pro uspéch produktu.
Z mnoha dlivodl je dobra volba koupit produkt primo u vyrobce (Barta, 2013,
s. 25). Je potreba umistit a distribuovat produkt na misté, které je pristupné pro
potencidlni kupce. Proto je velmi dutlezité védét na jakou cilovou skupinu se orien-
tovat. Je dobré se vcitit do budoucich spotrebiteld, a tak objevit nejefektivnéjsi mis-
to a distribu¢ni kanaly, které primo danou cilovou skupinu oslovi (Marketing Mix,
2016).

Existuje vice moZnosti distribucnich cest, prvni moznosti je pfima distribuc¢ni
cesta. Pokud jde o pro primy prodej, jsou prodavany vlastni produkty primo cilo-
vym zakaznikiim. Velkou vyhodou je piimy kontakt se zakaznikem, tim se nabizi
moZnost budovat osobni vztahy, zjiStovat informace nebo okamzité reagovat. Ne-
vyhodou je velka ¢asova naroc¢nost. Druhou moZnosti je neptfimy prodej, to zname-
n4, ze se vyuziva meziclanku (malooobchod, velkoobchod, zprostredkovatel, multi-
level marketing) (Mala Marketingova, 2014, online).

3.2.4 Propagace

Rika, jak se budouci spotiebitelé neboli cilové skupiny o nasem produktu dozvédi.
klama, public relations, podpora prodeje, primy prodej, veletrhy, eventy a dalsi
mozné marketingové aktivity (Barta, 2013, s. 25). To, jak se propagace provede
a jak se skombinuji vSechny mozZné reklamni strategie tak, aby oslovila cilovou
skupinu, zavisi hlavné na rozpoctu. Napriklad public relations jsou rtzné druhy
komunikace, které jsou vétSinou neplacené. Jsou zde zahrnuty prohlaseni pro tisk,
vystavy, sponzorské nabidky, seminare konference nebo riizné udalosti. Velmi
zndmou a osvédCenou propagaci je také word of mouth marketing, jedna se o ne-
formalni komunikaci o vyhodach vyrobku podle spokojenych zdkaznikii a obycej-
nych jednotlivci.

V poslednich letech lze také vidét jistou formu word of mouth marketingu ta-
ké na internetu. NejlepSim prikladem jsou socialni sité, které v dnesni dobé hraji
obrovskou roli v propagaci (Marketing Mix, 2016, online).

3.3 Marketingova komunikace

Béhem 80. let 20. stoleti mnoho spolec¢nosti zacalo citit potiebu po vice strategické
integraci jejich propagacnich nastroji. Tyto firmy zapocaly posun k procesu inte-
grované marketingové komunikaci (integrated marketing communications (IMC)),
ktery zahrnuje koordinaci rliznych propagacnich prvki a dalSich marketingovych
aktivit, které slouzi ke komunikaci se zakazniky (Belch, 2004, s. 9). Vysekalova
(2012, s. 20) uvadi tyto formy propagace:
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Reklama (Advertising);

Osobni prodej (Personal selling);
Podpora prodeje (Sales promotion);
Prace s verejnosti (Public relations);
e Primy marketing (Direct marketing);
e Sponzoring;

e Nova média (New media).

Smith (2000, s. 8) zminuje fakt, Ze do komunika¢niho mixu by méli byt zapojeni jak
zameéstnanci, tak i zdkaznici, a to predevsim proto, Ze prave ustni sdéleni mize byt
nesmirné uc¢innym zptisobem komunikace.

Marketingova komunikace se snaZzi zaujmout ¢i presvédcit potencialniho za-
kaznika predanim zpravy. Toto piedani zpravy miize byt urceno jasné danym
a individualné adresovanym osobam - vtomto pripadé jde o osobni komunikaci.
Pienos zpravy mize zasdhnout mnozstvi prijemct, které nelze identifikovat, za
pouziti masovych médii pro ziskani Sirokého publika - v tomto pripadé se jedna
o masovou komunikaci (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2010, s. 5).

3.4 Reklama

Samotny pojem reklama vysvétluje nékolik riiznych definic. Tyto definice maji spo-
le¢né to, Ze jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt ¢i
sluzba urceny, prostiednictvim néjakého média s komercénim cilem (Vysekalova,
Mikes, 2007, s. 14).

3.4.1 Identifikace reklamy

Karlicek a Kral (2011, s. 49) uvadi zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani po-
stojli k nf jako hlavni funkci reklamy. Z tohoto hlediska je reklama obtiZné zastupi-
telna. Reklama jako prvek komunikac¢niho mixu, ktery pouzivaji zejména obchodni
vynakladaji nemalé finan¢ni prostiedky.

Hlavni funkci reklamy je informovat a presvédcovat potencialni i stavajici za-
kazniky at' uZ o tom, Ze je dany produkt ¢i sluzba k dispozici, nebo také zaroven
o vyjimec¢nosti nabizeného produktu (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 15). Nepopira-
telnou dulezitost reklamy podtrhuje fakt, Zze reklama je v podstaté vSudypritomna,
a lidé se s ni setkavaji dnes a denné, v riiznych formach a nékdy dokonce nevé-
domky. Reklama na jedince piisobi kazdy den ze vSech moznych médii, a to napft.
z radia, televize, billboardd, v hromadnych dopravnich prostiedcich a v posledni
dobé predevsSim internetova reklama a s tim spojena reklama v chytrych telefo-
nech.

Podle Kellera a Kotlera (2007, s. 594) Ize reklamu vyuZit jak k vybudovani
dlouhodobé image vyrobku (napft. reklama na Coca-Colu), tak k vyvolani okamzi-
tého obratu (reklamy na akéni zboZzi supermarketi).
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Keller a Kotler (2007, s. 594) dale uvadi, Ze napric¢ tomu, Ze je reklamu kvili
mnoha existujicim formam a vyuZiti tézké zevSeobecnit, 1ze pozorovat nasledujici
charakteristiky:

¢ Pronikavost - reklama umozZnuje prodavajicimu opakované sdéleni. Dava
kupujicimu moznost ziskavat a srovnavat nabidku a reklamni sdéleni vice
prodejct. Reklama také vypovida o velikosti, sile a ispéchu prodejce.

e Zesilena ptisobivost - reklama vyuziva prostirednictvim rafinovaného pouzi-
vani slov, zvukil a barev k dramatizaci spolecnosti a jejich vyrobki nebo slu-
Zeb.

e Neosobnost - reklama piisobi na spotrebitele jako monolog, ne jako dialog
s nimi. Spotrebitel se pak neciti povinen na reklamu néjak reklamovat ¢i ji vii-
bec vénovat pozornost.

3.4.2 Historie reklamy

Jahodova a Prikrylova (s. 66, 2010) uvadi jako nejstarsi formu reklamy reklamu
ustni. Typickym piikladem z historie jsou vyvolavaci prodavajici otroky a dobytek,
kteri vykrikovali dllezita sdéleni a napriklad zpivali reklamni popévky. V této dobé
se také zacalo vyuzivat rizné vyvésni tabule, a to z nutnosti odlisit ¢innosti tehdej-
$ich ,podnikatel“. Ve starém Rimé pak lidé nejvice vyuZivali plakatii na ohlaseni
novych zakond, statnich zprav, her ¢i predstavenich v arénach.

Reklama zaznamenala obrovsky skok vpired spolec¢né s vynalezem knihtisku
(Tungate, 2007, s. 10) Prelomovym obdobim pro reklamu vSak bylo 20. stoleti, kdy
reklamu zacaly ovliviiovat vyzkumy cilovych segmentli. Demografické, psychogra-
fické a behavioralni charakteristiky se staly stfredem zajmu inzerenti namisto vy-
béru médii podle vyrobku. Znalosti z téchto oblasti se vyuzilo zejména pfi tvorbé
prvnich reklamnich sloganti (Jahodov3, Prikrylovd, 2010, s. 66).

3.4.3 Druhy reklamy

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 68) uvadéji tri kategorie, do kterych lze reklamu
rozdélit podle prvotniho cile sdélent:

¢ Informativni reklama - snazi se vzbudit prvotni zajem ¢i poptavku po pro-
duktu, sluzbé, organizaci apod. Podporuje novy vstup na trh, jelikoZ ma jako
cil oznamit novy produkt, ktery je zdkazniklim k dispozici. PouZiva se v zava-
décim stadiu Zivotniho cyklu produktu.

e Presvédcovaci reklama - ma rozvijet poptavku po vyrobku, sluzbé, organi-
zaci apod. Jde o konkurencni formu podpory pouzivané ve fazi ristu a na po-
c¢atku faze zralosti Zivotniho cyklu vyrobku.

¢ Pripominkova reklama - pomaha zachovat pozici znacky, sluzby, organizace
apod. ve védomi verejnosti. PouZziva se ve druhé fazi zralosti a ve fazi poklesu
zivotniho cyklu.
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3.4.4  Druhy reklamnich médii

Reklama se vyvinula ve slozitou formu komunikace s doslova tisici riznymi moz-
nostmi, jak predat spotiebitelim néjakou zpravu. Inzerenti v dnesSni dobé maji Si-
rokou $kalu moznosti, jak spotrebitele oslovit (Suggett, 2016, online). Podle Pri-
krylové a Jahodové (2010, s. 71) lze reklamni prostifedky porovnavat z hlediska
podilu na reklamnich vydajich v konkrétni zemi ¢i na zakladé jejich obecnych sil-
nych a slabych stranek. Reklamni praxe pak déli tyto prostredky na elektronicka
média a média klasicka.

Elektronicka média
Televize je patrné nejviditelnéjSim a nejsledovanéjSim reklamnim médiem. Televi-
ze se stala spoleCenskym fenoménem. Prekracuje hranice reklamy a stala se moc-
nym médiem, které ovliviiuje Zivoty a formuje Zivotni styl miliont lidi (Svétlik,
2005, s. 250). Vyhodou televize je podle Karlicka a Krale (2011, s. 52) to, Ze marke-
tingova sdéleni mohou byt prostiednictvim televize velmi pulsobiva, emotivni
a originalni. To predevSim proto, Ze televizni reklama muZe predvadét produkt
kombinaci obrazového, zvukového, pohybového a hudebniho sdéleni a televizni
reklama ma tak velmi silny ucinek. Svétlik (2005, s. 251) vidi jako hlavni vyhodu
televizni reklamy jeji masové pokryti a nizké naklady na dosaZeni jednoho prijem-
ce sdéleni. Nevyhodou televize je vSak to, Ze televizi nejvice ze vSech reklamnich
médii poskozuje preplnénost reklamou, kdy reklamni bloky obsahuji velké mnoz-
stvi spoti a efektivita jednotlivych spott tak klesa (Karlicek, Kral, 2011, s. 53).
Rozhlasovd reklama spociva v umistovani reklamnich spotd do vysilani roz-
hlasovych stanic a je vyuzivana spisSe jako podplrné reklamni médium (Karlicek
a Kral, 2011, s. 55-57). Diky niz§im ndkladtim oproti jinym médiim lze dosahnout
vyssi frekvence kontaktli cilové skupiny. Rozhlasova reklama je tedy vhodna pro
kampané znacek, které potiebuji byt zapamatovany. Rozhlas je vSak rozhlas pova-
Zovan jen jako dopliikové médium, které je vnimano pouze sluchem a ¢asto funguje
jen jako prijemna zvukova kulisa (Prikrylovd, Jahodov3, 2010, s. 74).
em. Na rozdil od reklamy v jinych médiich reklama na internetu umoziuje efektiv-
néjsi zacileni, flexibilitu a také presné, prikazné a snadné vyhodnocovani efektiv-
nosti reklamnich kampani. Zna¢nou vyhodou je také interaktivnost internetové
reklamy (Prikrylovd, Jahodova, 2010, s. 74). Podle Karli¢ka a Krale (2011, s. 66) je
vSak nevyhodou on-line reklamy to, Ze mlze zasdhnout pravé jen lidi vyuzivajici
internet a presycenost téchto lidi internetovou reklamou.

