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Psychologie reklamy

Souhrn

Bakalatska prace se zabyva vlivem reklam na spotiebitele z hlediska psychologie.
Konkrétné¢ vlivem vybranych reklam na nealkoholicky napoj Coca-Cola. Prace
je rozdélena do dvou casti. Na teoretickou a empirickou. Teoreticka ¢ast zaind samotnym
vymezenim marketingu a jeho pojmu. Dale se podrobné&ji zabyva reklamou a jeji historii.
Pokracuje zaméfenim na média a jeho druhy, také néas seznami se znackou
a tvorbou reklamy. V neposledni fad¢ se zabyva samotnou psychologii reklamy, jejimi
metodami a oblastmi psychologie. K psychologii reklamy patii také motivace a emoce.
V zavéru teoretické Casti je struén€¢ popsana historie firmy The Coca-Cola Company
ajejim zavedenim napoje Coca-Cola na Cesky trh. Empiricka ¢ast je zaméfena na tfi
zvolené televizni reklamy napoje Coca-Cola. Nejprve jsou reklamy stru¢né popsany.
Na zaklad¢ dat z dotaznikového Setfeni je zkouman vliv zvolenych reklam Coca-Coly
na respondenty a provedena analyza dat. Déle jsou statisticky vyhodnoceny stanovené
hypotézy, které jsou bud’ zamitnuté, nebo nezamitnuté. Jejich celkové zhodnoceni
je soucasti diskuze. V zavé€ru jsou interpretovany vysledky ze sesbiranych dat

a vyhodnoceni stanovenych hypotéz.

Kli¢ova slova: reklama, psychologie reklamy, marketingovd komunikace, nakupni

chovani, spottebitel



Psychology of advertising

Summary

The bachelor degree thesis deals with the impact of advertisements on consumers
from the view of psychology. More specifically, the impact of selected advertisements on
the non-alcoholic drink of Coca-Cola. The thesis is divided into two parts, a theoretical one
and an empirical one. The theoretical part starts with the definition of marketing and its
terminology, and continues in more detail with advertisements and their history. It focuses
further on the media and their types and acquaints us with branding and advertisement
creation. Last but not least it deals with the psychology of advertising proper, the methods
and fields of psychology. The psychology of advertising also includes motivation and
emotions. The end of the theoretical part describes, in brief, the history of the Coca-Cola
Company and the introduction of their drink Coca-Cola to the Czech market. The empirical
part of the thesis focuses on three selected TV advertisements of Coca-Cola, with their
short description given at the beginning. Data from a questionnaire survey are used to
research the impact of the selected Coca-Cola advertisements on respondents, and a data
analysis is performed. Additionally, statistical evaluation is done to test the specified
hypotheses, which are either rejected or not rejected. The final evaluation is left as a part of
the discussion. The conclusion of the thesis interprets the results from the acquired data

and the evaluation of specified hypotheses.

Keywords: advertising, psychology of advertising, marketing communication, buying

behaviour, consumer
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1 Uvod

Reklama se stala nedilnou soucasti naseho zivota. Je vSude okolo nés a ovliviiuje nebo

se snazi ovlivnit naSe rozhodovéani. Pronikd k nam prostfednictvim televize, radia,
billboardi, novinovych ¢lankl, internetu. Stejné jako se spolecnost stale rozviji,
a to nejen z pohledu kvality vyrobku, ale 1 jeho ceny a dostupnosti. Na vyrobce jsou tak
kladeny mnohem vétsi ndroky, aby uspokojili nenasytnost poptavky. Pfesto na trhu stale
prevazuje nabidka nad poptavkou.
Znama véta obchodniho magnata Johna Wenanechera "Vim, ze polovina naklada
nareklamu je zbyteCna, ale nevim, kterd polovina to je" (Kotler, 2007) vyjadiuje
v podstaté to, Ze firmy jsou ochotny investovat obrovské castky do reklamnich kampani
a oc¢ekavaji navratnost v podob¢ zvyseni obratu prodeje.

Reklama je charakteristickd snahou ovlivnit spotiebitele a dosahnout toho,
ze propagovany produkt koupi. Tento mocny prostiedek marketingové komunikace
se snazi pusobit na néazory, postoje a chovani lidi. Pro efektivni fungovani reklamy
je dulezitd znalost cilové skupiny, ktera bude reklamou oslovovdna. Mezi takové
informace patii znalosti o chovanich a reakcich adresatt.

Pro spravnou ucinnost reklamy je dilezité znat a navzajem kombinovat védni obory
patii psychologie reklamy. Pojem psychologie reklamy v sobé& ukryva vyuziti humanitniho
oboru v ekonomickém. Ukazuje dilezitost potfeby nezabyvat se pouze ekonomickymi
modely poptavky a nabidky, ale i tim, koho potifebuje reklama nejvice, a sice ¢loveka
ajeho vnimani svéta. Psychologie pomaha reklamnim tviircdm pochopit, co se d&je
ve védomi spotiebiteli mezi piijetim reklamy a koneénym ndkupnim chovdnim a na
zaklad¢ tohoto porozumeéni je efektivné ovlivitovat. Podle Erika du Plessise (2007) veskeré
nase chovani ¥idi emoce. Ridi nase podvédomé reakce, ale také uréuji, co se stane
védomym. Emoce zajistuji, formuji a fidi nase védomé mysleni. Lidé si mysli, ze jsou
proti této form¢ propagace odolni, Casto ani nevnimaji, Ze na né¢ reklama néjakym
zpusobem pusobi. S timto jevem rostouciho vlivu reklamy na kazdodenni zivot ¢loveka,

prichazi snaha zkoumat jeji vliv na Cloveéka jako spotiebitele. Pravé tim, jak reklama,
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konkrétné reklama na nealkoholicky napoj Coca-Cola, pisobi na ¢loveka jako spotiebitele,
jak ovliviiuje spotiebitelské chovani a které prvky v reklamé ptsobi na jednotlivé slozky

psychiky ¢lovéka, se zabyva tato bakalarska prace.

11



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem préce je popis a srovnani reklam u znacky nealkoholického ndpoje Coca-Cola
z psychologického hlediska.

Dalsim z cilti je emocionalni vliv reklamnich kampani nealkoholického napoje Coca-
Cola na spotiebitele.

Zhodnoceni psychologické uc¢innosti jednotlivych zptsobti reklamy, mezi které patii
hudba, barvy a emoce.

Poslednim zcilti je analyza a vyhodnoceni sebranych dat ziskanych z vlastniho

pruzkumu a nasledné jejich zpracovani pomoci statistickych metod.

2.2 Metodika

Literarni reserSe je sestavena z odborné literatury tak, aby piinesla odpovidajici
informace o tom, co je to reklama, historie reklamy, psychologie reklamy, jaké jsou druhy
emoci, co je to znacka a jaké jsou zasady tvorby reklamy. Tyto informace jsou vyuzity
k empirickému vyzkumu. Data jsou Cerpana z odbornych publikaci z oblasti marketingu,
reklamy a psychologie.

Na =zaklad¢ prostudované odborné literatury je proveden vlastni vyzkum.
Jelikoz chceme zjistovat postoje, pocity a nazory respondentil, pro vyzkum pouzijeme
metodu dotaznikového Setfeni (Hendl, 2005). Pro rychlejsi a efektivnéjsi ziskani
potiebnych informaci budou respondenti vypliiovat dotaznik v elektronické podobé
prostiednictvim dotaznikové sluzby VypliiTo. Soubor dotazovanych je 118 osob.

Dotaznikové Setfeni je zaméfeno na vSechny vékové kategorie. Informace
z dotaznikl jsou pouzity pouze pro potieby této bakalaiské prace. Dotaznik obsahuje
35 otazek. Dotaznik ma formu strukturovaného dotazniku s uzavienymi otdzkami (vzdy
nabizeji nckolik variant odpovédi). Odpovédi jsou formulovany tak, aby bylo mozné
potvrdit nebo vyvratit pfedem stanovené hypotézy.

Na zakladé stanovenych vyzkumnych otdzek je stanoveno nékolik nulovych hypotéz.
Vyzkum se zaméfuje na jejich pfijeti ¢i zamitnuti. Nulové hypotézy jsou statisticky
testovany na vzorku dat ziskanych od respondentt. Pro vypocet pouzijeme chi-kvadrat, test

nezavislosti znaki, zaloZzeny na porovnani empirickych a pii nezavislosti oekavanych
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Cetnosti. V pripadé vyvraceni nulové hypotézy o nezavislosti a piijeti alternativni hypotézy
zamitnout.

Stanovené hypotézy:

H(1) Libivost reklam na Coca-Colu nezéavisi na pohlavi respondentti

H(;) Libivost reklam na Coca-Colu nezavisi na véku respondentti

H;) Oblibenost napoje Coca-Cola neni zavisla na v€ku respondentii

H4 Rozhodnuti k ndkupu népoje Coca-Cola neni zavislé na libivosti reklamy
Hs) Libivost pfibéhového zpracovani reklam nezéavisi na pohlavi

H) Libivost hudby v reklamé nezévisi na pohlavi

H(7 Vétsina respondentil spojuje Coca-Colu s ¢ervenou barvou

H) Vétsina respondenti se setkava s reklamou v televizi

Analyza sebranych dat je provedena pomoci kvantitativnich metod vyzkumu.
Pro sociodemografické hodnoceni souboru respondentii a pro dal§i analyzu dat je vyuzito
zakladnich statistickych popisnych charakteristik, absolutnich a relativnich Cetnosti. Data
jsou uspofddana do prehlednych tabulek. Analyza dat je uspofddana dle ptredpoklada
marketingovych oddé¢leni a ptedem stanovenych hypotéz. Pro urceni blizkosti znakl je
vyuzita metoda analyzy zavislosti kvantitativnich znakt (Kaba et SvatoSova, 2008).
Z vysledki dotazniku jsou sestaveny kontingen¢ni tabulky a proveden Fischertiv f-test
nebo chi-kvadrat test, kde se vypocita hladina p.

Testové kritérium je srovndno s kritickou hodnotou a nulova hypotéza je bud
zamitnuta nebo potvrzena.

Pro ur€eni vyznamnosti rozdilu dvou relativnich ¢etnosti je vyuzit test vyznamnosti
rozdilu mezi dvéma relativnimi Cetnostmi (testu hypotézy o parametrech pl a p2 dvou
alternativnich rozdéleni). Z vysledk dotazniku jsou pomoci programu Microsoft Excel
stanoveny absolutni a relativni Cetnosti ur¢enych znakti. Je vypocteno testové kritérium
pomoci vzorce dle Kaby et Svatosové (2008).

Testové kritérium je srovndno s kritickou hodnotou a nulova hypotéza je bud’
zamitnuta nebo potvrzena.

Vsechna testovani jsou provadéna na hladiné vyznamnosti p = 0,05.
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Vypocty jsou zpracovany v program Microsoft Excel a s pomoci internetové stranky,
kde je mozné online vypocitat testy chi-kvadratu, a také Fisherova f-testu. Vysledky
vyzkumu (testované hypotézy) jsou slovné¢ ohodnoceny, v nékterych ptipadech doplnény

piehlednou tabulkou a kola¢ovym nebo spojnicovym grafem.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Ptikrylova et Jahodova (2010) chdpou marketing jako soubor Cinnosti a aktivit, které
maji ulohu zjistovat, predvidat nebo uspokojovat potieby zakaznikl. Podle Foreta et al.
(2005) slouzi marketing ke zjiStovani a uspokojovani lidskych potfeb pomoci smény
a nastroju jako marketingovy vyzkum ¢i marketingovy mix. Obecné se marketing zabyva
vztahem mezi vyrobou a trhem, tudiz souladem nabidky a poptavky. Nejen marketingova
strategie podniku, ale také koupéschopnost spotiebitelil a zdjem nakupovat, maji vliv

na prodejni vysledky (Bedrnova et Pauknerova, 1995).