Klasicka média
Noviny maji narodni, regionalni ¢i pfimo lokalni charakter. Hlavni vyhodou je flexi-
bilita a spolecenska ¢i odborna prestiz. Diky rychlosti, jakou je moZné predat cte-
nairim reklamni sdéleni je velkou vyhodou novin moZnost zapojeni novin do vét-
Sich reklamnich kampani k upoutani pozornosti.

Casopisy se vydavaji v riiznych ¢asovych intervalech s riiznymi zaméfenimi
(tydeniky, mésicniky apod.). Jednou z hlavni vyhod je moznost zasahnout pifimo
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cilovou skupinu potencidlnich zdkaznikl a diky vnimani ¢asopist jako odborniki
vétsi Sance reklamnim sdélenim zaujmout a presvédcit.

Outdoorovd reklama zahrnuje reklamni tabule, billboardy, megaboardy, plaka-
ty, svételné reklamni panely, reklama na dopravnich prostiedcich apod. Casto
slouzi k predani jednoduché myslenky (logo, slogan) a k opakovani nebo pfipomi-
nani. Prednosti outdoor reklamy je dlouhodobé a pravidelné piisobeni na spotiebi-
tele. Jak uvadi Karlicek a Kral (2011, s. 56), kreativité se u outdoor reklamy meze
nekladou a venkovni reklama tak muaze vyuzivat napf. tiskovych technologii vyvo-
lavajicich dojem pohybu, zvukovych zarizeni, svételnych efektii ¢i propojeni s mo-
bilnimi technologiemi.

Indoor média jsou reklamni nosice v obchodnich centrech, stravovacich zari-
zenich, Skolach apod. Zahrnuji jak tradi¢néjsi prostiedky (reklamni ramecky, pod-
lahova grafika atd.), tak moderni technologie (LCD displeje v misté prodeje, re-
klamni televizni ,kostky” zavéSené v prostoru atd.) Mira plisobivosti a ucinnosti
indoorové reklamy zavisi predev$im na origindlnim provedeni a na umisténi tako-
véto reklamy.

Ambient média zahrnuji netradic¢ni zptlisoby, jakymi zaujmout pozornost spo-
tiebiteld. MiiZe jit napriklad o madla nakupnich vozikd, dopravnikové pasy pokla-
den, sedadla v dopravnich prostredcich.

3.4.5 Postup tvorby reklamy

Priprava reklamni strategie

Kotler (2007, s. 859-860) zminuje dva hlavni prvky reklamni strategie: tvorbu re-
klamnich sdélni a vybér reklamnich médii. V minulosti firmy casto pripravovaly
média a sdéleni nezavisle na sobé. V praxi to fungovalo tak, Ze kreativni oddéleni
nejprve pripravilo reklamy a aZ poté bylo na mediadlnim oddéleni, aby vybralo nej-
hodnéjsi média pro pienos téchto reklam. Tento zplsob vsak vedl k tfrenicim mezi
tviirci reklam a medidlnimi planovaci. V soucasnosti se vsak zvySuje vyznam funk-
ce medialniho planovani a stale vice firem se snazi dosahnout lepSiho souznéni
mezi sdélenim a médiem. Management Study Guide (2016, online) uvadji, Ze inze-
rent potiebuje ziskat informace o produktu ¢i sluzbé, kterd ma byt propagovana,
a potiebuje vypracovat SWOT analyzu tykajici se spolecnosti i daného produktu ¢i
sluzby

Tvorba reklamniho sdéleni

Podle Kotlera (2007, s. 860) mize reklama i se sebevétSim rozpoctem uspét pouze
tehdy, pokud si dokaZe ziskat pozornost a dobfe komunikuje. Tvorba reklamniho
sdéleni je tvofena tfemi slozkami - ménicim se prostredim sdéleni, strategii sdéleni
a realizaci sdéleni.

Ménici se prostredi sdéleni

Jak uvadi Kotler (2007, s. 860), v dneSnim nakladném a presyceném reklamnim
prostredim je obzvlast dllezité mit dobra reklamni sdéleni. Primérny spotrebitel
ma totiz na vybér z mnoha televiznich kanal{, jesté vice ¢asopist, navic lze pridat
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neustalou palbu katalogti, on-line reklamy, billboardi atd. Toto ptehlceni reklamou
podle Kotlera (2007, s. 860-861) obtéZuje nékteré spotrebitele, ale také plisobi
problémy inzerentlim, jelikoZ je velmi nakladna. Dnesni reklama tak musi byt 1épe
spotrebitele, jen aby si ziskala a udrzela jejich pozornost. Podle Management Study
Guide (2016, online) by propagaci mély byt vybrany také vhodna média, aby bylo
dosaZeno osloveni zdkaznikd, ktefi tvori cilovou skupinu a jsou ochotni si propa-
govany produkt ¢i sluzbu koupit.

Strategie sdéleni

Prvnim krokem pfi vytvareni ucinné reklamy je naplanovani strategie sdéleni -
jaké obecné sdéleni ma byt spotrebitellim predano. Reklama obecné ma cilové spo-
trebitele primét k tomu, aby o produktu nebo spolecnosti premysleli ¢i na né néjak
reagovali (Kotler, 2007, s. 861). Kotler (2007, s. 862) dale zminuje tfi charakteris-
tiky, které by reklamni apely mély mit. Jako prvni by mély byt smyslupiné, pouka-
zovat na vyhody, diky kterym je produkt pro zakazniky zajimavy a atraktivni. Dale
by apely mély byt vérohodné, i kdyZ tento cil neni jednoduchy, jelikoZ zakaznici
obecné pochybuji o pravdivosti reklamy. Zatieti by apely mély byt osobité v tom, Ze
sdéli zakazniklim odliSnost produktt od konkurence, piipadné v ¢em je prevysuje.

Realizace sdéleni
V této fazi inzerenti svij ,skvély napad” realizuji do formy skute¢né reklamy, pri-
¢emz dopad reklamy nezaleZi pouze na tom, co se rik3, ale i na tom, jak se to rika.
Je tedy na kreativcich, aby nasli co nejlepsi styl, ton, slova ¢i format realizace dané-
ho napadu (Kotler, 2007, s. 862). Nejprve je reklamni agenturou vytvoren navrh,
ktery obsahuje nastin reklamni kampané, nasleduje samotna tvorba reklamy za
pomoci uméleckych rediteld a tvircich pracovniki agentury (Management Study
Guide, 2016, online).
Kotler (2007, s. 862-863) uvadi také piiklady styli realizace:
e Ze Zivota - v tomto stylu jsou lidé pouZivajici produkt v béZném Zivoté.
e Zivotni styl - tento styl ukazuje, jak se produkt hodi k ur¢itému Zivotnimu
stylu.
e Hudebni ¢islo - reklama s timto stylem stavi na pisni nebo na zndmém hu-
debnim tématu tak, aby spojila produkt s emocionalnimi odezvami na hudbu.
e Osobnost jako symbol - vytvoreni postavy vyjadiujici produkt, miize jit
o animovanou postavicku ¢i redlnou postavu.
e Svédectvi nebo doporuceni - tento styl vyuzivd vysoce diivéryhodného c¢i
sympatického zdroje, ktery dany produkt doporucuje. MliZe jit jak o obycejné
lidi vyjadrujici jejich spokojenost ¢i celebrity, které produkt prezentuji.

Dilezitym prvkem je zvoleni spravného tonu reklamy, kdy pozitivni tony evokuji
pocity Stésti, ispéchu apod. a jsou obecné ucinnéjsi nez negativni tony, které mo-
hou divaky od sledovani reklamy odradit. Kone¢ny dopad a naklady reklamy zavisi
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také na formatu. Jakakoli zména designu reklamniho sdéleni mlize znamenat velky
rozdil v G¢innosti.

Jako prvni si ¢tenar vSimne ilustrace, ktera musi byt silna natolik, aby upouta-
la pozornost. Dalsi nasleduje titulek, ktery ma za ukol prilakat ty spravné lidi, aby
si precetli reklamni text. Samotny reklamni text — hlavni textovy blok reklamy -
musi byt jednoduchy, silny a presvédcivy. VSechny tyto prvky musi davat dohro-
mady efektivné fungujici celek (Kotler, 2007, s. 863-865).

3.4.6 Efektivita reklamy

Vysekalova (2007, s. 83) uvadi dva zakladni predpoklady pro vytvoreni efektivni
reklamn{ kampané. Kazda efektivni reklama by méla byt primérené informativni,
tedy dokazat podat oslovenému jedinci vSechny potiebné informace a zaroven ho
témito informacemi nezahltit natolik, Ze by nenachazel souvislosti ¢i ho toto zahl-
ceni odrazovalo od dalSitho zajmu o prezentovany produkt. Druhym predpokladem
je primérena Kkreativita, ktera by méla korespondovat s oslovovanou cilovou
skupinou a strategii reklamni kampané. Prehnand snaha marketérti o co nejkrea-
tivnéjsi reSeni zplisobuje podle Karlicka a Krale (2011, s. 33) cilové skupiné casto
problémy v pochopeni reklamniho sdéleni. Problémy se tykaji identifikace toho,
kdo k dané cilové skupiné hovofi a co jim vlastné rika.

Uspésna a efektivni reklama by méla do ur¢ité miry spliiovat oba zminéné
predpoklady zaroven. Karlicek a Kral (2011, s. 72) uvadéji dalsi, klicové kritérium,
a to sice silny branding. Jde o propojeni reklamy se znackou ¢i produktem tak, aby
byla cilova skupina ihned po zaznamenani reklamy schopna identifikovat, ktera
znacka ¢i produkt je reklamou propagovana a nasledné si i toto propojeni zapama-
tovat.

Méreni efektivnosti reklamy
K vyhodnoceni efektivnosti reklamni kampané je treba definovat cile hodnoceni
a tyto cile ucinit soucasti marketingové i komunikacni strategie. K ziskani aplného
obrazu o efektivnim vedeni kampané nelze sledovat pouze udaje o prodeji, ale také
spotrebitelska data a udaje (Karli¢ek, Zamazalova, 2009, s. 58).