3.1.1 Marketingovy mix

Podle Foreta et al. (2005) v sob¢ zahrnuje vSe, ¢im muze firma ovlivilovat poptavku
po svych produktech. Jako marketingovy mix je nejcastéji oznacovana skupina Ctyt faktort
- tzv. ¢tyfi P. Termin 4 P vychézi z pocatecnich pismen jednotlivych faktorii v anglickém
jazyce.

Jedna se o:

* Produkt — vyrobek (Product)
* Prodejni cena (Price)
* Prodejni misto (Place)

* Propagace (Promotion)

Spottebiteli je nabidnut produkt za cenu, o kterou by mél spotiebitel zdjem.
Vyznamnou roli hraje i misto, kde se produkt nabizi a zplsob, jakym je propagovan

(Johnova, 2008).

3.1.2 Marketingova komunikace

Vysekalova et MikeS (2007) rozumi pod timto pojmem vesSkerou zéasadni
komunikaci s trhem.

Podle Karlicka et Zamazalové (2009) se jednd o zamérn¢é a promyslené vybirané
informace, které jsou na trhu uvadény takovym zpiisobem, aby byly co nejvice

akceptovatelné¢ pro urcitou cilovou skupinu potencialnich spottebitelii. Hlavni ulohou
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marketingové komunikace je tedy zaptisobit na dalsi po¢indni pfijemci téchto informaci.
Vysekalova (2012) uvadi, ze cilem marketingové komunikace je ovlivnit pomoci informaci
predavanych trhu poznavaci, motivaéni a rozhodovaci procesy cilovych skupin

spottebiteld, pro které jsou tyto informace vymezeny.

3.1.3 Komunikaéni mix

Nastroje pouzivané v marketingu lze definovat jako veskeré druhy komunikace,
jejichz  prostfednictvim je mozné dosdhnout vysSe zminénych cili marketingové
komunikace. Tyto nastroje jsou oznac¢ovany jako komunika¢ni mix.

Mezi nastroje vyuzivané v ramci komunika¢niho mixu patii podle Vysekalové et al.
(2007) nasledujici formy propagace, respektive komunikace:

Reklama (advertising)

Americké marketingova asociace AMA definuje reklamu jako kazdou placenou
formu neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostifednictvim
identifikovatelného sponzora. Z hlediska psychologie se jednd o formu komunikace
s komerénim zamérem (Vysekalova et al, 2007).

Podrobnéji se reklamé vénuje samostatna kapitola 3.2 Reklama.

Osobni prodej (personal selling)

Uginnost a efektivita osobniho prodeje je okamzita, ptisobeni na zakaznika "tvaii
v tvai" je pfimé a bezprostiedni. K vyhodam osobniho prodeje patii osobni kontakt
s klientem a eventualni reakce na jeho chovani; prohlubovani prodejnich vztahii; vytvareni
databazi stavajicich zakaznikli a moznost ovliviiovat zakazniky pomoci psychologickych
metod (Foret et al., 2005).

Podpora prodeje (sales promotion)

Za podporu prodeje oznacuje Foret et al.(2005) komunikacni aktivity, které maji
za cil navysSit objem prodeje a zatraktivnit nabidku zbozi. Vysekalova et al.(2007)
rozdéluje podporu prodeje do tiech zékladnich oblasti:

* Akce zaméfené na spotiebitele napi. slevy, darky, kupony, slevové bonusy,
ochutnavky atp.
* Akce obchodni napi. vybaveni prodejniho mista, reklamni pfedméty, ale také

obchodni setkéani, konference apod.
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* Akce na podporu prodejnich tymu napt. motivacni plany, riizné vyhody, poznavaci
zajezdy apod.

Prace s verejnosti (Public relations)

Jejim hlavnim cilem je budovani dobrého jména firmy a vytvareni kladnych vztaha
s vefejnosti se zadmérem védomého a soustavného pozitivniho plsobeni a ovliviiovani.
Komunikace s vefejnosti Ize ¢lenit na komunikaci s vnitinim prostiedim podniku, kdy
je snahou firmy pozitivni ptisobeni na zaméstnance (vytvareni kladného vztahu k podniku,
ztotoznéni se s jeho zajmy a cili atp.) a komunikaci s vnéj$Sim prostiedim, kdy se podnik
snazi vytvaret dobré vztahy s okolim — zakaznici, dodavatel¢, médii, kontrolnimi organy
a nejruznéjSimi organizacemi a institucemi. Kvalitni public relations vytvaii a udrzuje
dobré jméno (image) podniku (Foret et al., 2005).

Primy marketing (direct marketing)

Vyhoda pfimého marketingu je mozné pfesné zaméteni a stanovené cilové skupiny
a kontrola akce. Nevyhodou se d4 povazovat zaméfenost na vymezenou skupinu, ktera
omezuje dosah k Sir§i vefejnosti. Nejhlavnéjsi prosttedky piimého marketingu jsou
katalogy, prospekty, tiSténé adresafe, Casopisy pro zakazniky, v dneSni dob¢& také
komunikace prostiednictvim e-mailli, newsletter, budovani mailing listli, telemarketing
apod. (Vysekalova et al., 2007).
Sponzoring

Principem sponzoringu je poskytnuti sluzby za protisluzbu. Protisluzba pomaha
sponzorovi dosahnout jeho marketingovych cila (Jakubikova, 2008). Sponzoring zvysSuje
povédomi o firmé€, piinasi ji vetsi prestiz, prispiva k udrzeni dobrého jména, image,
znacky, napomaha k ziskani sympatii cilovych skupin a divéry vefejnosti (Johnova, 2008).
Podle Vysekalové et al. (2007) je nejcastéjSi formou sponzoringu sponzoring sportovni,
ktery piinasi velkou publicitu a prezentaci loga pii nejriiznéjSich sportovnich akcich.
Mezi dalsi oblasti sponzoringu patii podpora kulturnich a charitativnich akci, nadaci atp.

Nova média (new media)

Za nova média jsou povazovany internetové servery, socialni sit¢ jako Facebook,
Twitter, YouTube atp., mobilni aplikace a v podstaté vSe nové, co se odliSuje od ,, starych*
médii jako je rozhlas, tisk a televize. Diky novym médiim se informace rychle dostavaji
z médii k uzivatelum, Sifi se 1 mezi lidmi a médiem. Pomoci Twitteru a Facebooku

je ptenos informaci tak rychly, Zze jsou tyto informace vyuzivdny i1 svétovymi
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zpravodajskymi agenturami, Twitter je pouzivan novinafi, YouTube vyuZzivaji vlady,
nejruznéjsi organizace, amatéii i marketingovi specialisté, bloguji politici (Fridrich M.,

2011).

3.2 Reklama

3.2.1 Definice reklamy

Slovo reklama pravdépodobné pochédzi z latinského slova reklamare — znovu
kiiceti, coz byl zplsob dobové ,,obchodni komunikace®. Pojem reklama zlstal i poté,
co se béhem staleti zménila forma prezentace produktii (Vysekalova et Komarkova, 2002).
Kotler et Armstrong (2004) uvadéji, ze reklama je jakakoliv forma neosobni placené
prezentace a podpory prodeje vyrobki, sluzeb ¢i mysSlenek urcitého subjektu. Sedlacek
(2009) vidi reklamu jako proces komerc¢ni komunikace, provadény za uhradu urcitym
zadavatelem s obchodnim zamérem, a subjektem, ktery jednd v jeho zdjmu. Hlavnim
prioritou reklamy je podle néj v prvé fadé oslovovat Siroké vrstvy spotiebitelll a vnutit jim
produkt nebo sluzbu. Reklama je vSudypifitomnd mocna sila, kterd nas lakd ke koupi
chténych a nékdy 1 nechténych vyrobkl a sluzeb (Fennis et Stroebe, 2010). Dle Tellise
(2000) reklama zakaznikiim sdéluje nabidky firem pomoci placenych médii. Snahou téchto
firem je prodat své produkty zdkaznikiim. Reklama ma schopnost ovliviiovat nakupni
chovani a rozhodovani velkého mnozstvi lidi béhem kratké doby a v rozsahlé geografické
oblasti (Foret et al., 2005).

Zékon 40/1995 Sb. o regulaci reklamy definuje reklamu nésledovné: ,,Reklamou
se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo

zavazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky*.

3.2.2 Historie reklamy

Prestoze reklama existovala jiz mnohem dfive, jeji typickd forma, jak ji zndme
dnes, se vyvijela spolecné s kapitalistickym pojetim trhu ve Spojenych statech (Tellis,
2000). Vysekalova et Komarkova (2002) k tomu dodévaji, Ze to bylo pravé v USA,
kde také kolem roku 1840 vznikly prvni reklamni agentury.
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Vyvoj reklamy, jak je zndma v dneSnim pojeti, 1ze podle Tellise (2000) rozd¢lit
na Ctyfi hlavni etapy podle valecnych konflikti, kterych Spojené staty ucastnily:
1) Reklama v obdobi od valky za nezavislost do ob¢anské valky v USA

Po ziskani nezavislosti na Anglii chtéli obané USA nakupovat americké zbozi,
zahraninimu se vyhybali. VétSina reklam se orientovala na tfi nejvyhledavanéjsi
a nejobchodovanégj$i polozky, kterymi byly piida, uprchli otroci a pireprava. Ostatni
reklamy informovaly, kde lze ziskat zbozi jako kavu, stl, Saty, naradi nebo 1éky. Mezi
zakladni média reklamy patiily plakaty, letdky a novinové inzeraty. Reklama v novinach
byla omezena na par fadkid bez obrazkl, jednak kvili nedostatku novinového papiru,
jednak aby nebyli znevyhodnéni mali obchodnici, pro které by byly rozsahlé inzeraty
finan¢n¢ nedostupné. Poutavé tadky, hesla a fraze, kterd se v textu opakovala, jsou
pravdépodobné predchtidci dnesnich dovétkt a sloganti.

2) Reklama v obdobi od obéanské valky do prvni svétové valky

Tato etapa byla obdobim nejvétSich zmén na trzich, a tim padem také v oblasti
reklamy.

Diivodem téchto zmén bylo nékolik: hromadna vyroba pramyslového zbozi
v dusledku potfeby velkého mnozstvi vojenského materidlu a uniforem; zeny zacaly
nakupovat jiz hotové vyrobky; rozsifovani americkych drah ulehc¢ilo pfepravu hromadné
produkovanych vyrobkl, narGst populace v USA, pfevazné diky imigrantim a s tim
souvisejici rast poptavky po zakladnim 1 novém zbozi; vyvoj novych drobnych predméta
usnadiujicich zivot (napt. holici strojek, kuchynské zatizeni, kosmetické prostiedky aj.);
rychly pokrok ve vyvoji a vyrobé potravin a toaletnich potieb (napf. ovesné vlocky,
nealkoholické népoje, mydla).

Hromadna vyroba ovlivnila reklamu dvéma sméry. Prvnim z nich byla moznost
jednotlivého vyrobce zasobovat velké trhy. Bylo vSak nutné byt lepSi nez konkurence
a odlisit svij vyrobek specifickym nazvem — znaCkou. A za druhé, hromadna vyroba
si zadala dobry obal. V tomto obdobi tedy doSlo k velkym zménam v oblasti tvorby

znacek, médii a reklamnich agentur.
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3) Obdobi mezi prvni a druhou svétovou valkou

V tomto obdobi se zacala reklama znacné regulovat. Byl piijat regula¢ni zédkon
o Cistot¢ potravy a 1éCiv, jehoz snahou bylo zamezit neovéienym tvrzenim u nékterych
1€kt které byly net¢inné a mnohdy nebezpecné. Nasledné byly schvaleny zakony tykajici
se dalSich produkti a byla pozadovana pravdivost reklam. V tomto obdobi bylo také
zapocato se systematickym meéfenim v oblasti reklamy a diky rozvoji komunikac¢nich
technologii byla pro vétSinu domacnosti dostupna radia.

4) Obdobi od druhé svétové valky do soucasnosti

V tomto obdobi doSlo k prudkému ristu americké ekonomiky. Lidé zacali
realizovat odlozené nékupy a rozviji se také ekonomiky spojencti. Prudky rast ekonomiky
mél samoziejmé znacny vliv i na oblast reklamy, kterd se rozvijela zejména diky
dostupnosti celonarodni televize. Televizni reklama umoznila vstup na masové trhy, tvorbu
a rozvoj znacek, predstaveni novych vyrobku a byla také mnohem efektivnéjsi pii uziti
dvou metod piesvédCovani - emoci a doporucovani. Reklama se stala také vice védeckou.
Znalosti z oblasti psychologie, ekonomie a marketingu se podilely na pouziti védeckého
pristupu pii vytvaieni a hodnoceni reklamy (Tellis, 2000).

V Ceskoslovensku reklama nezanikla ani v obdobi komunismu. Byla ukryta pod
nazvem propagace a mohlo se ji zabyvat jen n¢kolik firem napt. reklamni podnik Merkur,
Rapid nebo Ceskoslovenska tiskova kancelai Made in Publicity. Po roce 1989 dochézelo
k prudkému rozvoji reklamy a vznikla fada reklamnich agentur. V soucasnosti jsou u nas
na reklamu ro¢né vynakladany desitky miliard korun. Jak jiz bylo zminéno, za rozvojem
reklamy stoji zejména rozvoj vyroby o obchodu, technické vynélezy a hlavné nova

informacni a komunikac¢ni média (Vysekalova et al., 2007).

3.2.3 Reklamni agentury

Agentury, které pro firmy pfipravuji a umistuji reklamy a podpory prodeje.
Prestoze si firmy mohou tvofit reklamu samy, je vyhodné&j$i vyuzit zkuSenosti téchto
specializovanych instituci. Mezi zékladni ¢innosti reklamnich agentur patii: kreativni
¢innost tzn. proces vytvareni reklamy a fizeni zakazek. K dal§im ¢innostem agentur patii

napft. navrh medialniho planu a prizkum trhu (Vysekalova et al., 2007)
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3.3 Média

K zékaznikiim se reklama nejcastéji dostava prostfednictvim médii. Média jsou
komunika¢ni cesty mezi zadavateli reklamy a spottebiteli. NejbeznéjSimi médii, pomoci
kterych se uskuteciiuje nejveétsi objem reklamy, jsou: televize, radio, Casopisy, posSta
a telefon. V poslednich letech hraje vyznamnou roli v oblasti reklamy internet.
RozliSujeme média pifimd a masova. Pifima média (posta, telefon) komunikuji
se zékazniky osobné (samostatn¢), zatimco masova média (televize, denni tisk, Casopisy,

rozhlas, venkovni média) oslovuji velké mnozstvi jednotlivcli neosobné.

3.3.1 Reklama v tisku

V novindch a casopisech je reklama formou inzeratd. Inzerat by mél upoutat
pozornost Ctenadie (Vysekalova et al., 2007). Vyhodou reklamy v tisku je, ze Ctenar
se muze sam rozhodnout, jak dlouho se bude reklamnimu sdé€leni vénovat. Pokud ¢tenare

reklama zaujala, mize si ji vystiihnout a opakované se k ni vratit (Cézar, 2007).

3.3.2 Televizni reklama

Televizi vlastni naprostd vétSina domdcnosti, mizeme se s ni setkat prakticky
kdekoliv. Pocet reklam v televiznim vysilani zavisi na tom, zda se jedna o televizi
vefejnopravni nebo komer¢ni. Ve vefejnopravni televizi je vysilani reklam znaéné
omezeno, televize komeréni na piijmu z reklam existenéné zavisi. Roku 1997 byl v Ceské
republice realizovan projekt, diky kterému se da méfit sledovanost jednotlivych televiznich
stanic, tento projekt se nazyvd jako metoda peoplemetrii (Vysekalova et al., 2007).
Cim vyssi sledovanost televizni stanice, tim draz§i a zadangj$i je reklama. U¢innost
televizni reklamy zalezi 1 na dob¢ vysilani, nejvice lidi sleduje televizi ve vecCernich

hodinach, zhruba okolo sedmé a devaté hodiny, v t€¢ dob¢ je reklama nejen nejzadang;si,

ale 1 nejdrazsi (Cézar, 2007).

3.3.3 Rozhlasova reklama

Rozhlasové stanice uz svym vysilacim forméatem rozclenuji cilovou skupinu
spottebiteld, coz je v oblasti reklamy jejich velkou vyhodou. Nevyhodou je, ze na rozdil od

televizni reklamy, vyrobek posluchac¢ nevidi. Dalsi nevyhodou je skute¢nost, ze radio byva

21



¢asto pouzivano pouze jako kulisa pfi néjaké ¢innosti, a tim poslucha¢ nevénuje reklamam

velkou pozornost. I pfes to je rozhlas velmi efektivni médium (Cézar, 2007).

3.3.4 Outdoorova reklama

Outdoorova reklama dotvari vzhled vétSiny méstecek a mést, miizeme ji brat jako
dobrou investici za ptiznivou cenu. Cézar (2007) rozd€luje venkovni reklamu na reklamu
na dopravnich prostfednich, ve vykladnich skfinich a reklamu na billbordech. Reklama
umisténa na dopravnich prostiedcich se nazyva outdoorova traffics. Ctyfi pétiny obyvatel
pouziva prosttedky MHD denné¢, a tak se da odvodit, Ze reklama umisténa na prostiedcich
MHD je velmi efektivni. Tato reklama miize zasdhnout 1 lidi, ktefi s prosttedky MHD
nejezdi, ale vidi je denné na ulicich. Dalsi pfednosti této ,,mobilni* reklamy je to, Ze se s ni
setkdme 1 v mistech, kde by jiny typ reklamy magistrat ¢i méstsky urad neschvalil (napf.
historické méstské ¢asti). Reklama umisténd uvnitt MHD se nazyvé indoorova traffics.
V prostiedcich MHD miize Cloveék stravit i pfes hodinu svého ¢asu denné. Je dokazano,
ze ¢im veétsi pocet lidi dopravnim prosttedkem cestuje, tim spiSe se jednotlivy cestujici
pokousi zaméfit na néjaky bod nad hlavami ostatnich cestujicich. A to se mu
prostiednictvim reklamy, kterd je situovana v misté nad okny, jisté¢ daii (Cézar, 2007).

Dalsim typem venkovni reklamy je reklama na billboardech. Jako prvni
se reklama na billboardech objevila v Praze. Prvni billboardy zde byly uz v roce 1990,
a to zejména diky zahrani¢nim firmam, které se snazily prosadit na deském trhu. Clovék
vénuje reklamé na billboardu pouze 3 vtefiny své pozornosti, proto by billboardy mély
jednoduché a stru¢né. Billboard by mél obsahovat i logo propagované spoleCnosti,
pro snazsi a lepSi zapamatovani (Cézar,2007). K reklamnim ucelim se da vyuzit i vyloha
obchodu, které laka potencionalniho zakaznika, aby obchod navstivil.

Upoutat pozornost kolemjdoucich a prildkat je do obchodu lze naptiklad
vystavenim nejpoutavéjSiho zbozi do vylohy ve vysce oc¢i. Vylohu je dobré osvétlit tak,
aby nabizené vyrobky vypadaly co nejatraktivnéji. Vhodné je pouziti otocného podstavce,
protoze tak lze kolemjdouci vice zaujmout, nez kdyz jsou objekty ve vyloze statické

(Cézar, 2007).
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3.4 Psychologie reklamy

Psychologie je védni obor, ktery studuje lidskou mysl a chovani. Slovo psychologie
pochazi z feckého slova “psyché”, které znamena zivot a slova “logos”, které znamena
vysvétleni (Baier M., 2014). Psychologie zkouma vnéjsi projevy cloveka, a ¢im je jeho
jednani podniceno. Psychologie se tedy zabyva zejména lidskou psychikou a jejimi
odlisSnymi projevy u kazdého jedince (Bedrnova et Pauknerova, 2004).

Definice psychologie v oblasti marketingové komunikace nebo obecné psychologie
reklamy dle Vysekalové (2007) zahrnuje veskeré psychické a psychologicky relevantni
objekty a procesy, které jsou obsahem této komunikace, resp. s nimi souvisi. Patii sem
predevsim: psychologicka stranka komunikacniho procesu, psychologicka stranka sd€leni
a médii, socidlné-psychologické charakteristiky c¢lentt cilovych skupin a psychika
jednotlivych ¢lent cilové skupiny, jejich osobnosti, motivaéni struktury, poznavaci slozky,
psychické procesy atd.

Psychologie v reklamé vyuziva znalosti z védnich oborti, jakymi jsou napiiklad
ekonomie, sociologie nebo jednotlivé discipliny teoretické a uzit¢é psychologie,
k ovliviiovani lidi, k formovani jejich postojii, nazort a zvyklosti.

Ovlivinovani lidi pomoci reklam nebo jinych typt marketingové komunikace ma nékolik
omezeni, ktera zabranuje manipulaci se spotiebiteli:

* reklama se musi dostat za prah naseho vnimani, ktery lezi hodné vysoko

* vnimana reklama byva rychle zapomenuta

* spotiebitelé maji své pfedem vytvorené postoje, je tézke je jen tak zmenit

* emocionalni faktory Casto pfevazuji nad raciondlnimi argumenty, a to se tyka i cen

a kvality
* pokud vyrobek neni kvalitni, 1 efektivni a draze vypadajici reklama nemusi vzbudit

u spotiebiteli zajem (upraveno autorem, Vysekalova 2007)

3.4.1 Metody psychologie reklamy

Psychologické metody se snazi objektivné zachytit a prozkoumat vse, co se d¢je
v lidské psychice, porozumét spotiebiteli a ovlivnit jeho chovani. Nejcastéjsi metodou,
ktera se vyuzivda v psychologii reklamy, je metoda dotazovani, ktera je zalozena

na vypovédi spotiebitelii. Metoda pozorovani je zaméfend prevazné na chovani ¢loveka
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pii nakupu, spotieby a pfijimani reklamy. Dal§i metodou je experiment, ktery pozoruje
reakce lidi bud’ v pfirozené, nebo uméle vytvoiené situaci. Posledni metodou psychologie
reklamy je analyza vécnych skute¢nosti, ktera zkouméd odezvu na reklamni kupony
zvetejnéné v novinach nebo Casopisech. Nejlépe 1ze poznat zakaznika kombinovanim vyse

zminénych metod. (Vysekalova et al., 2007).