Vysekalova (2012, s. 196) uvadi nékolik postupii pro kontrolu piisobeni re-
klamy a ostatnich prostiedki marketingové komunikace:

e Méreni stupné znamosti - jako ukazatel ucinnosti reklamy se povaZuje zna-
most znacky, ale také vyrobku ¢i vyrobce mezi spotiebiteli. Méreni miiZe pro-
bihat pomoci mnemotechnickych pomiicek (firemni hlavi¢ka, obrazek znacky
apod.), nebo bez nich. Pii posuzovani vysledki je diilezité brat v potaz to, Ze
vysoky stupenl zndmosti néjakého vyrobku nevypovida o tom, kolik lidi sku-
tecné tento produkt kupuje.

e Test znovupoznani - témito pokusy se zjistovalo, jaké stopy zanechavaji
v paméti Ctenarl inzeraty. Zapamatovatelnost inzeratu se stala ukazatelem
Gidinnosti a zacal se tak vyuZivat test znovupoznani. Ukolem respondenta je,
aby z vytisku Casopisu poznal, ktery inzerat uz jednou vidél ¢i si ho povsiml.
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e Test vzpomenuti - Jedna se také o testy pamétové. Jsou vsak vice naro¢né na
pamét respondenta, jelikoZ respondent musi odpovidat, co vidél ¢i Cetl, aniz
by mél dany reklamni prostredek pred o¢ima.

e Inzertni test DELTA - Test DELTA (vyvinut ustavem DELTA-
Marketingforschung GmbH) zjiStuje napf. tyto Cinitele: pritazlivost inzeratu
pro Ctenare, informacni obsah inzeratu, zapamatovani znacky, textu, titulku
a obrazu, celek a detaily zapamatované informace.

e Méreni ucinnosti propagace ve vztahu k dosaZenému prodeji - vSeobecné
pievlada nazor, Ze prakticky nelze izolovat z celého souboru ptisobicich ¢inite-
14 vliv propagace a vyjadrit ho Cisly. AvSak existuji metody, které se plisobeni
propagace snaZzi urcit:

o Matematické modely - vycisluji jednotlivé Cinitele trzni situace,
formuluji jejich vzajemné piisobeni, a nakonec zméri vliv propagace

o Objednavkové testy - pouzivaji se napft. pii pfimé propagaci (direct
mail - rozdéleni adresare na dvé poloviny, zaslani riznych druht
propagacnich materiall a sledovani poctu objednavek)

o Kontrolované experimenty v terénu - Ize testovat napf. vliv obalu,
naaranzovani vykladnich skrini, rozdilné rozpocty ¢i koncepce
a strategie reklamnich sdéleni. Tento vyzkum vsak miiZe narusit
napf. zména cen, poruchy v dodavkach €i zavedeni nového vyrobku,
a proto je duilezité tento experiment dikladné zvazit a pripravit.

3.4.7  Alkoholické napoje a reklama

Reklamy spolecnosti vyrabéjici alkoholické napoje plisobi na spotiebitele z televi-
ze, Casopist, billboardd, filma ¢i na riznych sportovnich udalostech (Center on
Alcohol Marketing and Youth, 2010, online) a tyto spolecnosti se tak staly soucasti
spolecenského Zivota zejména mladych lidi (Koordeman et al., 2012, online).

Vystavovani jedince reklamé na alkohol muze ovlivnit jeho bezprostredni
konzumaci, jelikoz se piti alkoholu u televize stalo ,prirozenym*“ (Koordeman et al.,
2012, online), stejné jako jezeni rtiznych pochoutek, jak zminuji Anschutz, Engels
a van Strien (2009, online) a Halford et al. (2004, online) a naptiklad reklama, ve
které herci piji alkohol, miize podnitit pozitivni ocekavanim ohledné alkoholu
(Dunn, Yniguez, 1999, online) a stejné tak podnitit automatické pamétové procesy,
které vedou ke konzumaci alkoholu mezi divaky (Roerich, Goldman, 1995, online).

Spolecenské chovani, jako je konzumace alkoholu, miize byt spusténo podpra-
hovymi vlivy, dokonce i kdyZ jedinec nema v imyslu jednat na zakladé podpraho-
vého mysleni nebo si neni védom jeho vlivu (Koordeman et al., 2012, online).

Chen et al. (2005, online) zminuje, Ze reklamy v reklamach na alkohol Casto
ucinkuji zvirata, casto objevuje se humor a hudebni prvky, na které predevsim
mladi lidé pozitivné reaguji.

Atkin a Block (1983, online) zase zastavaji nazor, ze publikum mtiZze vice vérit
nazoru a radé, kterou poskytuje slavnd osobnost. Existuje nékolik diivodi, proc
tomu tak je. Slavné osobnosti mohou prildkat pozornost na danou reklamu, jsou
vnimany jako vice zajimavé a zdbavné a spotiebitelé je vnimaji jako dlivéryhodné.
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3.4.8 Reklama a jeji regulace

Vymezeni reklamy z pravniho hlediska

Novakova a Jandova (2006, s. 12) zminuji zdkon o regulaci reklamy, ktery jako
norma komplexné od roku 1995 upravuje reklamu z verejnopravniho pohledu.
Tento zakon uvadi v § 1 v platném znéni, Ze ,reklamou se rozumi ozndmeni, predve-
deni (i jind prezentace Sirend zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodej zboZi, vystavby, pro-
ndjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prdav nebo zdvazki, podporu
poskytovdni sluZeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni ddle stanoveno jinak”.

Duavody pravni upravy reklamy a marketingu

Po cela staleti, ¢i dokonce i tisicileti, rozhodoval o uspéchu na trhu produkt ve své
hmotné podobé. Ten, kdo vlastnil hodné hmotnych produktti, byl bohaty, protoze
o takové zbozi bylo vZdycky dostatek zajemcl (Winter, 2007, s. 9). Winter (2007,
s. 9) zminuje fakt, Zze v 19. a 20. stoleti prichazi, alespon pro bohatou tfetinu nase-
ho lidstva, Uplné nova a dosud nepoznana situace.

Diky vétsi produktivité dokazi lidé vyrobit vice produktd, nez jsou schopni
spotfebovat. S tim ndasledné souvisi ta skutecnost, Ze o tom, kdo bude bohaty
a $tastny jiZ nerozhoduje jen hmotna stranka produktu, ale také uméni dany pro-
dukt prodat. Ve druhé poloviné 19. a dokonce jesté pocatkem 20. stoleti Ceska ve-
Fejnost zastavala k reklamé spiSe odmitavy postoj v presvédceni, Ze se kvalitni
zboZi prodava samo a reklama je tak zbyte¢na (Novakova, Jandova, 2006, s. 9).

Novakova a Jandova (2006, s. 10) uvadi, Ze jiz na prelomu 19. a 20. stoleti se
spolecnost i reklama potykaly s problémem nekalé soutéze. Ta spocivala piede-
vsim v 17ivé, nebo nepiesné a netiplné propagaci vlastnich vyrobki ¢&i sluzeb. Ceska
reklama jiz z doby 1. republiky je diikazem toho, Ze s rozmachem novin a dalSich
sdélovacich prostredki rostl objem jak zadouci, tak i nezadouci reklamy a z toho
divodu bylo nutné zacit resit problematiku nekalosoutézniho jednani i samotné
klamavé reklamy.

3.4.8.1 Systém pravni upravy marketingu

Pravni nastroje regulace reklamy

Winter (2007, s. 76) uvadi zakladni nastroje, které je pravni rad k regulaci oprav-
nén pouZit, tyto nastroje pochazeji z okruhli prava verejného a soukromého. Ve-
fejné pravo je v reklamé nastrojem, kterym jsou stanovena zakonodarcem reklam-
ni zakazy €i omezeni, jejichZ dodrzovanti je stat pomoci svych organi schopen kon-
trolovat a sankcionovat a to pokutou, vézenim ¢i jinym trestem (Winter, 2007,
s.79).

Jak uvadi Winter (2007, s. 76), podstatou soukromého prava je princip, podle
kterého ten, kdo byl ¢i se citi byt poSkozen, se sdm musi domahat ochrany svych
prav. Neucini-li tak sam, nikdo jiny, zejména Zadny statni organ, mu z vlastni inicia-
tivy takovou ochranu nemfize poskytnout.
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Mimopravni nastroje regulace reklamy
Etika je podle Wintera (2007, s. 81) pri pohledu na reklamu zdaleka nejdiskutova-
néj$im a kritickym mistem. Zadny zakonodarce by viak podle néj nemél dopustit,
aby se pravo a etika sméSovaly. Co se reklamy tyce, pravni regulace je v praktickém
zivoté reklamniho primyslu krajnim feSenim ¢i nenaplnénou hrozbou, ktera je
Casto citovanou, avSak malo uZivanou.
Karlicek a Zamazalova (2009, s. 19) uvadéji principy, na kterych je budovana
marketingova komunikace v Ceské republice. Témito principy jsou:
e Legalnost a Cestnost - marketingova komunikace nesmi byt koncipovana tak,
aby zneuzivala nedostatky védomosti spotiebitele ¢i jeho divéru.
e Slusnost - nesmi byt hrubym zptisobem porusovany normy slusnosti a mrav-
nosti.
¢ Spolecenska zodpovédnost - vreklamé se nesmi vyskytovat diskriminace
z rasovych diivodu ¢i diskriminace na zakladé pohlavi, narodnosti, nabozen-
stvi ¢i politického presvédceni.
e Pravdivost - nesmi byt Sifreny klamavé udaje, které by prospivaly vlastnimu
podniku na tkor jinych tim, Ze by uvadély spotrebitele v omyl.

Tyto principy jsou soucasti Kodexu reklamy vydavanym Radou pro reklamu, jeZ je
nestatni a neziskovou organizaci, ktera dohliZi na dodrzovani etickych zasad v re-
klamnim pramyslu a funguje jako samoregulacni instituce (Karlicek, Zamazalovj,
2009, s. 19).

3.4.8.2 Regulace reklamy v Ceské republice

V Ceské republice funguje relativné moderni a funkéni systém regulace reklamy,
ktery vyuZziva jak nastroje prava (verejného i soukromého), tak systémem institu-
cionalizované etické reklamni samoregulace (Winter, 2007, s. 84). Zamazalova
a Karlicek (2009, s. 19) uvadéji oblasti, u kterych je v disledku velkého vlivu mar-
ketingové komunikace na chovani lidi zvySena pozornost jak legislativy i samore-
gulacnich opatreni. Jedna se o komunikacni aktivity v oblasti tabaku, 1ékti, alkoho-
lu, potravin, déti a mladeze.

Winter (2009, s. 84) zminuje, Ze stejné jako v kazdém civilizovaném pravnim
Fadu, tak i v Ceské republice plati zasada, podle které je povoleno vse, co nenf za-
kazano. To znameng, Ze pravni rad pouze stanovi to, co se v reklamé objevit nesmi.
Zdkon ¢ 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ktery stanovi zejména obecné pozadavky
na reklamu a vyslovné omezuje reklamu tabakovych vyrobkd, alkoholu, 1ékt, po-
pravnich predpisi v soukromém pravu je pak podle Wintera (2009, s. 85) Obchod-
ni zdkonik, ¢. 513/1991 Sb., zejména § 41 aZ 54, upravujici nekalou soutéz.
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Regulace reklamy na alkoholické napoje v Ceské republice
Regulaci reklamy se zabyva Zakon ¢. 40/1995 Sb. - Zakon o regulaci reklamy. Pa-
ragraf
§ 4 tohoto zakona tykajici se reklamy na alkohol, je v tomto znéni (Portal verejné
spravy, 2016, online):
§4

Alkoholické ndpoje
Reklama na alkoholické ndpoje nesmi:
a) nabddat k nestridmému uzivdni alkoholickych ndpojii anebo zdporné cCi ironicky
hodnotit abstinenci nebo zdrZenlivost,
b) byt zamérena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tyto osoby ani osoby, které
jako mladsi 18 let vyhliZeji, zobrazovat pri spotiebé alkoholickych ndpojii nebo nesmi
vyuZivat prvky, prostiedky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji,
c) spojovat spotiebu alkoholu se zvysenymi vykony nebo byt uZita v souvislosti s rize-
nim vozidla,
d) vytvdaret dojem, Ze spotieba alkoholu prispivd ke spolecenskému nebo sexudlnimu
uspéchu,
e) tvrdit, Ze alkohol v ndpoji md lécebné vilastnosti nebo povzbuzujici nebo uklidriujici
ucinek anebo Ze je prostredkem reseni osobnich problémii,
f) zdiirazriovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost ndpoje.