3.4.2 Oblasti psychologie

S psychologii reklamy jsou spojeny dalsi oblasti aplikované psychologie:

* Psychologie spottebniho chovani
Spottebni chovani kazdého cloveéka je individudlni, pfesto se psychologie snazi
identifikovat rtizné typy spotiebitelii a jejich Zivotni styl, ktery je nezbytny pro pochopeni
spotfebniho chovani (Stikar, 2003). Podstatou spotiebniho chovani je rozhodovani, které
je z ¢asti ekonomické a raciondlni, z casti iraciondlni a domnéle nelogické. Je tedy
podminéno socialné a psychologicky (Bedrnova, Pauknerova, 2004).

* Psychologie lidské komunikace
Zabyva se motivaci a zaméry komunikujicich, funkci jejich komunikace, ptipadnym
nedorozuménim a vlivy na psychiku komunikujicich pii verbalni i neverbalni komunikaci
(Vybiral, 2000).

* Psychologie prodeje a koupée
Nez se zacne produkt vyrabét, je nutné pokusit se zjistit, jak se bude vyrobek prodavat,
kolik prostiedktli na n¢j vynalozit, jaky by m¢l vypadat (design, obal) a jaky zptsob prodeje
prinese nejveétsi efektivitu (Bedrnova et Pauknerova. 2004).

* Psychologie trhu
Studuje psychické a socialni jevy, které souvisi s oblasti trhu, zkoumé nazory na rtzné
vyrobky a sluzby, zabyva se zplsoby ovlivilovani spotiebitele a testuje nazvy, znacky,
obaly, propagaci produkti aj. (Stikar, 2003).

* Ekonomicka psychologie
Zabyva se studiem psychickych mechanismli a procest, které jsou podstatou spotieby
a dalsiho ekonomického jednani. Zaobira se preferencemi, volbami, rozhodovanim
a Ciniteli, které na né ptsobi a také tim, jaké jsou diisledky rozhodnuti a voleb v souvislosti
s uspokojenim potieb. Ekonomické psychologie napiiklad zkouma psychologické ptisobeni

cen (Stikar, 2003).
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3.4.3 Motivace

Graham et Weiner (1996) definuji motivaci jako studium toho, pro¢ lidé mysli
a jednaji, jak jednaji. Vysekalova et al. (2007) chape motivaci jako vnitini energizujici sily,
které stoji za kazdym nasSim jednanim. V této dob¢ je spolecnost pfesycena podnéty, které
Clovéka neustidle k néCemu vybizeji, a proto je dulezité¢ siln¢ a dlouhodobé podnitit
motivaci ¢lovéka (zakaznika) k nakupu.
Sila motivace podle Vysekalové et al. (2009) zavisi na:

* Uzitnosti produktu

Do jaké miry je produkt schopen uspokojovat potieby clovéka. Motivem k nakupu
je uzitek, uzitnost muze byt bud’ technicka, nebo psychicka.

e Potiebach

Reklama muze v lidech vyvolavat uvédomeéni potfeb a motivaci k ¢innostem vedoucich
k jejich uspokojeni. Podle psychologa A. Maslowa, ¢lovék pottebuje uspokojovat potieby
postupné od potieb zékladnich smérem vzharu. Dokud nejsou uspokojeny potieby nizsi
urovné, nedochazi vétSinou k pocitovani potfeb vyssich, na zéklad¢é toho lidé nereaguji
na reklamu, jejimz cilem je pfipominani potieb.

* Hodnotach a zajmech

Kupni chovani ¢lovéka v bézném Zzivoté ovliviiuje systém hodnot. Z hlediska reklamy jsou
nejvyznamnéjSi hodnoty zdravi, penize a ¢as Hodnota zdravi sméruje k nakupovani zdrave
nezavadnych vyrobka a k vyrobkiim, které podporuji zdravy zivotni styl (napf.
biopotraviny, potravinové dopliky). Hodnota casu se orientuje na produkty, které
pomahaji uSetfit Cas, lidé jsou ochotni za usporu cCasu i zaplatit. Hodnota pencz
se projevuje tim, ze spotiebitelé se zaméiuji na vselijaké slevové akce, vyprodeje. Dale
se zajimaji o to, jestli se vyrobek neda jinde koupit levné;i.
* Navycich

Opakovanim néjaké Cinnosti vznikd navyk. Jedna se o urcité mechanismy, které Clovéku
pomahaji Setfit energii nutnou k rozhodovéni a mysleni. Spotfebitel¢ Casto nakupuji
vjedné vybrané prodejné¢ konkrétni druhy vyrobkil, na které jsou zvykli. Pokud jsou

se zakoupenym vyrobky 1 obchodem spokojeni, nemaji potfebu zkouset nové zbozi,
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ani ménit prodejnu. S témito navyky bojuji reklamy na nové zbozi tim, ze zpochybnuji
zazité kupni chovani spottebitelil a apeluje na jejich zménu.

e Emocich

Emoce tzce souvisi s potfebami. Uspokojeni potieb je doprovazeno piijemnymi emocemi,
naopak neuspokojeni je doprovazeno emocemi nepiijemnymi. Emoce maji vliv i na
pozornost ¢lovéka. Upoutani ¢lovéka vyzaduje urcitou miru pozornosti, kterou Ize ziskat
nov¢ neotfelymi podnéty, které dokazou v lidech vyvolat silné emoce. Mezi takové

podnéty se fadi napt. zvuky, obrazky nebo vtipné slovni hticky.

3.4.4 Emoce

Jak jiz bylo zminéno, emoce patii vedle potfeb mezi vyznamné zdroje motivace.
Emoce provazeji potieby na kazdém kroku a to jak v negativnim, tak pozitivnim vyznamu.
Silné prozitky ¢loveék hleda nejen proto, aby uspokojil své potieby, ale 1 pro n¢ samotné.
V dne$ni dobé obohacujeme své zivoty o prozitky zoblasti kultury, sportu a dalSich
oblasti, ale 1 pomoci nejraznéjSich drog, predevsim legélnich jako jsou cigarety a alkohol
a v neposledni fad¢ prostrednictvim nakupti.

Emoce pii nakupu, mohou v extrémnich piipadech vyvolat 1 zavislost.
Neovladatelna touha nakupovat i véci, které nepotfebujeme, se nazyva shopaholismus.
Shopaholismu reklama ¢asto vyuziva, az zneuziva (Vysekalova, 2002).

Vétsina lidi se domniva, Ze ¢ini ndkupni rozhodnuti na zakladé racionélni analyzy
dostupnych alternativ. Ve skuteCnosti vSak nasi volbu vyznamné ovliviiuji a Casto zcela
urcuji, pravé emoce. Vyzkumy odhalily, ze emoce, které¢ v nas reklama vyvola, maji pii
vybéru produktu mnohem vétsi vliv nez samotny obsah reklamy. Emoce jsou také
divodem, pro¢ zakaznici ¢asto uptednostiiuji produkty urcité znacky (Murray, 2013)

Cilem reklamy je vyvolat jakékoliv emoce, at’ uz pozitivni nebo negativni.
Odezvou pozitivni emoce je snaha produkt vyhledat a poptipad¢ si ho i koupit. Chténa je
1 negativni reklama. Spotiebitele reklama rozc€iluje, naddva na ni, stézuje si svému okoli,
a tak reklamu vlastné Sifi a udrzuje ji pii1 zivoté. Pro prodej produktu jsou vsak zadouci
pozitivni emoce. O to se opira zédkladni zakon reklamy — vytvofit pfedstavu, ocekavani,
ze vyrobek ¢i sluzba piinesou spottebiteli prijemné prozitky, uspokojeni, Stésti

(Vysekalova, 2002).
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Emoce v reklamé

Vztah pozitivni - negativni je podstatny pii vyuziti emoci v reklamnim sd¢leni,

avSak je nutné brat v potaz i jiné aspekty, napf. intenzita emoce, kterou piisobi na piijemce

sd€leni. Podle Stuchlikové (2002), negativni emoce nepodporuji pruznost mysleni, naopak

snizuji kognitivni ¢innost, na rozdil od emocich pozitivnich, které¢ jsou Iépe piijimany

(Vysekalova et al., 2014). Pozitivni emoce jsou laska, pocit Stésti, radosti, vasen, humor,

zatimco negativni jsou smutek, hnév, strach, nenavist, odpor a jiné.

Vvhody a nevvhody emoci v reklamé podle Telisse (2000)

Vyhody emoci:

vtahnuti divaka do d¢je reklamy

sta¢i mald pozornost, na rozdil od logickych argumentd, kterym se musi pozorné
naslouchat

snadné zapamatovani vyrobku pomoci hudby, d¢je, obrazkii nebo postav (asociace)
jsou zajimavéjsi nez logické argumenty

snaha ztotoznéni se s hlavni postavou, a to tim, Ze si dany vyrobek potidi

celkové vetsi zapamatovatelnost reklamy na urcity produkt

Nevyhody emoci:

divaci jsou pfili$ zaujati emoci a tim jim unikne poselstvi reklamy

nebezpeci posSkozeni znacky zvolenim Spatn€ miry emoce

prili§ negativnim emocim u reklamy se mohou divaci podvédomé branit
a zapomenout na ni

silné vzbuzeni emoci miize pusobit na divaka jako zneuzivani situace ze strany

komunikatora

Markova (2013) jmenuje pét domnéle nejcastejSich emoci, které v reklamach funguji:

Laska — cilem je pfesvédcit spotiebitele, ze prevazné zalezi na pocitu spokojenosti,
Stésti a radosti, a ze nejlepsi docileni toho pocitu je pravé koupé toho daného
produktu.

Strach - zobrazeni moznych negativnich nasledkli zpisobi, ze Cloveék si dany

vV ow

produkt piredbézné koupi.
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* Vina - obvinovaci kampané spousti v lidech pocit viny, ktery vyuzivaji ve svijj
prospéch.

* Pycha - tyto kampané se zaméfuji na pocit moci, respektu a zavisti. Jedna se
o kampan¢ znacek, co maji silnou pozici na trhu nebo v jejich reklaméch vystupuji
znamé celebrity.

* Nenasytnost - pokud nenasyta produkt opravdu chce, zaplati za to cokoliv. Je tedy

zbytecné se zamérovat pouze na lidi, ktefi produkt ¢i sluzbu potiebuji.
Emoce a znacka

Efektivnim reklamnim nastrojem je spojeni pozitivni emoce se znackou produktu.
Béhem nakupu si spotiebitel vybavi produkt z reklamy, kterd v ném vzbudila pozitivni
emoce. Jak uvadi Kiizek et Crha (2012), dotycny vychazi z piesvédCeni, ze nakup

ho zbavuje problémi, které ho momentalné suzuji. Nejsilngjsi je pak pocit, Ze kupovany

produkt nas problém opravdu odstrani. Je to vSak pouhy reklamni trik.

3.5 Znacka

Podle Kotlera et Kellera (2007), znacka miize byt ndzev, symbol, znak, design nebo
také kombinace téchto slozek. Cilem téchto slozek je vymezit produkt nebo sluzby
prodejce a odlisit je od konkurence. Znacka muze byt spojend s kvalitou a spolehlivosti
produktu. Jednodussi znacka je 1épe zapamatovatelna. Grafické znacce se tika logo, znacka
vytvoiena z pismen nebo slov se nazyva logotyp (Sedlacek, 2009). Znacky nejsou jen
jména a symboly. Zobrazuji, jak zédkaznici vnimaji dané produkty a co v souvislosti s nimi

citi. VSe, co pro n¢ vyrobek nebo sluzba znamend. (Kotler et Keller, 2007).