3.4.8.3 Regulace reklamy v Evropské unii

Winter (2009, s. 87) zminuje, Ze zakladni smysl v EU: v zdjmu miru v Evropé je
nutné ekonomiky evropskych zemi odnarodnit a spojit, plati v EU stale a beze
zmény. Dale uvadi fakt, Ze pro to, aby se vSak z narodnich ekonomik stal jeden trh,
je hlavnim pravnim tkolem odstranit obchodni bariéry, jaké staty s chuti proti so-
bé navzdjem vytvareji. Reklamni kodexy jsou navrZeny reklamnim ekosystémem
spolecné s ¢lenskymi staty. Zaklady vSech kodexi reklamy jsou zaloZeny na téchto
principech (European Advertising Standards Alliance, 2016, online):

e Reklama je legalni, slusnj, ¢estna a pravdiva.

e Reklamy jsou pripravovany se smyslem pro spolecenskou odpovédnost.

e Reklamy jsou v souladu se zdsadami spravedlivé hospodarské soutéze.

e Reklamy nenarusuji vefejnou diivéru v reklamu.

Regulace reklamy na alkohol v Evropské unii

Platna smérnice EU 2010/13/EU o audiovizualnich a medialnich sluZzbach stanovu-
je kritéria, které musi reklama na alkohol splniovat. Reklamy nesmi byt zaméreny
na déti a mladistvé, nesmi zobrazovat déti a mladistvé uzivajici alkohol a nesmi
alkohol spojovat se zvySenou fyzickou, sexudlni ¢i socidlni vykonnosti a nesmi na-
badat k nestfidmému piti. Nicméné v praxi se regulace marketingu v ¢lenskych
statech rizni. Prizkum European Status Report on Alcohol and Health Svétové
zdravotnické organizace z roku 2010 objevil 3 evropské staty, které jsou ¢leny Své-
tové zdravotnické organizace, které nemaji zavedené Zadné pravni regulace re-
klamy na alkohol (Institute of Alcohol Studies, 2016, online).
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4 Metodika

Tato bakalarska prace je ¢lenéna do dvou zakladnich ¢asti. Prvni ¢ast ma nazev
,Literarni reSerSe“ a tato Cast je rozdélena na dvé dilci ¢asti. Prvni Cast se zaméruje
na spotiebitele a obsahuje teoretické poznatky, které se tykaji typologii spotiebite-
14, ndkupniho procesu spotrebitelt a faktort ovliviiujicich jejich nakupni chovani.
Druhd dil¢i ¢ast teoretické Casti se zabyva marketingovym mixem, marketingovou
komunikaci a zejména reklamou - jeji historii, délenim, tvorbou, efektivitou a regu-
laci. Teoretické poznatky byly Cerpany zejména z Ceskych, ale také zahrani¢nich
kniZnich a internetovych zdroji, které jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury
v zavérecné casti této prace.

Druhou cast této bakalarské prace tvori kapitola , Vlastni prace®. Ke zpracova-
ni této Casti prace byla pouzita jak primarni data ziskana pomoci dotaznikového

vvvvvv
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napoje a jejiho vlivu. Data byla ziskdna ze zahrani¢nich elektronickych zdrojt, pie-
devsim akademickych publikaci.

4.1.1 Metodika vyzkumu

4.1.1.1 Dotaznikové Setieni

Pro vyzkumné Setfeni k této bakalarské praci byl pouzit kvantitativni vyzkum. Pro
ziskani potrebnych tidajt byla pouZzita metoda dotazniku, jelikoz je pro tento pri-
zkum nejvhodnéjsi a dotaznikové Setfeni umoznuje osloveni velkého poctu re-
spondentti a ziskani tak mnoha udaj.

Prizkum byl spustén od 13. 11. 2016 do 7. 12. 2016 a respondenti do vybéro-
vého souboru byli vybrani ndhodné, jelikoZ byl dotaznik sdilen prosttednictvim
nékolika distribu¢nich kanalli, predevsim sdilenim na socialni siti Facebook a e-
mailem. JelikoZ dotaznik obsahoval reklamy na alkohol v podobé videi na serveru
YouTube, byl pouze v elektronické podobé.

Dotaznik k této bakalarské praci byl rozdélen na tri ¢asti. V prvni casti byly
zjiStovany postoje respondentti k alkoholu a reklamé na alkohol. Tato ¢ast obsaho-
vala uzavrené, oteviené, a také serad’ovaci otazky. Na zakladé této ¢asti dotazniku
byla nasledné vypracovana doporuceni pro reklamy na trhu alkoholickych napo-
ji z hlediska formy. V druhé casti dotaznikového Setieni pak respondenti hodnotili
pét vybranych reklamnich spotti z hlediska libivosti, presvédcivosti a urcovali, kte-
ré prvky se jim v daném reklamnim spotu libily nejvice, a které naopak nejméné.
Dotaznik na konci obsahoval identifika¢ni otazky, ve kterych respondenti byli do-
tazovani na své pohlavi, vék, soucasny ekonomicky status, nejvyssi dosazené vzdé-
lani, velikost obce, ve které aktualné Ziji a svilij mési¢ni piijem.

Kvtli zjiSténi, zda jsou otazky v dotazniku srozumitelné a spravné formulova-
ny, byly pfed samotnym spusténim provedeny 3 pilotni testy. Béhem téchto testi
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bylo zjisténo, Ze respondenti vyuZzivajici internetovy prohliZe¢ Mozilla Firefox ne-
mohli spustit videa v dotazniku pouhym kliknutim na miniaturu videa. Z tohoto
dtvodu byl pod kazdé z péti videi ptidan pfimy odkaz na video na serveru YouTu-
be. Vysledky téchto tri pilotnich testl byly nasledné vyrazeny z vysledného vyhod-
nocovani.

4.1.1.2 Ucastnici vyzkumu

Vysledkem distribuovani dotazniku zejména na socialni siti Facebook a prostred-
nictvim e-mailu bylo to, Ze Gc¢astniky vyzkumu tvorili lidé ve vékovych kategoriich
od 18 do 60 a vice let. Jedinou vékovou kategorii, ve které nebyl ani jeden respon-
dent, byla kategorie pod 18 let. Dotaznikové Setieni nebylo na tuto vékovou skupi-
nu viibec cileno zejména proto, Ze konzumace alkoholickych napojt je v CR povo-
lena aZ od 18 let.

Pro lepsi vypovidaci schopnost prizkumu bylo cilem ziskani respondentt
v priblizné stejném zastoupeni Zen a muzi. Celkové se vyzkumu zucastnilo 280
osob. Z tohoto poctu bylo 145 respondentt (52 %) Zenského pohlavi, 135 respon-
dentt (48 %) pak byli muZi. Cile rozdéleni pohlavi stejnym dilem mezi Zeny a muZe
nebylo tedy piesné dosaZeno, avsak celkové mezi respondenty pievahovaly Zeny
nad muzi pouze o 10 respondenti.

Nejvice z 280 respondentli tvorili lidé ve véku 18-26 let s 64% podilem na
celkovém poctu respondentli. Nejméné pak bylo osob v diichodovém véku, tedy 60
a vice let. Do této vékové kategorie spadalo pouze 1 % respondentt. V kategorii
»,méné nez 18 let” nefiguroval ani jeden respondent. Dvé vyse zminéné identifikac-
ni kritéria jsou zaznamenany v nasledujicich tabulkach.

Tab. 2 RozlozZeni respondentt dle pohlavi, n=280
. | Absolutni | Relativni
Pohlavi | ", "
cetnost cetnost
Zena 145 52 %
Muz 135 48 %
Celkem 280 100 %
RozlozZeni respondentt podle véku, n=280
Vékova Absolutni | Relativni
kategorie Cetnost | cCetnost
18 - 26 let 178 64 %
27 — 49 let 82 29 %
50 - 59 let 16 6 %
60 a vice let 4 1%
Celkem 280 100 %

Co se tyCe ekonomického statusu respondentd, nadpolovi¢ni vétsinu, konkrétné
51 %, tvorili pracujici jedinci, druhou nejvice zastoupenou skupinou byli studenti,
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konkrétné 43 % respondentti. Dalsi skupiny tvorili respondenti na matei'ské dovo-
lené a invalidni diichodci (5 % respondentii) a diichodci (1 % respondentii). Nejvi-
ce respondentl dosahlo nejvyse stiedoskolského vzdélani s maturitou (55 % re-
spondentti), ndsledovano vysokoskolské (33 %), stredoskolské bez maturity (9 %)
a vyssi odborné (3 %). Rozdéleni respondentli podle ekonomického statusu a nej-
vyssiho dosaZeného vzdélani je zaznamenano v nasledujicich tabulkach.

Tab. 4 RozloZeni respondentti podle ekonomického statusu, n=280
Ekonomicky | Absolutni | Relativni
status Cetnost Cetnost
Student 121 43 %
Pracujici 142 51 %
Nezaméstnany 1 0%
Diichodce 3 1%
Jiné! 13 5%
Celkem 280 100 %

Tab. 5 RozloZeni respondenti podle dosaZeného vzdélani, n=280

Nej VXSSI . Absolutni | Relativni
dosazené " "

- Cetnost Cetnost
vzdélani
SS s maturitou 155 55 %
SS bez maturity 25 9 %
Vyssi odborné 9 3%
Vysokoskolské 91 33%
Celkem 280 100 %

Identifika¢ni kritéria, kterd jsou zminéna vySe, jsou spolecné s dal$imi shrnuty
v tabulce ¢. 7 zverejnéné v priloze B této prace.

4.1.2 Stanoveni hypotéz

Ho: Neexistuje vztah mezi konzumaci alkoholu a pohlavim.

Tato hypotéza zkouma, zda konzumace alkoholu zavisi na pohlavi a zda je tedy vice
konzumentt alkoholu mezi jednim ¢i druhym pohlavim, ¢i jestli je mezi obéma po-
hlavimi pribliZzné stejné konzumentt alkoholu.

Ho: Mira konzumace alkoholu nezavisi na nejvyssim dosaZzeném vzdélani re-
spondentii.

Tato hypotéza zjiStuje, jestli existuje zavislost mezi nejvyssSim dosazenym vzdéla-
nim respondentt a tim, jak ¢asto konzumuji alkoholické napoje.

1 Materska dovolen3, invalidni dichod.
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Ho: Neexistuje vztah mezi vékem jedince a formou reklamy na alkohol, se
kterou se nejcastéji setkava.

Pomoci této hypotézy je testovano, zda jednotliva média plisobi na jednotlivé vé-
kové skupiny respondentli v jiné miie. Pomoci této hypotézy je zjiStovano, zda se
napr. s reklamou na internetu, jakoZto modernim médiem, setkavaji spiSe mladsi
respondenti.

Ho: Neexistuje zavislost mezi reklamou a oblibenosti znacky.

Tato hypotéza zkoumd, zda znacky alkoholickych napoji, které jsou mezi respon-
denty nejoblibenéjsi, jsou také nejvice spojovany s reklamou. Tato hypotéza vycha-
zi z predchoziho vyzkumu Atkina a Blocka (1984), ktery byl pouzit pro orienta¢ni
analyzu v této praci. Ve vyzkumu dosli Atkin a Block (1984) k zavéru, Ze existuje
zavislost mezi reklamou a oblibenosti znacky.

4.1.3 Metoda testovani hypotéz

Na zakladé vyse uvedenych cilii této bakalairské prace byly formulovany tii hypo-
tézy, které jsou uvedeny v nasledujici podkapitole. Pro kazdou hypotézu byla sta-
novena hladina vyznamnosti 5 % (a=0,05). Hypotézy byly nasledné testovany
v podkapitole ,Testovani stanovenych hypotéz“ pomoci Pearsonova chi-kvadrat
testu s vyuZzitim programu Microsoft Excel 2013.

Pearsonuv chi-kvadrat test

Nulovou hypotézou pii tomto testovani je tvrzeni, Ze ndhodné veli¢iny X a Y jsou
nezavislé, coZ znamena, Ze pravdépodobnost nastani urcité varianty nahodné veli-
¢iny X neovliviiuje nastani urcité varianty nahodné veli¢iny ¥~ (Matematicka bio-
logie, 2016, online).

s v vz o i = i”ﬁ o Thi. = i”ii ’
Jako prvni je proveden souCet radki =~ i1 " asloupct i1~ dané kon-
tingenc¢ni tabulky. Pomoci téchto souctti je vytvorena tabulka teoretickych Cetnosti
i,
Pro vypocet “ij je pouzit vzorec
PR I O
€ = NP;; = Npp; = n-—L =

Tl Tl 7

T T4

Po sestaveni tabulky teoretickych Cetnosti je sestavena tabulka testovacich
PV . {7 SN .
kritérii = * . Vypocet téchto kritérii je proveden pomoci vzorce

K. = I[H.i-}- - Eij}u

T
Efj

Nasledné je vypocitdna tzv. ,hodnota chi-kvadrdt” pomoci funkce SUMA
v programu Microsoft Excel 2013. Po spocitani této hodnoty je pomoci funkce
CHIDST(,hodnota chi-kvadrat”; ,pocet stupriti volnosti (n-1)“) vypoctena p-hodnota,
na zakladé které je dana hypotéza potvrzena Ci vyvracena (Volko, 2016, online).
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41.4  Vybérreklam

Tato prace se zabyva rozborem reklam na alkohol. K témto ucellim bylo vybrano
pét reklam. Z téchto péti reklam byly dvé na pivo a tii na destilaty. Cilem této prace
je zhodnotit vybrané reklamy na alkoholické napoje v CR i zahraniéi, uréeni prvki
reklam, které jsou pro divaky nejdulezitéjsi a nasledné vypracovani doporuceni
pro reklamy na trhu alkoholickych napoji z hlediska formy zpracovani a z hlediska
obsahu. Aby byl tento hlavni cil splnén, mezi vybranymi reklamami byly tri, které
pouze pro Cesky trh, jedna se vysilala pouze v zahranici a jedna byla ptivodné za-
hranicni, ale byla také predabovana pro cesky trh.

Vsechny reklamy, které byly pro tento prizkum vybrany, byly ve formé krat-
kych televiznich spoti umisténych na serveru YouTube. Pro vybér reklam nebylo
stanoveno Zadné zvlastni kritérium. Vybér byl zaloZen predevsim na tom, Ze kazda
reklama byla nécim odliSna od ostatnich a pracovala s jinymi prvky. Ukazky vSech
péti vybranych reklam jsou uvedeny v priloze C této prace.

Pét znacek alkoholickych napojq, jejichz reklamy byly vybrany pro tento pri-
zkum, jsou nasledujici: Zlatopramen 11° (CR), Heineken (zahrani&i), Fernet Stock
(CR), Captain Morgan (zahranici), Bozkov Origindl (CR).

4.1.5 Metoda rozboru konkrétnich reklam

Jako prvni byla vzdy provedena obsahova analyza konkrétni reklamy, ve které
byl predstaven déj reklamy a zakladni prvKky, se kterymi se v reklamé pracovalo,
tak rozbor vysledki z dotaznikového Setieni, ve které respondenti odpovidali
na otazky tykajici se primo vybrané reklamy.

Pro ¢ast dotaznikového Setreni, ktera se zamérovala na hodnoceni vybranych
reklam, byly sestaveny Ctyti otazky, které byly pro kazdy reklamni spot stejné.
Otazky z této c¢asti dotaznikového Setieni byly nasledujici:

1. Otazka: Jak na Vas tato reklama ptisobila?

V této otazce respondenti hodnotili, jak se jim reklama libila. Na vybér byly tyto
moznosti: Reklama se mi libila; Reklama na mé ptisobila neutrdlné a Reklama se mi
nelibila. V analyze vyzkumného Setieni konkrétnich reklam je tato otazka interpre-
tovana jako ,Postoj divdkii k reklamé”.

2. Otazka: Co se VAm na této reklamé libilo NEJVICE?

V této otazce respondenti vybirali prvky, které je na reklamé zaujaly nejvice. Bylo
mozné oznacit vice, neZ jednu odpovéd’ ¢i dopsat vlastni. U kazdé reklamy byly na
vybér tyto prvky: ndpad; déj; vtipnost; origindlni zpracovdni; prostiedi, ve kterém se
reklama odehrdvala; tucinkovdni zvirete; herecké obsazeni; pritomnost celebrity
a moznost ,jiné, prosim uvedte:“. Respondenti mohli také vybrat moZnost ,na re-
klamé se mi nic nelibilo”. V analyze vyzkumného Setreni konkrétnich reklam je tato
otazka interpretovana jako ,Nejzajimavéjsi a nejméné zajimavé prvky reklamy”.
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3. Otazka: Co se Vam na této reklameé libilo NEJMENE?

V této otazce respondenti naopak vybirali prvky, které se jim v dané reklamé libily
nejméng, Ci je nejméné zaujaly. Na vybér byly tyto moznosti: reklama byla bez nad-
padu; déj; reklama nebyla vtipnd; neorigindIni zpracovdni; prostredi, ve kterém se
reklama odehrdvala; ticinkovdni zvirete; herecké obsazeni; pritomnost celebrity; ne-
pritomnost celebrity a moznost ,jiné, prosim uvedte:“. Respondenti mohli také vy-
brat moZnost ,nenasel jsem nic, co by se mi nelibilo“. V analyze vyzkumného Setteni
konkrétnich reklam je tato otazka interpretovana jako ,Nejzajimavéjsi a nejméné
zajimavé prvky reklamy”.

4. Otazka: Presvédcila by Vas tato reklama k nakupu tohoto, ¢i jiného, pro-
duktu této znacky?

Tato otazka zkoumala, zda dana reklama dokazala ovlivnit respondenty natolik, Ze
by diky ni uvaZovali o koupi daného, ¢i jiného, produktu propagované znacky. Na
vybér byly tyto moZznosti: ANO; NE a NEVIM, nedokdZu posoudit. V analyze vy-
zkumného Setieni konkrétnich reklam je tato otazka interpretovana jako ,Vliv re-
klamy na ndkup produktu®.

Pii vyhodnocovani a interpretaci vysledkii dotaznikového Setieni byla, pro lepsi
prehlednost, 2. a 3. otazka spojena.

Odpovédi z této Casti dotazniku, spole¢né s odpovéd'mi z vybranych otazek
prvni Casti analyzy dotaznikového Setreni, nasledné poslouzily k vypracovani do-
poruceni ohledné tvorby reklam na alkoholické napoje. V této casti dotazniku, kte-
ra se zabyvala zhodnocenim vybranych reklam, odpovidalo celkem 280 respon-
dentd.

vvvvvv

ho poctu hlasi, které respondenti danému prvku reklamy dali u vSech péti vybra-
nych reklamach. Dotaznikového Setieni se zucastnilo 280 respondentti, coz v cel-
kovém souctu moznych hlasi pro pét vybranych reklam znamenalo 1 400 moz-
nych hlast.

vvvvvv
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nasledné vypracovana doporuceni pro reklamy na trhu alkoholickych napoji
z hlediska obsahu.
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5 Vlastni prace

5.1 Orientac¢ni analyza

Pro orienta¢ni analyzu se podarilo nalézt nékolik predchozich vyzkumi zabyvaji-
cich se vlivem reklamy na alkohol na chovani spotiebiteld. Vétsina nalezenych vy-
zkum se vSak zamérovala predevsim na vliv reklamy na nezletilé jedince, jelikoz
tato problematika je stale velice aktualni. Pro orienta¢ni analyzu tak byly vybrany
Ctyfi znich, které se svym tématem nejvice pribliZzovali tématu této bakalarské
prace.

vvvvvv e

5.1.1 Drivéjsi vyzkumy

Prvni vyzkum zrealizovali Charles K. Atkin a Martin Block (1984) na univerzité
v Michiganu. Cilem vyzkumu bylo zjistit efekt reklamy na alkohol. Prizkum zahr-
noval sedm casti, které se zabyvaly jak obsahem, tak efektem reklamy vyskytujici
se v Casopisech, novinach a v televizi. Dvé casti se zabyvaly kvantitativnimi a kvali-
tativnimi vlastnostmi reklamy v ¢asopisech, novinach a televizi, zbylych pét casti
mérilo reakci publika na reklamy na alkohol. V obsahové analyze bylo zahrnuto
309 reklam v casopisech, 135 v novinach a 91 televiznich reklam. Do prizkumu
bylo zahrnuto 1 227 respondentii z riiznych ¢asti zemé a vétSina respondentl byla
ve véku 12-22 let. Do vyzkumu chovani respondentii byla zahrnuta skupina 535
dospélych, primarné ve véku 18-22 let ziskdna z hlavniho vzorku 1 227 responden-
tl. Analyza chovani porovnavala vliv reklamy na Zeny a muze, starsi a mladsi re-
spondenty a na respondenty z vys$si a niZsi socialni vrstvy.

Vysledky této studie jsou nasledujici. Co se tyce formy distribuce, vyzkum na-
priklad zjistil fakt, Ze reklamy v televizi pritdhnou vétsi pozornost, nez reklamy
v Casopisech ¢i novinach, pravdépodobné kviili vétsi dotérnosti reklam a vétsi pro-
pracovanosti. Vysledky dil¢i ¢asti vyzkumu tykajici se povédomi o znalce zjistily,
Ze logo ¢i nazev znacky se objevuje témér v poloviné reklam a slogany jsou ve vice
nez v poloviné reklam. Vyzkum také objevil pozitivni vztah mezi mirou vystavova-
ni reklamé a povédomi o znacce. V priizkumu preference znacek vyzkum objevil
pozitivni vztah mezi reklamou a oblibou znacky. Vysledky ¢asti prazkumu tykajici
se vlivu reklamy na spotrebitele zjistily, Ze respondenti, ktefi jsou vice vystaveni
reklamé na alkohol, vypiji v baru za vecer v priiméru vice drinkii neZ respondenti,
ktefi se s reklamou setkavaji méné (Atkin, Block, 1984, online).

Druhy nalezeny vyzkum uskutec¢nil Renske Koordeman et al. (2012, online),
na Radbound University v Nizozemsku. Vyzkum zkouma bezprostredni efekt re-
klamy na alkohol na jeho spotfebu u dospélych ve véku 18-29 let pri sledovani pii
sledovani televize. Vlastniho vyzkumu se zucastnilo 80 vysokoskolskych studentd,
muzl ve dvouclennych skupinach, s primérnym vékem 21,08 let. Ucastnici ve dvo-
jicich sledovali 60minutovy film, ktery byl prerusen tremi reklamnimi prestavka-
mi. Vyzkum byl rozdélen na dvé casti - jedna obsahovala a druha neobsahovala
reklamy na alkohol. Neutralni reklamy byly pouzity pro rozptyleni ucastnikd od
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ptivodniho tucelu této studie (Koordeman et al., 2012, online). Kazdé vyzkumné
sezeni bylo natad¢eno a vyzkumnici ve vedlej$i mistnosti pozorovali jejich pici na-
vyky. Po zhlédnuti dokumentu byl ucastniklim sdélen primarni ucel vyzkumu
a Ucastnici vyplitovali dotaznik ohledné reklamy a jejich picich navykd.