3.5.1 Vyhody uziti zna¢ek pro spotrebitele

Znacka je nositel informaci o kvalité produktu. Clovék vi, co oéekavat od produktu,
ktery jiz n€kolikrat zakoupil. Znacka umoznuje snadnéjsi orientaci v sortimentu pii nakupu
a pritahuje pozornost k novym produktim (Kotler, Keller, 2007). Vyhodou znamych
znacek je, ze pokud spotiebitelé hledaji nové znacky, vyberou si vétSinou ty, které jsou jiz
dobie zndmy a uznavany. Je u nich vys§i pravdépodobnost, ze uspokoji potieby

spotiebitele (Keller, 2007).

28



3.5.2 Vyhody uziti zna¢ek pro vyrobce

Ochranna znamka a znacka pravné chrani produkt pted jeho zneuzitim konkurenci.
Umi ziskat loajalitu a stalost zékaznikd. Jejim prostfednictvim lze stvofit piibeh
o jedinecnosti celé znacky a jejich jednotlivych produkt (Kotler et Keller, 2007). Znamé
firmy, které maji licence nebo jinak chranéné jméno, logo nebo znacku, mohou tézit

z toho, Ze je poskytnou jinym spolecnostem pro jejich pouziti (Keller, 2007).

3.5.3 Hodnota znacky

Na znacku je nutné nahlizet komplexné. Vytvoteni, péce a budovani pozice znacky
patiti kjedném zhlavnich cili managementu kazdé¢ firmy. Image znacky poméha
dosahnout kratkodobych vysledkt, ale hodnota znacky je strategickou otazkou, je soucasti
hodnoty majetku firmy, tim 1 jeji konkurencni vyhody a zvySuje vynosnost firmy

(Vysekalova, 2007).

3.5.4 Vyznam znacky pro spotiebitele

ZnaCka ma vyznamné emociondlni charakteristiky, které zavisi na subjektivité
vnimani jednotlivych znacek a pocitl, které vzbuzuji. Jedna se o tzv. BPR — Brand Person
Relationship — vztah spotiebitele ke znacce. Identita znacky je vytvarena hodnotou znacky
pro spotiebitele, fyzickym charakterem (barva, tvar apod.), kulturnimi hodnotami

jednotlivych narodnich kultur a symboly ur€itych vztahti (Vysekalova, 2011).

3.6 Tvorba reklamy

Soucasti propagace je snaha o propojeni produktu nebo sluzeb s hudbou, obrazy
a nckdy 1 vini. Tato strategie je velmi efektivni a u¢inna, spotiebitel si vybavi produkt

v béznych situacich (Vysekalova et al., 2007).

3.6.1 Hudba

Podstatou vyuziti hudby v reklamé je znalost metody podminovani. Spotiebiteli
je nabizen produkt za doprovodu hudby, kterd se mu libi a vyvola v ném pocit libosti.
V dalsi fazi dojde k propojeni propagované¢ho produktu s hudbou a pocitem libosti. Urcity
produkt je vzdy piedstavovan konkrétni hudbou a toto spojeni vzbuzuje pocit libosti.
V posledni fazi pak dojde k tomu, ze produkt vyvola pocit libosti i bez pouziti hudby

(Vysekalova et al., 2007). Nevyhodou u podbarveni hudbou je, Ze se lidé mohou zajimat
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pouze o pisen, o jejiho interpreta, nikoliv o samotnou reklamu. Piseni tak reklamu a jeji

poselstvi zastini (Svétlik. 2012).

3.6.2 Barvy

Z hlediska psychologie jsou barvy pro reklamu velmi vyznamné. Zptsob jakym
vnimame barvy je pro kazdého cClov€éka jedinecny a odrazi jeho osobni charakter.
Zde je podstatné, jaké piedstavy v nas barvy vyvolavaji (Vysekalova et al., 2007).

S psychologii barev se setkdvame téméi vSude, barvy v nas vzbuzuji emoce a maji
velky vliv na naSe rozhodovani. Barvy jsou vyuzivany firmami k podprahové

marketingové komunikaci (Barak, 2015).

Zakladni druhy barev a jejich vyznamy:

Cervena barva: : tato barva vzbuzuje silné emoce. Je spojovana s laskou a vasni.
Cervenou barvu nejvice pouzivaji potravinové fetézce, jelikoz Gervena vytvaii chut’ k jidlu.
Také poutd pozornost predevSim na ulicich, billboardech a poutacich (Barak, 2015).
Nejznaméj$im nositelem této barvy ve svém logu je Coca-Cola (Vysekalova et al., 2007).
Modra barva: svétle modra barva evokuje bezstarostnost, veseli. Tmavomodra barva
nastoleni miru a spokojenosti. V reklam¢ je tato barva vhodnd pro spolecnosti, které chtéji
vystupovat raciondlné a chtéji zdlraznit predevsim kvalitu vyrobku (Vysekalova et al.,
2007). Nejcast€ji je vyuzivana ve firemni grafice. Firmy, které si vybraly tuto barvu, chtéji
plisobit seriozné, s dirazem na dobré mravy (Bardk, 2015).

Fialova barva: je barva elegance a moudrosti. VyznacCuje feminitu, jemnost
a ma melancholické ucinky, proto jsou reklamy stouto barvou nejcastéji zameétfeny
na Zenské pohlavi (Bardk, 2015).

Zelena barva: je spojena s prirodou a néktefi spotiebitelé v ni mohou vidét také zdravi.
Vyznamna je diky své poutavosti pro lidské oko. Déle je to barva nadéje, energie rustu,
udrzeni podminek pro uchovani zivota na zemi (Vysekalova et al., 2007).

Zluta barva: je povazovana za veselou a hiejivou, kterd s sebou p¥inasi uréitou energii.
Muze to vSak byt také barva, kterd nejvice unavuje oc¢i. V reklam¢ mé ovSem své misto
diky ptildkéni pozornosti spotiebitele. Je to také barva nadéje, touhy po radosti a rozkosi,

povzbuzuje, uvoliuje (Vysekalova et al., 2007).
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Hnéda barva: hnéda byva Casto spojovana s ptirodou. Nékteré firmy nechtéji upoutat
pozornost hned na prvni pohled, a tak voli barvu hnédou, kterd piisobi nenapadné (Barak,

2015).

3.6.3 Strach

Motiv strachu byl jiz obecné zminén v kapitole motivace. Reklamy s motivem
strachu ukazuji nasledky, které mohou nastat, kdyz si produkt nebo sluzbu nekoupime.
Déale maji motivovat k odpovidajicimu chovéani. Kdyz je ¢lovék piesvédCeny, ze tu je
moznost toho, ze se v podobné situaci miize sdm ocitnout, ma reklama naptl vyhrano.
Motiv strachu by mél byt navozen pouze do jisté miry, aby si ¢lovék myslel, ze danou
situaci muze jeSté¢ zmenit. Pokud se hranice prekroci, divdk zacne pocitovat bezmoc

a obranny mechanizmus mu reklamu vytésni z mysli (Tellis, 2000).

3.6.4 Humor

Humor se jevi jako nejefektivnéj§i zpiisob k zapamatovani reklamy a jejiho
sloganu. Slovni propagace je sice nendpadny, ale ufinny nastroj pii vytvareni vtipnych
reklam. Vtipné reklamy si sice lidé snadno zapamatuji, ale nemusi presvédcit k nakupu
produktu. Castym problémem byva, Ze pointa humoru a propagovaného produktu spolu

prilis nesouvisi (De Pelsmacker et al., 2003).

3.6.5 Castost

Clovek reklamu musi vidét nékolikrat, aby mu utkvéla v paméti a zaméfil se na jeji
obsah. Pisobeni reklamy na divaka ovliviiuje jeho povaha a néalada. Pokud se reklama
nelibi uz od zacatku, opakovanim reklamy vznika u divaka averze na reklamu, a tim padem
1 vuci produktu. Naopak, pokud reklama zaujme, neni problém reklamu shlédnout vicekrat

a divaka neomrzi (Vysekalova, 2007).

3.7 Coca-Cola

Coca-Cola, ktera je také registrovana pod nazvem “Coke”, je sladky napoj hnédé
barvy, ktery obsahuje kofein a bez kokainovy vytazek z rostliny koka. Na trhu se poprvé
objevil v roce 1886 jako Iék proti tinavé a bolestem. Coca-Cola v dneSni dobé¢ jiz

neobsahuje alkohol (vino) ani kokain jako jeji ptivodni verze. Piivodné napoj Coca-Cola
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slouzil jako 1¢k proti bolestem hlavy, unavé a chtipce, také jako prostfedek k posileni
ducha.
Coca-Cola se jiz v 50. letech 20. stoleti stala fenoménem a dnes patii
k nejoblibenéjSim nealkoholickym napojim na svété. Znacka Coca-Cola je jednou
z nejznaméjSich a nejobdivovanéjSich svétovych znacek. Coca-Cola patii jiz desitky let
k nejprodavanéjsim nealkoholickym napojim na trzich v USA, Mexiku, Japonsku, Brazilii,
Cing, Kanadg, Filipinach, Némecku, Velké Britanii a Spanélsku.
Reklamy na Coca-Colu jsou na prvnich mistech americkych i evropskych hitparad,
pisné k reklamam skladaji popularni svétovi muzikanti a vétSinou se singl k reklamé stane

velkym hitem.

3.7.1 Historie

Napoje na bazi koky vznikaly jiz v poloviné 19. stoleti, nevédélo se ale,
jak srostlinou nalozit, aby to bylo pozivatelné a zaroven chutné. To se podafilo
az 1ékarnikovi J. S. Pembertonovi. Poprvé byl jeho vynélez prodavan 8. 5. 1886 v Iékarné
v Atlanté jako 1ék na unavu, na bolesti hlavy, Zaludku a osvéZeni ducha. Nazev 1 logo
Coca-Coly navrhl Pembertoniiv tcetni F. Robinson. Prvni rok byl ztratovy, denné
se prodalo pouze 9 napoji po péti centech a naklady, zejména na reklamu, ¢inily 70 dolara
rocné. V roce 1886 také vznikla spolecnost Coca-Cola.

Roku 1887 Pemberton registroval u U.S. Patent Office autorska prava na znacku
Coca-Cola sirup a extrakt. V roce 1887 vstoupil do spolecnosti farmaceut Asa Candler,
ktery rokul888 piebral kontrolu nad receptem a patenty na Coca-Colu farmaceut. BEhem
deseti let vzrostl prodej vice nez 40x. Za uspéchem stala hlavné reklama. Candler mél
velky cit pro marketing, diky nému se znacka Coca-Cola objevovala na rozlicnych
predmétech napft. na kalendarich, ubrouscich, véjitich nebo hodinkach. Soucasti propagace
byla také distribuce kuponti, za které bylo mozné dostat sklenicku napoje zdarma.

Roku 1894 zacala byt Coca-Cola prodavana také v lahvich. V roce 1895 vznikly
podniky na vyrobu Coca-Coly v Dallasu, Chicagu a Los Angeles. Coca-Cola byla
prodévana po celych Spojenych statech a v Kanad¢ a na konci 90. let 19. stoleti je jednim
z nejoblibenéjSich nealkoholickych népoju.