Koordeman et al. (2012, online) uvadi, Ze nasledné byla zkoumana konzumace
alkoholu v pribéhu experimentu, dotazovani ucastnikd na oCekavané efekty alko-
holu, ¢i test vybaventi si reklam z experimentu. Vysledky vyzkumu nezjistily rozdily
mezi konzumaci alkoholu v experimentu s a bez reklam na alkohol. Dokonce 26 %
ucastniki béhem experimentu viibec alkohol nekonzumovalo. Zajimavosti je fakt,
Ze v Casti experimentu s reklamami na alkohol byli i¢astnici schopni si zpétné vy-
bavit vice reklam neZ ucastnici v experimentu bez reklam na alkohol.

Treti studie, stejné jako predchozi, zkoumala vliv reklamy na alkoholické na-
poje na jeho spotirebu. Studii provedla Kaidy Strautz et al. na Cambridge University
ve Velké Britanii v roce 2016. Primarnim cilem této studie bylo zjistit smér a veli-
kost bezprostiedniho efektu vystavovani se reklamé na alkohol na konzumaci al-
koholu. K tomuto experimentu byla pouZita data shromaZzdéna z 24 experimental-
nich studii provedenych drive, které spliiovaly kritéria k pouZiti k tomuto experi-
mentu (Strautz et al., 2016, online).

Vysledkem bylo, Zze sedm studii (758 ucastnikd, studenti) zjistilo, Ze sledovani
reklam na alkohol miizZe zvysit bezprostiedni konzumaci alkoholu oproti sledovani
reklam na jiné zbozi, nez jsou alkoholické napoje. Analyza Sesti dalSich studii (631
ucastnikd, studentti) zjistila, Ze vyobrazovani alkoholickych napoji v televiznich
programech nebo filmech zvySuje konzumaci alkoholu. Studie také zjistila, Ze vy-
obrazovani alkoholickych napoji zvySuje povédomi o alkoholu. Zavérem studie
vSak bylo, Ze sledovani reklamy na alkohol ovliviiuje jeho bezprostfedni konzuma-
ci jen velmi malo (Strautz et al., 2016, online).

Vysledky této studie se tedy viceméné shoduji s predchozim nalezenym vy-
zkumem, ktery provedl Renske Koordeman et al., ve kterém nezjistil vyznamné
rozdily v konzumaci alkoholu pfi sledovani reklam na alkohol a reklam bez alkoho-
lu.

Posledni zkoumany vyzkum Charlsese Atkina a Martina Blocka zkouma efek-
tivitu pritomnosti celebrity v reklamé. Studie se zaméruje na reklamy na alkoholic-
ké napoje a mladé publikum, protoZe jde o kontroverzni téma tykajici vlivu rekla-
my na spolecnost (Atkin, Block, 1983, online). Atkin a Block (1983, online) zastava-
ji nazor, Ze publikum miiZe vérit nazoru a radé, kterou poskytuje slavna osobnost.
Existuje nékolik diivodi, pro¢ tomu tak je. Slavné osobnosti mohou prilakat pozor-
nost na danou reklamu, jsou vnimany jako vice zajimavé a zdbavné a spotrebitelé
je vnimaji jako diivéryhodné. Atkin a Block (1983, online) udélali pokus, ve kterém
pouzili tfi dvojice témér identickych reklam, kdy v kazdé z dvojic v jedné reklamé
ucinkovala celebrita a v druhé ne. Naptiklad prvni reklama byla v ¢asopise a pro-
pagovala whisky. V prvni verzi byl vyobrazen herec Telly Savalas, ve verzi bez ce-
lebrity ho nahradil muz ve strednim véku, ve stejném obleceni a zaujimajici stej-
nou pézu. Vyzkum zahrnoval 196 ucastniki, ktefi byli vystaveni témto reklamam
a poté vyplnovali dotaznik tykajici se reklam, ve kterém se napt. hodnotilo 18 kri-
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térii dané reklamy (libivost, zabavnost apod.), dale vérohodnost reklamy, hodno-
cen{ ucinkujici postavy ¢i image daného produktu. Polovina ac¢astnikl byly nezleti-
1é osoby ve véku od 13 do 17 let, druha polovina zahrnovala ucastniky ve véku 18
az 77 let.

Vysledky vyzkumu zjistily, Ze reklamy, ve kterych byly postavy celebrity, vy-
kazovaly trvale vyssi vliv neZ reklamy bez celebrit. V hodnoceni 18 kritérii danych
reklam celych 15 Kkritérii u reklam s celebritou mélo vyssi skére nez reklamy bez
celebrit. Maly rozdil byl mezi vérohodnosti reklamy, kdy vétsi vérohodnost vyka-
zovaly reklamy bez celebrit. OvSem hodnoceni uc¢inkujicich postav bylo na stupnici
od 0 do 10 v priiméru pro celebrity 5.98, zatimco pro postavy ,obycejnych* lidi
5.41. Atkin a Block (1983, online) povaZzuji tento rozdil za vyznamny.

Ve vysledcich vyzkumu image produktu, ve kterém bylo Sest hodnoticich kri-
térii, bylo u vSech kritérii vyssi skére u reklam s vyobrazenou celebritou. Primér-
né hodnoceni image produktu na skale od 1 do 7 bylo 4,14 pro reklamy s ucinkujici
postavou celebrity oproti 3,76 pro reklamy bez postavy celebrity. Vysledky byly
také rozdéleny podle véku respondentti.

Ze vSech vysledkili bylo ziejmé, Ze u mladistvych je vliv celebrity ucinkujici
v reklamé vyssi nez u starSich respondentili. AvSak pro obé skupiny byla postava
celebrity vice diivéryhodna. Tyto reklamy byly ucastniky také hodnoceny vice po-
zitivné neZ témér identické reklamy bez celebrit, konkrétné z hlediska zajimavosti
a efektivnosti téchto reklam (Atkin, Block, 1983, online). Atkin a Block (1983, onli-
ne) také dosli k zavéru, Ze dospéli jsou pouze mirné ovlivnéni slavnou osobnosti
v reklamé na alkohol oproti mlad$im respondentim. Starsi respondenti sice hod-
noti celebrity v reklamé na alkohol kladné, tohle hodnoceni u nich v§ak nema tako-
vy vliv na hodnoceni celkové image produktu. Atkin a Block (1983, online) se do-
mnivaji, Ze dospéli mozna tolik nepiihliZi k vyznamu slavnych osobnosti ¢i na né
nezapusobila popularita téchto osobnosti konkrétné v tomto typu reklam.

5.2 Vyzkumné Setreni

5.2.1  Rozbor vysledkii vyzkumného Setieni

Po ukonceni priizkumu byly ziskané odpovédi utridény a vyhodnoceny. Vysledky
15 vybranych otazek vyzkumu jsou prezentovany pomoci grafti a dopliiujicich ko-
mentarld nize. K nékolika vybranym otazkam jsou v priloze této prace umistény
také tabulky.

Vybrané otazky ocislované od 1 do 15 jsou nasledujici:

1. Konzumace alkoholu

Na tuto otazku odpovédélo celkem 257 respondentl z 280 kladné. Tento jedno-
znacny pomér 92 % respondenti konzumujicich alkohol proti 8 % téch, kteri alko-
hol nekonzumuji, je pravdépodobné zpisoben, mimo jiné, také tim, Ze se prtzku-
mu nezucastnil Zadny jedinec mladsi 18 let.
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Toto zjisténi do jisté miry koresponduje se zjisténim Ceského statistického
tifadu, Ze spotieba alkoholu v Ceské republice vykazuje, po poklesu mezi lety
2007-2011, rostouci trend. Posledni vyzkum uvadi, Ze v roce 2012 roc¢né pripadalo
na ¢eského obcana 175,2 litru zkonzumovanych alkoholickych napojti, pricemz se
148,6 litry se na tomto mnoZstvi podili pivo. Vroce 2011 to pak bylo 168,8 litrt
alkoholickych napojii (Cesky statisticky ufad, 2014, online).

Kladny postoj k alkoholu mezi pohlavimi vykazoval urcity rozdil, zatimco mezi
muzi bylo 97,8 % respondentt, ktefi alkohol konzumuji, mezi respondenty Zen-
ského pohlavi bylo konzumenti méné, konkrétné 89,3 %.

SPOTREBA ALKOHOLICKYCH NAPOJU

180

165

150

litry

135

1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010

alkoholické napoje celkem z toho pivo

Obr. 1 Graf - Vyvoj spotieby alkoholickych napojt
Zdroj: CSU, 2014, online.

Frekvence konzumace alkoholu

Tato otdzka zkoumala, jak Casto respondenti konzumuji. Vysledky ukazaly, Ze nej-
vice respondentti, konkrétné 34 % z nich, konzumuje alkohol nékolikrat do mési-
ce, pouze 0 1 % méné (33 %) respondentli konzumuje alkohol nékolikrat do tyd-
ne. Jednou tydné alkohol konzumuje 30 % respondentti a pouze 3 % respondentti
konzumuji alkohol kazdy den.

Druhy konzumovaného alkoholu

Tato otazka zjiStovala, ktery druh alkoholickych napoji je mezi respondenty nejvi-
ce konzumovan. Respondenti mohli oznacit vice odpovédi. Jak je vidét na grafu
niZe, celych 82 % respondentli konzumuje destilaty, nasleduje pivo se 74 % re-
spondentli a vino se 70 % respondentl. Nejmensi ¢ast (7 %) respondenti se pak
v moznosti ,jiné, prosim uvedte:“ vyjadrilo nejcastéji pro cider (13 z 18 responden-
th).

Co se tycCe preferenci jednotlivych druhi alkoholickych napoji mezi Zenami
a muzi, prizkum potvrdil vSeobecné predpokladany fakt, a to sice, Ze pivo je vice
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preferovano muzi, zatimco vino je zase vice konzumovano Zenami. Pivo konkrétné
preferovalo 87 % muzii oproti 50 % Zen a vino preferovalo 71 % Zen oproti 56 %
muzi. Co se tyce destilatl, mezi muzi bylo 119 ze 135 respondentd, ktefi konzu-
muji destilaty. Mezi Zenami pak konzumovalo destilaty 93 ze 145 Zen.

Pro lepsi prehlednost je preference jednotlivych druhi alkoholickych napoji
mezi Zenami a muzi uvedena v tabulce €. 8 zverejnéné v priloze B této prace.

100
82%
74 %
75 . 70%
€
8
8 50
o
25
7%
0
pivo destilaty vino jiné, prosim uvedte:

Obr. 2 Graf - Preference druhti alkoholickych napojt, n=257

4. Oblibené znacky alkoholu

P¥i zjistovani nejoblibenéjsich znacek alkoholu v CR bylo k analyze této otazky vy-
brano 10 nejcastéji se objevujicich znacek. Nejcastéji ze vSech se objevoval Jager-
meister, hned za nim nasledovala ceskd znacka BoZkov a na tietim misté byly
znacky karibského rumu Captain Morgan a Havana. Nasledovali Beefeater, Jack
Daniel’s, Finlandia, Jameson, Absolut, Budvar ¢i Radegast.