Od roku 1944 je Coca-Cola registrovana také jako Coke (kola). Prvni Coca-Cola

v plechovce zacala byt proddvana v roce 1955. V roce 1960 byl patentovan soucasny tvar
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lahve, ktery je téméf shodny stvarem ldhve zroku 1915 navrzenym designérem

E. R. Deanem.

3.7.2 Coca-Cola v Ceské republice

Napoj Coca-Cola na nase uzemi vstoupil spolecné¢ s americkou armadou v dubnu
roku 1945. Prvni lahev vyrobena v Cechach byla vyrobena aZ o 26 let pozdé&ji, v roce
1971, v zavodu Modtice. Od roku 1971 do roku 1989 se v Ceskoslovensku vyrabéla nejen
znacka Coca-Cola, ale 1 znacka Cappy, ktera také spadd pod firmu The Coca-Cola
Company. V roce 1990 vstoupila spolecnost The Coca-Cola Company do jednani
s magistratem hlavniho mésta Prahy a Prazskymi sodovkarnami. V dubnu 1991 pracovni
tym stfedoevropské pobocky Coca-Cola Amatil Limited zalozil své sidlo ve Vidni
a zaGal vyhodnocovat moznosti investic v Ceskoslovensku. V &ervenci byla zahédjena
jednani s mistnimi vyrobnimi zdvody, zaméfené na transformaci a konsolidaci Coca-Cola
systému v Ceskoslovensku.

V listopadu 1990 se konala prvni spole¢nd prezentace The Coca-Cola Company
a Coca-Cola Amatil Limited (dale jen CCA) vedoucim piedstaviteliim Ceskoslovenska.
V Cervnu 1991 se stal prvnim zahrani¢nim generalnim manazerem spolecnosti CCA pro
Ceskoslovensko, pan Geoff Mensforth z Australie a byl predlozen navrh na odkoupeni
100% podilu zavodu na vyrobu nealkoholickych napoji v Praze-Kyjich.

V roce 1992 spolecnost CCA koupila sodovkarnu v Kyjich a provedla jeji zdsadni
technickou pfestavbu. Dale ziskala licenci na néapoje znacky Coca-Cola pro celé
Ceskoslovensko a vytvotila pod ndzvem CCA Praha prodejni a distribuéni pobocku.

V bfeznu roku 1993 byl zahdjen provoz v zrekonstruovaném zavodé, ktery byl
vybaven 1 linkou na staceni napoje do dvoulitrovych PET lahvi. V roce 1996 vznikla
v Praze zastoupeni The Coca-Cola Company - Coca-Cola CR spol. s r. 0. Prvnim feditelem
spole¢nosti v Ceské republice se stal pan Roger Ruark. Ve stejném roce byla zprovoznéna
nova kombinovana linka na std¢eni do PET lahvi a plechovek.

V roce 1998 se spolec¢nost CCA rozdélila a z jeji evropské Casti vznikla britska
Coca-Cola Beverages (v zafi 1998 vznikla Coca-Cola Beverages Ceska republika), ktera se
v roce 2000 sloucila s feckou nezéavislou spole¢nosti Hellenic Bottling a vznikl tak druhy
nejvetsi strategicky partner The Coca-Cola Company — Coca-Cola Hellenic Bottling
Company (CCHBC). V Ceské republice spole¢nost vytvoiila obchodni sit, kterou
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provozuje prostiednictvim deseti obchodnich a distribu¢nich center, ktera jsou regionalné
rozdélené na &tyfi oblasti — Prahu a stiedni Cechy, jizni a zapadni Cechy, severni
vychodni Cechy a oblast Moravy).

1. 1. 2002 byl generalnim feditelem (celkové patym) Coca-Cola HBC Ceska
republika, s.r.o. zvolen prvni Cech, pan Toma§ Kadlec, ktery je feditelem spole¢nosti
dodnes.

V roce 2008 byl zménén obchodni nazev spolednosti na Coca-Cola HBC Ceska

a Slovenska republika
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4 Vlastni prace

4.1 Zkoumana reklamni videa na napoj Coca-Cola

Pro vyzkum byla zvolena tfi reklamni videa na napoj Coca-Cola. V dotazniku méli
respondenti URL odkazy na tfi zvolené razné reklamy, které méli moznost zhlédnout
na internetové strance YouTube. Prvni zvolend reklama byla Vanoc¢ni reklama, ktera
se v televizi objevuje jiz ptes 10 let. Druha zvolend reklama na napoj Coca-Cola byla
Stastna reklama. Posledni ze t¥ zvolenych reklam byla reklama na Coca-Cola Zero (007).

Tato reklama se natacela v Praze.

4.1.1 Vanoéni reklama

Ptibéhové zpracovani: Osvétleny kamion s obrazkem Santa Clause, ktery drzi lahev
Coca-Coly v ruce a velkym logem Coca-Cola. Kamién projizdi méstem a po své cesté
rozsvécuje stromy do vanocniho stylu. Lidé vychazi do ulic, vSichni se raduji a sblizuji,
zejména rodiny s détmi. Do toho hraje pisen, jejiz text je ,,Vdnoce jsou tady, Vinoce jsou
tady, Vanoce jsou tady. Coca-Colu si vychutnej, citis to kouzlo Vanoc kolem nas, ten trpyt
a lesk, je krasné byt spolu zas. Vanoce jsou tady, Coca-Colu si vychutnej.*

Komentar na konci videa: To pravé vano¢ni osvézeni. Coca-Cola

4.1.2 Stastna reklama

Ptibéhové zpracovéani: Mlady muz vhodi minci do automatu na Coca-Colu.
V automatu se odehravd animovany piibéh plny ptiSerek, které spolecné ptipravuji napoj
Coca-Cola do sklenéné lahve. Ke konci sklenéné lahev vypadne z automatu, mlady muz
si ji vezme a napije se z ni, posléze se podeziravé podiva na automat, jako kdyby se v ném
odehravalo néco zvlastniho. K tomu hraje veseléd instrumentalni melodie.

Komentar na konci reklamy: The Coke side of life

4.1.3 Coca-Cola Zero (007)

Ptibéhové zpracovani: Mlady muz se napije Coca-Coly, pozoruje krasnou divku,
ktera sedi nestastna v objeti svého pritele. Mlady muz po napiti ndpoje Coca-Cola Zero
za¢ne broukat znélku z filma James Bond. Pfitel divky zacne Zarlit, odvede si ji do auta

a ujizdi s ni pry¢. Mlady muz je honi, projizdi Prahou a po cesté ziska dalsi lahev Coca-
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Coly. Pritel divky se nediva na cestu a naboura auto. Nic se jim nestane, ale divka mezitim
uteCe za mladym muzem. Ten se znovu napije z lahve Coca-Cola Zero a spole¢né skoci
z mostu do Vltavy. V poslednim zdbéru reklamy si mlady muz a divka, promaceni
od hlavy k paté, tukaji lahvemi od Coca-Cola Zero.

Komentar na konci reklamy: UNLOCK THE 007 IN YOU

(Hudba v reklamé je instrumentalni znélka z filmt James Bond 007).

4.2 Sbér dat

Sbér dat byl provadén prostifednictvim dotaznikového Setifeni. Dotaznik byl zvetejnén
po cely srpen roku 2015 na internetovém portalu Vyplnto.cz. Primérna vypliovaci doba

dotazniku byla 5 minut.

4.3 Analyza dat

Vyzkumu se zc€astnilo 118 lidi, z toho bylo 82 Zen (69%) a 36 muza (31%).

Graf ¢. 1: Pohlavi respondenti

H7eny M muzi

Zdroj: vlastni zpracovani

Ze 188 respondentii bylo rozd¢leni do vékovych skupin nasledujici: 66 lidi bylo ve
vekové skupiné 21-30 let, 22 lidi ve vékové skupiné 16-20 let, 11 respondentt ve vékové
skupin¢ 31-40 let, dale dvé skupiny byly po 9 lidech ve véku 0-15 a 41-50 a jeden

respondent ve véku 51 a vice.
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Graf ¢. 2: Vékové rozhrani respondentii
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Zdroj: viastni zpracovani

54 lidi ze 188 zadalo, Ze jsou pracujici, 45 lidi pouze studuje, 14 lidi pracuje
1 studuje a 5 lidi ani nestuduje, ani nepracuje. Pouze jeden respondent neznal napoj Coca-
Cola.

Na zaklad¢ vysledkt z dotazniku se ukazalo, Ze 47 respondentli zna napoj Coca-
Cola z reklamy, 46 ji znd z prodejen a 25 respondentli zjinych zdrojii. Z vyzkumu
vyplyva, ze mezi poctem respondentli, kteti znaji napoj Coca-Cola z reklamy a poctem
respondenttl, kteii ho znaji z prodejen, je pouze nepatrny rozdil.

Graf ¢. 3: Prehled zdroji odkud respondenti znaji napoj Coca-Cola
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Reklama Prodejny Jiny zdroj

Zdroj: viastni zpracovant
Na otazku, jak respondenti hodnoti reklamni spoty, plakaty a jiné druhy propagace,

se hodnotilo pomoci skaly Cisel 1 az 5, kdy 1 znamena nejlepsi a 5 nejhorsi. Ukazalo se,
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ze 42 respondentli hodnotilo ¢islem 2, 31 respondentii hodnotilo ¢islem 3, 28 respondent
hodnotilo ¢islem 1, 11 respondentii hodnotilo Cislem 4 a jen 6 respondentti hodnotilo
Cislem 5. Stejnym zpisobem bylo hodnoceno srovnani Coca-Coly s jinymi
nealkoholickymi népoji. Bylo zjiSténo, ze 38 respondentti hodnoti napoj Coca-Cola ¢islem
3, 31 respondentti ¢islem 2, 25 respondentt ¢islem 4, 15 z nich hodnotilo népoj Cislem 1
a 9 respondentli hodnotilo Cislem 5, tedy jako nejhorsi.

Zjistilo se, Ze 87(74%) ze 118 respondentll dany napoj kupuje. Podle vysledk
nejvice lidi kupuje ndpoj Coca-Cola méné nez jednou tydné, tuto odpovéd zvolilo 72
ze 118 respondentl. 25 respondentd tento napoj nekupuje, 17 respondentli kupuje napoj
Coca-Cola jednou tydné a pouze 4 respondenti kupuji napoj Coca-Cola dvakrat az petkrat
tydné.

Graf ¢. 4: Jak Casto nakupuji respondenti napoj Coca-Cola
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Zdroj: vlastni zpracovanit

Jelikoz néapoj Coca-Cola ma vice druht, zjistovali jsme, jaky druh nejcCastéji
respondenti piji. 91 respondentii pije Coca-Colu, dale 9 respondentii pije Coca-Colu Zero,
8 respondenti pije Coca-Colu Vanilla, ktera u nas neni tolik znamd, 7 respondentli pije

Coca-Colu Light a jen 3 respondenti piji Coca-Colu Cherry.
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Graf ¢. 5: Nejcéastéji zvoleny druh napoje Coca-Cola
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Zdroj: vlastni zpracovanit
O napoji Coca-Cola se tikda, ze pomaha jako 1€k proti nevolnostem, bolesti hlavy
apod. Z dotazniku se zjistilo, Zze 72 respondentti si napoj Coca-Cola kupuje jako 1ék.

Graf ¢. 6: Pouzili respondenti nékdy napoj Coca-Cola jako 1ék?
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Zdroj: vlastni zpracovani

S pojmem Coca-Cola si vice nez polovina respondenti (67) spojuje cervenou
barvu, 49 respondentti zvolilo ¢ernou a 2 respondenti se rozhodli pro barvu bilou. Z téchto
vysledki je zifejmé, ze logo népoje Coca-Cola ma na spotiebitele silnéjsi vliv nez jeho

barva, ktera je ¢erna.
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Graf ¢. 7: Barva spojena s napojem Coca-Cola
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Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti méli u otazky ,,S jakou formou reklamy na Coca-Colu se nejcastéji
setkavate? moznost zvolit vice nez jednu odpoveéd. Televizni reklamu zvolilo
105 respondentii ze 118, outdoorové reklamy zvolilo 20 respondentii, 19 respondenta
se nejcastéji setkava s internetovou reklamou , 13 respondentti s tiSténou formou reklamy,
12 respondentl s pohyblivou reklamou a pouze 2 respondenti zvolili reklamu v rozhlase.
Z téchto udaju se da usoudit, ze 1idé si nejvice v§imaji reklam na Coca-Colu v televizi, dale
neceld pétina respondentii si vSima reklam na Coca-Colu jak na internetu,
tak 1 ve venkovnim prostfedi. Podobné mnozstvi respondentli si v§ima reklam v tisténé
verzi a pohyblivych reklam, zatimco nejméné si respondenti v§imaji reklam na Coca-Colu
v rozhlase.

Graf ¢. 8: S jakou formou reklamy na Coca-Colu se respondenti nejcastéji setkavaji
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Na tvrzeni ,,Z reklam na Coca-Cola méam celkové pozitivni dojem* odpovédélo
62 respondentim ,,spiSe souhlasim®, ,,souhlasim*“ odpovédélo 24 respondentt, 14
respondentli nevédelo, co zvolit, 10 respondentit zvolilo ,,spiSe nesouhlasim* a 8 ze 188
odpovédélo ,,nesouhlasim®. Necel¢ % respondentli hodnotilo reklamy pozitivné.

Zda-li respondenti povazuji ztvarnéni reklam na Coca-Colu za zdafilé, hodnotilo
52 respondentli jako ,spiSe souhlasim®, 39 respondenti souhlasilo, 10 respondenta
se rozhodlo pro ,,spiSe nesouhlasim®, 9 respondentl se zdrzelo odpovédi a dali ,,nevim®,
8 respondentl nesouhlasilo s timto tvrzenim.

Graf ¢. 9: Ztvarnéni reklam na Coca-Colu povazuji za zdarilé
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Zdroj: vlastni zpracovanit

48 respondentti zvolilo ,,spiSe souhlasim* u tvrzeni, Ze reklama na Coca-Colu pouté
jejich pozornost, 44 respondent stimto tvrzenim souhlasilo, 10 respondentli zvolilo
odpovéd’ ,,nevim®, 7 respondentli spiSe nesouhlasilo a 6 ze 118 respondentli s timto

tvrzenim nesouhlasilo.
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Graf ¢. 10: Reklama na Coca-Colu upouta pozornost
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Zdroj: vlastni zpracovanit

39 respondentti souhlasilo stim, Ze reklamy na Coca-Cola jsou zajimavé,
39 respondenti spiSe souhlasilo, 16 respondentii se rozhodlo pro ,,spiSe nesouhlasim,
13 zvolilo ,,nevim* a 11 respondentii nesouhlasilo. S tvrzenim, ze jsou reklamy na Coca-
Colu originalni spiSe souhlasilo 46 respondenti, souhlasilo 41 respondentl, ,,spise
nesouhlasim* odpovéd€lo 13 respondentti, 11 nevéd€lo a 7 respondentii nesouhlasilo.
31 dotazovanych spiSe souhlasilo s tvrzenim: ,,Reklama na Coca-Colu vzbudila ve mné¢
pozitivni dojem ve vztahu k znacce*. 26 zvolilo ,nevim®, 22 spiSe nesouhlasilo,
20 dotazovanych nesouhlasilo a 17 dotazovanych souhlasilo s timto tvrzenim

Graf ¢. 11: Reklama vzbuzuje pozitivni dojem ke znacce
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Zdroj: vlastni zpracovani
46 respondentti spiSe souhlasilo, ze reklama na Coca-Colu se hodi k propagované

znacce, 28 respondentii souhlasilo, 24 respondentt se zdrzelo odpovédi a dalo ,,nevim®,
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9 respondentt nesouhlasilo a 8 z celkovych 118 respondentii spiSe nesouhlasilo. VétSina
respondentli (64) by doporucila tuto znacku svym zndmym a pratelim, naopak 49
z celkovych respondentl by tuto znacku nikomu nedoporucili.

Graf ¢. 12: Doporuceni znacky Coca-Cola znamym ¢i piratelim
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Zdroj: vlastni zpracovant

48 ze 118 respondentli souhlasilo s tim, Ze u reklam na Coca-Colu je jasné, kdo
je puvodcem sdéleni, 31 respondentil s tim spiSe souhlasilo, nez nesouhlasilo, 21 nevédélo,
11 respondentt spiSe nesouhlasilo a 7 respondentli nesouhlasilo.

Respondenti méli za ukol si pustit tii reklamni videa na Coca-Colu, ke kterym m¢li
pristup pfes URL odkazy umoziujici videa zhlédnout na internetové strance YouTube,
a nasledn¢ odpovédét na otazky tykajici se téchto videi.

Prvni reklama, kterd se ocitla v dotazniku, byla Vanoc¢ni reklama. 109 ze 118
z dotazovanych znd Vanocni reklamu na Coca-Colu. Na otazku, jestli maji z reklamy
pozitivni dojem, odpovédélo 47 respondentit odpovédi ,,spiSe souhlasim®, 39 respondentii
zvolilo odpovéd’ ,,souhlasim®, 13 zvolilo ,,nevim®, 11 respondentl nesouhlasilo a 8 zvolilo
odpoveéd’ ,,spiSe nesouhlasim®. Z grafu €. 13 se dé vycist, ze Vanocni reklama ma pozitivni

dojem na vice nez polovinu respondent.
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Graf ¢. 13: Pozitivni dojem z Vano¢ni reklamy na Coca-Colu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Co se respondenttim na Vanocni reklamé libilo nejvice, byly emoce. Pro emoce hlasovalo
41 respondentti, 33 respondentt hlasovalo pro hudbu, kterd je v reklame, 23 lidem se libi
piibéhové zpracovani, 18 respondentiim se libi zn€lka a pouze 3 respondenti si zvolili
odpoveéd’ vtip a humor. Z dotazniku bylo zjisténo, ze 71 ze 118 respondentti kupuje Coca-
Colu o Vanocich.

Graf ¢. 14: Vano¢ni reklama
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Zdroj: vlastni zpracovanit

Druhou zkoumanou reklamou byla Stastna reklama. 77 respondenti tuto reklamu
uz znalo z televize, 41 z celkovych 188 ji nikdy dfive nevidélo. Pozitivni dojem z této
reklamy mélo 46 respondenti, ktetfi zvolili ,,souhlasim®, ,,spiSe souhlasim* zvolilo 34,
to dava dohromady 75 respondentt ze 118. 24 respondenti neveédélo, jestli v nich reklama
vzbudila pozitivni dojem, 10 respondentii se rozhodlo pro odpovéd’ ,,nesouhlasim* a zbyli

4 zvolili spiSe ,,nesouhlasim®.
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Graf &. 15: Pozitivni dojem ze St’astné reklamy
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Zdroj: vlastni zpracovanit

Déle se zjistovalo, co se respondentiim libilo na reklamé nejvice. 54 respondentim
se nejvice libilo ptibéhové zpracovani, hudba se libila 24 respondentiim, 15 dotazovanym
se libily emoce, dalSim patnacti se libil vtip a humor, 10 respondentiim se libila znélka
reklamy.

Graf & 16: St’astna reklama
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Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni zkoumanou reklamou byla reklama na Coca-Colu Zero (007). 84 ze 118
dotazovanych tuto reklamu z televize neznd, na rozdil od dvou ptfedchozich reklam, které
vétSina dotazovanych uz ztelevize znala. Na otazku, zda maji pozitivni dojem z této
reklamy, vétSi Cast (43) respondenti odpovédéla ,nevim®“. Pro odpovéd ,,spise
nesouhlasim®“ a spiSe ,souhlasim®, hlasoval stejny pocet respondenti, a to 27.

,»Nesouhlasim* odpovédé€lo 14 respondentii a 7 respondentt se rozhodlo pro ,,souhlasim®.
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Graf ¢. 17: Pozitivni dojem z 007 reklamy
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice se respondentim na této reklamé libilo ptfibéhové zpracovani, které zvolilo 34
respondentl a hudba, kterou zvolilo 32 respondentti. 23 respondentiim se libil vtip a humor
reklamy, 22 respondentiim se libila znélka, emoce se libily 7 respondentiim z celkovych
118.

Graf ¢. 18: Coca-Cola Zero(007)
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Zdroj: viastni zpracovani
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Hypotézy

Dalsi ¢asti vyzkumu bylo stanoveno 8 hypotéz, které byly zpracovany chi-kvadrat
testem nebo Fisherovym f-testem, s vyjimkou dvou poslednich hypotéz.
1) Hg) Libivost reklam na Coca-Colu nezavisi na pohlavi respondentii.
Na zaklad¢ otazek €. 1 a 28 z dotazniku byla stanovena kontingen¢ni tabulka €. 1.

Tabulka €. 1: Libivost reklam na Coca-Colu nezavisi na pohlavi respondenti

Ano Ne Marginal Row Totals
Muz 21 (25.88) 10 (5.12) 31
Zena 70 (65.12) 8 (12.88) 78
Marginal Column Totals 91 18 109 (Grand Total)
The p-value is 0.005257

Zdroj: http://www.socscistatistics.com/tests/chisquare

Z divodu malych cetnosti se pro zpracovani kontingenéni tabulky sloucily
odpovédi ,,souhlasim® a ,,spiSe souhlasim®, ze stejného divodu byly také slouceny
odpovédi ,,nesouhlasim®™ a ,,spiSe nesouhlasim®, a pro presnéjsi vysledek se nepocitalo
s respondenty, co odpovédéli ,,nevim®“. Respondenti bylo tedy 109. Po zpracovani
kontingen¢ni tabulky byl zpracovan test chi-kvadrat na internetové strance
socscistatistics.com, po zhodnoceni testu nam vysla p hodnota 0,005257, hypotézu tedy
muZeme zamitnout.

Zaver testovani zni: Libivost reklam na Coca-Colu zéavisi na pohlavi respondenti.
2) Hp;) Libivost reklam na Coca-Colu nezavisi na véku respondentii.

Na zaklad¢ otazek €. 2 a 28 z dotazniku byla stanovena kontingenc¢ni tabulka ¢. 2

Tabulka €. 2: Libivost reklam na Coca-Colu nezavisi na véku respondenti

Ano Ne Marginal Row Totals
0-30 79 11 90
31 avice 12 7 19
Marginal Column Totals 91 18 109 (Grand Total)
The Fisher exact test statistic value is 0.015598.