Znacky vodek, které se objevovaly v odpovédich nejcastéji, byly vSeobecné vi-
ce preferovany Zenami, zatimco nejoblibenéjsi znacky whisky konzumuji vice
muzi.
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Obr. 3 Graf - Nejoblibenéjsi znacky alkoholickych napojt, n=257

5. Diivody konzumace konkrétni znacky alkoholu

U této otazky, ktera zjiStovala, pro¢ vlastné respondenti konzumuji jimi zvolené
oblibené znacky, mohli respondenti zaznacit vice odpovédi. Nejvice z nich, kon-
krétné 95 %, uvedlo, Ze jim tyto produkty chutnaji. Na druhém misté byla kvalita
téchto produktili (65 % respondentti), hned za kvalitou nasledovala obliba znacky
(60 %). Jako dalsi v poradi byla prizniva cena téchto produktt (40 %), vSeobecna
oblibenost znacky (36 %) a jen 22 % respondentd tyto produkty pije, protoze je
zaujala reklama. Jen 18 % respondenti tyto produkty konzumuje proto, Ze je piji
ilidé v jejich okoli.
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Obr. 4 Graf - Divody oblibenosti produktii znacek alkoholickych napojt, n=257

6. Faktory ovlivitujici nakup alkoholu

Tato otdzka zjisStovala, jaké faktory respondenty ovliviiuji ptri nakupu alkoholic-
napoje, nasledovana cenou a kvalitou alkoholu.

Jako dalsi pak nasledovaly faktory jako znacka alkoholického napoje, dopo-
ruceni pratel, vzhled obalu a ponékud piekvapivym zjisténim pro tuto bakalar-
skou praci byla reklama az jako sedmy faktor vedouci respondenty k nakupu al-
koholu. Zajimavym zjiSténim také bylo to, Ze respondenti uvadéli doporuceni pra-

Podle zjiSténi z tohoto priizkumu je patrné, Ze rodina nema, podle responden-
th, takovy vliv na nakup a naslednou konzumaci alkoholu.

7. Znacky alkoholickych napoji nejcastéji spojené s reklamou

Tato otazka zjistovala, které znacky maji respondenti nejvice spojené s reklamou.
Reklama a konkrétné reklama na alkohol se vyskytuje v mnoha formach, na mnoha
mistech a snad kazZdému v hlavé utkvéla alespoii néjaka reklama néjaké konkrétni
znacky. Ve spojeni s reklamou se nejvice respondentiim vybavil Jaigermeister, kte-
ry respondenti zminili ve 35 pripadech, hned po ném nasledoval BoZkov (29x),
Jack Daniel’s (28x) a Fernet Stock (27x).

Jako dalSi znacCky respondenti nejcastéji zminovali napt. Captain Morgan,
Tullamore Dew, Jameson, Amundsen, Budvar, Finlandia ¢i Radegast. VSechny
odpovédi jsou pro lepsi pirehled vyobrazeny na nasledujicim grafu. Tento prizkum
zjistil, Ze podobné poradji, jako ma tato otazka ma i otazka ohledné oblibenosti zna-
ek urespondentl. Jedinou znackou, kterou maji sice respondenti spojenou
s reklamou, ale neni mezi nimi tak oblibeng, je Fernet (6x zminén jako nejoblibe-
néjsi znacka). Zavislost mezi reklamou a oblibenosti znacky alkoholu je testovana
v dalsi podkapitole této prace.
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Obr. 5 Graf - Znacky alkoholu nejvice spojené s reklamou, n=280

8. Nejcastéjsi formy reklamy na alkoholické napoje

Tato otazka zjistovala, kde se s reklamou na alkohol respondenti setkavali nejvice.
U této otazky bylo mozné zaznacit vice odpovédi a vysledky byly nasledujici. Drtiva
vétSina respondentli, konkrétné 89 % z nich, se s reklamou na alkohol setkavaji
nejcastéji v televizi. O néco mensi ¢ast, 73 % respondentd, se s reklamou setkava
na internetu. Nasleduji noviny a ¢asopisy s 24 % respondentt, billboardy (19 %
respondentil) a radio (14 %). V moznosti ,Jiné, prosim uved'te:“ se objevila napft.
odpovéd’ party a ochutnavky v obchodech jako mista, na kterém se respondenti
s reklamou na alkohol setkavaji nejvice.

Z této otazky lze tedy vycist silu televize jako reklamniho média, podobné je
na tom také reklama na internetu. Obé tato média patii k médiim elektronickym.
Klasickd média jako noviny, ¢asopisy ¢i billboardy za elektronickymi médii znacné
zaostavaly.

9. Vlivreklamy na nakup produktu

[ pres to, Ze respondenti oznacili reklamu azZ jako sedmy faktor, ktery je vede
k nakupu alkoholu, co se tyce ovlivnéni reklamou, hned 24,6 % respondentd pfi-
znalo, Ze se pti nakupu alkoholu nechali ovlivnit reklamou jiz nékolikrat, dalSich
23,9 % jich priznalo, Ze je reklama jiz nékdy presvédcila k nakupu alkoholu. Cel-
kové tedy reklama presvédcila k nakupu celych 48,5 % respondentd. Téch jedincti,
které reklama k ndkupu alkoholu nikdy nepresvédcila, bylo 31,9 %. Responden-
tQ, ktefi si toto ovlivnéni nepamatuji, nebo neuvédomuiji, bylo 19,6 %.
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Obr. 6 Graf - Vliv reklamy na nakup produktu, n=280

Nejzajimavéjsi faktory reklam

V této otazce respondenti hodnotili faktory, které je v reklamé na alkohol nejvice
zaujmou. Otazka byla sefad’ovaci, obsahovala 6 faktori a moznost pro napsani ji-
ného, pro respondenty diileZitého faktoru, ktery ve vyctu faktori obsazen nebyl.
Z tohoto serazovani vysly nasledujici vysledky: nejvice dokaZe respondenty zauj-
mout napadity déj, nasleduje netradi¢ni zpracovani, slogan ¢i hlaska a znacka
alkoholu. Na patém misté se umistila pritomnost slavné osobnosti a jako prvek,
ktery respondenty nejméné zaujme, vySla zprizkumu moZnost vyhry cen
v soutézi.

Schopnost reklamy ovlivnit postoj k alkoholu

Tato otdzka zjiStovala, zda podle respondentli mliZe reklama na alkoholické napoje
ovlivnit postoj ¢lovéka k alkoholu. Celych 54 % respondentti si mysli, Ze reklama
miuzZe primét clovéka ke konzumaci alkoholu, oproti tomu 29 % procent re-
spondenti zastava nazor, Ze reklama ma spiSe informativni ucel a nema tak vliv
na postoj jedince k alkoholu. Zbylych 17 % respondentd pak nedokazalo posoudit,
jaky vliv reklama na alkohol miiZe na ¢lovéka mit. A¢ vysledky nejsou tplné jedno-
znacné, vice nez polovina respondentli uznava, ze reklama a konkrétné reklama na
alkohol ma az takovy vliv, Ze mlze primét clovéka ke konzumaci alkoholu.
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Obr. 7 Graf - Vliv reklamy na postoj jedince k alkoholu, n=280

Nazory na regulaci reklamy

Tato otazka zkoumala, zda podle respondentti vétsi negativni vliv ma objem, nebo
obsah reklamy na alkohol, ptipadné jestli je podle nich reklama na alkohol v Ceské
republice dostate¢né regulovana. Odpovéd, Ze reklama je z hlediska objemu
i obsahu dostatec¢né regulovana, zvolilo 47 % respondentd, pro 28 % respon-
dentli predstavuje vétsi problém objem reklamy. Pro regulaci obsahu reklamy,
z toho diivodu, Ze nevhodny obsah miiZze mit negativni vliv na ¢lovéka, se vyslovilo
pouze 9 % respondentd. Dohromady by teda rozsahlejsi regulaci reklamy na alko-
hol uvitalo 37 % respondentd.

Vysledky této otazky jsou ponékud prekvapivé, jelikoZ problematika kon-
zumace alkoholu je vénym tématem mnoha diskuzi. Pfesto vSak témér polovina
respondentid povazuje regulaci reklamy na alkohol za dostate¢nou.

Tento prizkum zjistil také to, Ze respondenti, ktefi by uvitali rozsahlejsi regu-
laci reklamy na alkohol, hlasovali ve vétsiné pripadi pro to, Ze by mél byt vice re-
gulovan spiSe objem reklamy na alkohol, nez jeji obsah. Tento fakt mliZe byt zpiso-
ben tim, Ze sami spotrebitelé si velmi dobie uvédomuji to, Ze reklama je témér na
kazdém rohu a jeji plisobeni ze vS§ech moZnych stran tak miiZze mit neblahé ucinky.
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Obr. 8 Graf - Nazory na regulaci z pohledu objemu nebo obsahu, n=280

Sledovanost znacek alkoholu na socialnich sitich

V této otazce, ktera zjiStovala, kolik respondenti sleduje néjakou znacku alkoho-
lickych napojt na néjaké socialni siti, odpovédélo 64 % z nich (179 respondentt),
Ze zadnou znacku na Zadné ze socialnich siti nesleduje.

Toto zjiSténi je ponékud prekvapujici, jelikoz 64 % z respondentti, ktefi se
prizkumu zucastnili, bylo ve véku 18-26 a vSeobecné pravé lidé v tomto véku vyu-
zZivaji socialni sité nejvice a jsou fanousky na mnoha strankach. I presto vsak sledo-
vanost znacek alkoholickych napoji na socialnich sitich nebyla celkové nijak vyso-
ka.

Sledovanost znacek alkoholu na konkrétnich socialnich sitich

Z predchozi otazky vyslo najevo, Ze 36 % respondenti sleduje néjakou znacku al-
koholickych napojl na socidlni siti. Respondenti mohli uvést vice odpovédi. Celkem
100 % z respondentd, ktefi sleduji néjakou znacku alkoholickych napojt, sleduje
tuto znacku, pripadné znacky na Facebooku, na druhém misté se umistil In-
stagram se 48 % respondenty a tieti YouTube s 39 % respondenty. Na poslednim
misté skoncil Twitter s pouhym jednim 1 % respondentd. Sledovanost znacek al-
koholickych napojli na konkrétnich socidlnich sitich je shrnuta v tabulce ¢. 9 zve-
fejnéné v priloze B této prace.

Vliv socialnich siti na oblibenost znacek alkoholu
Z predchozich otazek vyslo najevo, ze 64 % respondentii viibec nesleduje Zzadnou
znacku alkoholickych napojli na néjaké socialni siti. AvSak drtiva vétSina, konkrét-
né 72,9 % respondenti si mysli, Ze socialni sité maji takovy vliv, Ze diky nim mutze
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vzrust obliba téchto znacek. Nazor, Ze socialni sité nemaji takovou moc, aby
ovlivnily oblibu téchto znacek, zastava 12,5 % respondentd. Zbylych 14,6 % re-
spondentli nedokaZe v tomhle pripadé posoudit vliv socialnich siti. Spolecnosti
vyrabéjici alkoholické napoje maji prostrednictvim socialnich siti nespocet moz-
nosti, jak své produkty propagovat.

Na socialnich sitich jsou témito spole¢nostmi sdileny rtizné obrazky, videa ci
zajimavé soutéZe v riznych formach. Socialni sité tak umoznuji vic osobni komuni-
kace primo s lidmi, neZ nabizi napf. televize.

Nevim.: 14.6%

Ne: 12.5%

Ano: 72.9%

Obr.9 Graf - Vliv socialnich siti na oblibenost znacky, n=280

5.3 Testovani stanovenych hypotéz

V této podkapitole byly otestovany hypotézy stanovené v kapitole ,Metodika“ této
bakalarské prace.

Testovani vztahu mezi konzumaci alkoholu a pohlavim
Pro zjisténi zavislosti mezi konzumaci alkoholu a pohlavim jedince byla sestavena
tato nulova a alternativni hypotéza:

Ho: Neexistuje vztah mezi konzumaci alkoholu a pohlavim.
Hi: Existuje vztah mezi konzumaci alkoholu a pohlavim.

U této hypotézy vysla p-hodnota rovna ¢islu 0,000426, coZ je znacné mensi hodno-
ta neZ stanovand hladina vyznamnosti 0,05 (5 %). Na zakladé tohoto vysledku se
zamita nulova hypotéza a da se tedy predpokladat, Ze existuje vztah mezi kon-
zumaci alkoholu a pohlavim jedince. Z vysledkl vyzkumu lze také vycist, Ze mezi
muZi je vice konzumentt alkoholu, neZ mezi Zenami.

Testovani vztahu cetnosti konzumace alkoholu a dosazenym vzdélanim
Ohledné otazky tykajici se konzumace alkoholu, byla sestavena nasledujici nulova
a alternativni hypotéza:
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Ho: Mira konzumace alkoholu nezavisi na nejvysSim dosaZeném vzdélani re-
spondentd.

Hi: Mira konzumace alkoholu zavisi na nejvyssim dosazeném vzdélani re-
spondentd.

U této hypotézy vysla p-hodnota rovna cislu 0,0002, coZ je mensi hodnota nez
stanovana hladina vyznamnosti 0,05 (5 %). Na zakladé tohoto vysledku se zamita
nulova hypotéza a da se tedy predpokladat, Ze mira konzumace alkoholu zavisi na
nejvyssim dosazeném vzdélani respondentd. Podle rozboru vysledkii vyzkumného
Setreni respondenti, ktefi dosahli vysokoskolského a vy$siho odborného vzdélani
piji Castéji, neZ respondenti, ktefi maji stiredoSkolské vzdélani s maturitou a stre-
doskolské vzdélani bez maturity.

Testovani vztahu véku respondenta a formou reklamy na alkohol, se kterou
se nejcastéji setkava

Pro zjisténi toho, zda existuje vztah mezi vékem jedince a formou reklamy na alko-
hol, se kterou se dany jedinec setkava nejvice, byla sestavena tato nulova
a alternativni hypotéza:

Ho: Neexistuje vztah mezi vékem jedince a formou reklamy na alkohol, se
kterou se nejcastéji setkava.

Hi: Existuje vztah mezi vékem jedince a formou reklamy na alkohol, se kterou
se nejcCastéji setkava.

Pti testovani této hypotézy vysla p-hodnota rovna 0,0003467, coZ je mensi hodno-
ta, neZ stanovena hladina vyznamnosti 0,05 (5 %). Na zakladé tohoto vysledku se
zamita nulova hypotéza. D4 se tedy predpokladat, Ze existuje vztah mezi vékem
jedince a formou reklamy na alkohol, se kterou se dany jedinec nejcastéji setkava.
Z vysledkt vyzkumného Setfeni lze vycist, Ze s internetovou reklamou na al-
kohol se nejcastéji setkavaji jedinci ve véku 18-26 let (37 %) a jedinci ve véku 27-
49 let (34 %), s internetovou reklamou na alkohol se nejcastéji setkava pouze 20 %
respondenti ve véku 50-59 let a pouhych 11 % respondentii nad 60 let.

Testovani vlivu reklamy na oblibenost znacky
Ke zjiSténi zavislosti mezi reklamou a oblibenosti znacky byla sestavena nasleduji-
ci nulova a alternativni hypotéza:

Ho: Neexistuje zavislost mezi reklamou a oblibenosti znacky.
Hai: Existuje zavislost mezi reklamou a oblibenosti znacky.

Zavislost byla testovana tak, Ze bylo pomérovano, kolikrat se prvnich deset
nejoblibenéjsich znacCek zaroven objevilo mezi nejcastéji spojovanymi znackami
s reklamou. U této hypotézy vysla velmi mala p-hodnota rovna ¢islu 4,80627-19, coz
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je podstatné mensi hodnota nez stanovana hladina vyznamnosti 0,05 (5 %). Na
zakladé tohoto vysledku se zamita nulova hypotéza a da se tedy predpokladat, Ze
existuje zavislost mezi reklamou a oblibou znacky alkoholu. Znacky alkoholickych
napojti, které, maji lidé spojené sreklamou, patii také mezi respondenty
k nejoblibenéjsim.

5.4 Rozbor konkrétnich reklam

5.4.1  Zlatopramen 11° - Lenochod

Obsahova analyza

Tato reklama na pivo Zlatopramen 11° byla urcena pouze pro cesky trh. Tento re-
klamni spot byl urcen pro vysilani na celostatnich televiznich kanalech (Galerie
reklamy, 2016, online). Déj reklamy se odehrava v destném pralese a za¢ina zabé-
rem na lenochoda, ktery je zavéSeny na stromé. Pfi tomuto zabéru zacind monolog
vypravéce o zivoté lenochoda. Vypravéc rika, jak lenochod zridka kdy sléza ze
stromu, ale Ze se k tomu pravé odhodlal. Zatim co lenochod s ismévem na tvari
sléza ze stromu, zamysli se vypravéc nad diivodem, ktery ho k tomu vede.

V nasledujicim zabéru se lenochod plazi k chladicimu boxu, ktery je plny ple-
chovek piva Zlatopramen 11°. Lenochod si nasledné vezme jednu plechovku, kte-
rou otevie, naleje do sklenice s logem Zlatopramen 11° a po vypiti, které neni v za-
béru piimo vidét, si s dsmévem oddechne. Po tomto zabéru zac¢ne hrat hudba, le-
nochod zac¢ne do rytmu poklepavat nohou, pokyvovat hlavou a tancovat. Nékolik
dalSich zabéri vyobrazuje tanciciho lenochoda.

Nasleduje strih na obrazek velké plechovky piva Zlatopramen 11° za kterou se
v pozadi objevi ostrov s plazi a palmami, v pravé dolni ¢asti tohoto zabéru je Cer-
veny $titek s heslem ,0 STUPEN LEPSI ZABAVA*, ktery je soudasti sloganu tohoto
piva (,,0 stupern lepsi pivo, o stuperi lepsi zdbava.“). Pti tomto zdbéru zni reklamni
sdélenti ,Intenzivni a osvéZujici chut’ piva Zlatopramen 11° probouzi chut’ Zit.”

Zlatopramen v této reklamé vsadil na lenochoda jako hlavni postavu. Chen et
al. (2005, online) zminuji, Ze v reklamach na alkoholické napoje ¢asto ucinkuji zvi-
Fata a tyto reklamy zaujmou predevsim mladsi publikum. Toto zjiSténi odpovida
cilové skupinég, na kterou je tato reklama smérovana, a to sice na dospélé konzu-
menty od 18 do 35 let, ktefi maji radi zabavu a snaZzi se vytéZit maximum z volného
Casu, ktery jim zlstane po splnéni naroc¢nych pracovnich povinnosti (Galerie re-
klamy, 2016, online).

Na konci reklamy bylo vyobrazeno logo Zlatopramen 11° Tento prvek kore-
sponduje se zjisSténim Atkina a Blocka (1984, online), Ze témér polovina reklam na
alkohol obsahuje logo produktu. Je zde také slogan, ktery se podle zjiSténi Atkina
a Blocka (1984, online) objevuje ve vice neZ poloviné reklam na alkoholické napo-
je.
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Rozbor vysledkii vyzkumného Setieni
Postoj divaki k reklamé

V ptipadé reklamy s lenochodem, kterd propagovala pivo Zlatopramen 11° hlasova-
lo 53 % respondentt, Ze se jim reklama libila. Na 24 % respondent( reklama pi-
sobila neutralné a 23 % respondenti uvedlo, Ze se jim reklama nelibila.

Reklama na mé pusobila neutralné.: 24% \

Reklama se mi nelibila.: 23%
Obr.10  Graf - Zlatopramen 11°, postoj divak k reklamé, n=280

2. Nejzajimavéjsi a nejméné zajimavé prvky reklamy

Co se Vam na této reklamé libilo NEJVICE a co NEJMENE ?

na reklamé se nareklamé se!
mi v$e libilo minicnelibilo
. reklama byla
e bez napadu
déj déj
ti t reklama
e nebyla vtipna
originalni neoriginalni
zpracovani zpracovani
prostredi prostredi
ucinkovani ucinkovani
zvifete zvirete
herecké 29 herecké
obsazeni g obsazeni
jiné 1 2 % jiné

Obr.11  Graf - Zlatopramen 11°, hodnoceni prvka reklamy, n=280

Reklama se mi libila.: 53%

Jiz pti prvnim pohledu na graf vyse je patrné, Ze jednotlivé prvky reklamy se re-

spondentim spise libily, neZz nelibily.

Nejvice respondentli celkové hlasovalo pro vtipnost reklamy. Reklama prisla
vtipnd hned 53 % respondentd, 30 % z nich potom reklamu povaZovalo za neza-
bavnou. Jako dalsi prvek, pro ktery hlasovalo nejvice respondentti, byl napad.
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Ten se nejvice libil hned 50 % respondentd, oproti tomu pouze pro 5 % z nich
byla reklama bez ndpadu. Hlavni dlivod, pro¢ byla tato reklama vybrana, tedy
ucinkovani zvirete jako hlavni postavy, vzbudilo také velky ohlas. Hlavni postavu
lenochoda uvitalo hned 31 % respondentii oproti 15 %, kterym lenochod
v reklamé vadil, a oznacili ho za prvek, ktery se jim v reklamé libil nejméné. Celko-
vé pro tuto moZnost hlasovala témér polovina vSech respondentt. V moznosti ,,ji-
né“ mezi témi, co se respondentlim libilo nejméné, se jako nejcastéjsi odpovédi
objevovala délka reklamy €i pouzita hudba.

Cela polovina respondentd nenasla na reklamé nic, co by se jim nelibilo, oproti
tomu pouze 17 % na reklamé nenaslo nic, co by se jim libilo.

vvvvvv

néné v priloze B této prace.

3. Vlivreklamy na nakup produktu

Vysledky priizkumu ohledné schopnosti reklamy presvédcit divaky k nakupu byly
u reklamy na Zlatopramen 11° nasledujici. Rovnych 50 % z nich odpovédélo, Ze by
je reklama nepresvédcila, 30 % respondentii nedokazalo posoudit, jestli by je
tato reklama ovlivnila k nakupu a pouze 20 % respondentii uznalo, Ze by je rekla-
ma ke koupi presvédcila.

Tyto vysledky jsou ponékud prekvapivé, jelikoZ reklama se sice libila 53 % re-
spondentd, avSak k nakupu by s jistotou presvédcila pouze mensi polovinu z nich.

/ ANO: 20%

NEVIM, nedokazu posoudit.: 30%

NE: 50%

Obr.12  Graf - Zlatopramen 11°, presvédcivost reklamy, n=280

5.4.2 Heineken - Walk-in-fridge

Obsahova analyza

Tato reklama na pivo Heineken se vysilala na televiznich stanicich v Nizozemsku
a je celd v holandstiné. Reklama zac¢ina zabérem na skupinku Ctyt Zen ve véku cca
30-35 let, které jsou na néjaké, zirejmé ,kolaudacni“ akci u jedné z nich. Zena, které
tento byt patii, ostatni Zeny provazi po byté a ukazuje jim obyvaci pokoj, kde se
zatim bavi dals$i lidé. Nasledné jim tato Zena predstavuje dal$i mistnost a rika: , To-
hle je loZnice s...” a s usmévem otevira dvere do obrovské Satny hned vedle loZnice.
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Ostatni Zeny v udivu zac¢nou skakat, jecet a objimat majitelku, ale prerusi rev sku-
piny muZu.

V dal$im zabéru je skupinka 4 muZzi, vCetné partnera Zeny, z predeslych zabé-
ri. Muzi se nachazi v mistnosti ve velikosti Satny, ktera je vSak zaroven jedna velka
lednice 