Zdroj: http://www.socscistatistics.com/tests/fisher

V levém sloupci se nachéazi udaje z otazky €. 2, kde respondenti udavali svij vek.
V pravém hornim fadku se nachazi udaje z otazky Cislo 28, kde respondenti odpovidali,
zda se jim libi reklamy na Coca-Colu. Pro zpracovani tabulky se rozd¢lil vék do dvou

skupin. Prvni skupina je vék od 0 do 30, druhé je od 31 let a vice. Dale se nezapocitali lidé,
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co odpoveédéeli nevim, proto se v tomto testovani pocitalo se 109 respondenty misto 118.
Po zpracovani kontingen¢ni tabulky byl zpracovan Fisherv f-test na internetové strance
socsciastatistics.com, diky kterému se vypocitala p hodnota, kterd byla 0,0156. Hypotézu
tedy miizeme zamitnout.

Zaver testovani zni: Libivost reklam na Coca-Colu zéavisi na véku respondenti.
3) Hg) Oblibenost napoje Coca-Cola neni zavisla na véku respondenti.

Na zaklad¢ otazek €. 2 a 8 z dotazniku byla sestavena kontingencni tabulka €. 3.

Tabulka €. 3: Oblibenost napoje Coca-Cola neni zavisla na véku respondentii

Ano Ne Marginal Row Totals
0-20 20 (22.86) 11 (8.14) 31
21 a vice 67 (64.14) 20 (22.86) |87
Marginal Column Totals 87 31 118 (Grand Total)
The p-value is 0.174672

Zdroj: http://www.socscistatistics.com/tests/chisquare/

V levém sloupci se nachéazi udaje z otazky €. 2, kde respondenti udavali svij vek.
V pravém hornim fadku jsou udaje z otazky €. 8, kde respondenti odpovidali, jestli kupuji
napoj Coca-Cola. Po zpracovani kontingencni tabulky byl zpracovan test chi-kvadrat
na internetové strance socscistatistics.com, po zhodnoceni testu ndm vysla p hodnota
0,174672, hypotézu tedy nemiizeme zamitnout.

Zaver testovani zni: Oblibenost napoje Coca-Cola neni zavisla na véku
respondentt.
4) H(4) Rozhodnuti k nakupu napoje Coca-Cola neni ovlivnéno libivosti reklamy.

Na zaklad¢ otazek €. 8 a 28 z dotazniku byla sestavena kontingenc¢ni tabulka ¢. 4

Tabulka ¢. 4: Rozhodnuti k niakupu niapoje Coca-Cola neni ovlivnéno libivosti

reklamy
Ne Ano Marginal Row Totals
Ne 16 2 18
Ano 76 15 91
Marginal Column Totals 92 17 109 (Grand Total)
The Fisher exact test statistic value is
0.732914

Zdroj: http://www.socscistatistics.com/tests/fisher

V levém sloupci jsou udaje z otdzky Cislo 28, kde respondenti odpovidali

na libivost reklam Coca-Cola. V pravém hornim fadku se nachazi udaje, u kterych
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respondenti odpovidali na otazku, zdali napoj Coca-Cola kupuji. Pro piehlednéjsi
zpracovani kontingenc¢ni tabulky, se odpovédi ,,souhlasim® a ,,spiSe souhlasim® sloucily,
to samé u odpovédi ,,nesouhlasim a ,,souhlasim®, a pro ptesnéjsi vysledek se nepocitalo
s respondenty, co odpovédéli ,,nevim®“. Respondentti bylo tedy 109. Po vytvofeni
kontingenc¢ni tabulky byl zpracovan test chi-kvadrat pomoci programu Microsoft Excel,
po zhodnoceni testu nam vysla p hodnota 0,732914, hypotézu tedy nemlizeme zamitnout.
Zaveér testovani zni: Rozhodnuti k nakupu napoje Coca-Cola neni ovlivnéno
libivosti reklamy.
5) Hs) Libivost pribéhového zpracovani reklam nezavisi na pohlavi.
Tato hypotéza se rozd¢€lila na tii hypotézy. Kazdd z téchto tifi hypotéz byla
zam¢tovana na jedno reklamni video od Coca-Cola.

Prvni z té€chto hypotéz se zabyvala Vanoc¢ni reklamou Coca-Cola

Na zakladé¢ otazek €. 1, 19 a 20 z dotazniku byla sestavena kontingenc¢ni tabulka €. 5

Tabulka €. 5: Libivost pribéhového zpracovani u Vanocni reklamy Coca-Cola

Libi | Nelibi Marginal Row Totals
Muz 6 3 9
Zena 6 4 10
Marginal Column Totals 12 7 19 (Grand Total)
The Fisher exact test statistic value is 1

Zdroj: http://www.socscistatistics.com/tests/fisher

Pro ptehlednéjsi sestaveni tabulky se odpovédi u libivosti Vanoc¢ni reklamy
»souhlasim* a ,,spiSe souhlasim® sloucily a do tabulky byly zaznamenany pod ndzvem
,Libi*“. Tato metoda se zvolila také u odpovédi ,,nesouhlasim* a ,,spiSe nesouhlasim®. Lidé¢,
ktefi zvolili odpovéd ,,nevim®, nebyli zahrnuti do testovani. V této tabulce se pracovalo
s daty od respondentti, kteti zvolili u Vano¢ni reklamy jako oblibené ptibéhové zpracovani,
respondentt bylo 19. Po zpracovani kontingencni tabulky byl zpracovan test chi-kvadrat na
internetové strance socscistatistics.com, po zhodnoceni testu nam vysla p hodnota 1,
hypotézu tedy nemiizeme zamitnout.

Zaver testovani zni: Libivost ptibéhového zpracovani u vanocni reklamy nezavisi
na pohlavi.

Druha hypotéza se zabyvala piib&hovym zpracovanim pouze u Stastné reklamy.

Na zaklad¢ otazek ¢. 1, 22 a 23 z dotazniku byla sestavena kontingencni

tabulka ¢. 6
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Tabulka &. 6: Libivost pFibéhového zpracovani u Stastné reklamy Coca-Cola

Libi Nelibi Marginal Row Totals

Muz 7 4 11
Zena 29 2 31
Marginal Column Totals 36 6 42 (Grand Total)

The Fisher exact test statistic value is 0.03207

Zdroj: http.//www.socscistatistics.com/tests/fisher

Pro prehledndj$i sestaveni tabulky se odpovédi u libivosti Stastné reklamy
»souhlasim* a ,,spiSe souhlasim® sloucily a zaznamenaly do tabulky pod ndzvem ,,Libi“.
Tato metoda se zvolila také u odpovédi ,,nesouhlasim* a spiSe nesouhlasim. Lidé,
co zvolili odpovéd’ ,nevim®, nebyli zahrnuti do testovani. V této tabulce se pracovalo
s daty od respondenttl, ktefi zvolili u Stastné reklamy jako oblibené p¥ibéhové zpracovani,
respondentli bylo 42. Po zpracovani kontingen¢ni tabulky byl zpracovan Fishertv f-test
na internetové strance socscistatistics.com, po zhodnoceni testu ndm vysla p hodnota
0,03207, hypotézu tedy miizeme zamitnout.

Zavér testovani zni: Libivost pfibdhového zpracovani u Stastné reklamy zavisi
na pohlavi.

Posledni hypotéza se zabyvala pouze reklamou Coca-Cola Zero (007).
Na zaklad¢ otazek ¢. 1, 25 a 26 z dotazniku byla sestavena kontingencni

tabulka ¢. 7

Tabulka €. 7: Libivost pribéhového zpracovani u reklamy Coca-Cola Zero (007)

Libi Nelibi Marginal Row Totals
Muz 2 6 8
Zena 8 7 15
Marginal Column Totals 10 13 23 (Grand Total)
The Fisher exact test statistic value is 0.378786

Zdroj: http://www.socscistatistics.com/tests/fisher

Pro ptehlednéjsi sestaveni tabulky, se odpovédi u libivosti reklamy Coca-Cola Zero
(007) ,,souhlasim* a ,,spiSe souhlasim sloucily a zaznamenaly do tabulky pod ndzvem
,Libi*“. Tato metoda se zvolila také u odpovédi ,,nesouhlasim* a ,,spiSe nesouhlasim®. Lidé,
co zvolili odpovéd’ ,nevim*, nebyli zahrnuti do testovani. V tabulce ¢. 7 se pracovalo
s daty od respondentt, ktefi zvolili u Coca-Cola Zero (007) jako oblibené ptib&hové

zpracovani, respondentli bylo 23. Po zpracovani kontingencni tabulky byl zpracovan
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Fishertv f-test na internetové strance socscistatistics.com, po zhodnoceni testu ndm vysla
p hodnota 0,1917, hypotézu tedy nemiizeme zamitnout.

Zaver testovani zni: Libivost pfibéhového zpracovani u reklamy Coca-Cola Zero
(007) nezévisi na pohlavi.
6) H Libivost hudby v reklamé nezavisi na pohlavi.

Stejné¢ jako u predesle hypotézy se tato hypotéza testovala zvlast pro kazdou
zkoumanou reklamu. Princip testovani hypotéz je podobny jako u predeslych hypotéz.

Prvni hypotéza se zabyva pouze Vanoc¢ni reklamou
Podle otazek €. 1, 19 a 20 byla sestavena kontingencni tabulka €. 8

Tabulka €. 8: Libivost hudby u Vano¢ni reklamy Coca-Cola

Libi Nelibi Marginal Row Totals
Muz 7 2 9
Zena 18 2 20
Marginal Column Totals 25 4 29 (Grand Total)
The Fisher exact test statistic value is 0.568018

Zdroj: http://www.socscistatistics.com/tests/fisher

Pro piehlednéjsi sestaveni tabulky se odpovédi u libivosti Vanoc¢ni reklamy
»souhlasim* a ,,spiSe souhlasim* sloucily a zaznamenaly do tabulky pod ndzvem ,,Libi“.
Tato metoda se zvolila také u odpovédi ,,nesouhlasim® a ,,spiSe nesouhlasim®. Lidé¢,
co zvolili odpovéd’ ,nevim®, nebyli zahrnuti do testovani. V této tabulce se pracovalo
s daty od respondentli, kteii zvolili hudbu jako oblibenou cast u Vanoc¢ni reklamy,
respondentli bylo 29. Po zpracovani kontingencni tabulky byl zpracovan Fisheriiv f-test
na internetové strance socscistatistics.com, po zhodnoceni testu ndm vysla p hodnota
0,568018, hypotézu tedy nemiizeme zamitnout.

Zaver testovani zni: Libivost hudby u Véanoc¢ni reklamy nezavisi na pohlavi.

Druha hypotéza se zabyva libivosti hudby pouze u Stastné reklamy.

Pro nedostatek dat u odpovédi nelibi nebylo mozné tuto hypotézu testovat.

Posledni hypotéza se testuje pouze na reklamu Coca-Cola Zero (007).

Na zaklad¢ otazek ¢. 1, 25 a 26 z dotazniku byla sestavena kontingencni

tabulka ¢. 9
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Tabulka €. 9: libivost hudby u reklamy Coca-Cola Zero

Libi Nelibi Marginal Row Totals
Muz 3 7 10
Zena 4 4 8
Marginal Column Totals 7 11 18 (Grand Total)
The Fisher exact test statistic value is 0.630468.

Zdroj: http://www.socscistatistics.com/tests/fisher

Pro piehledné;jsi sestaveni tabulky se odpovédi u libivosti reklamy Coca-Cola Zero
(007) ,,souhlasim* a ,,spiSe souhlasim sloucily a zaznamenaly do tabulky pod ndzvem
,Libi*“. Tato metoda se zvolila také u odpovédi ,,nesouhlasim* a ,,spiSe nesouhlasim®. Lidé,
co zvolili odpovéd ,,nevim®, nebyli zahrnuti do testovani. V této tabulce se pracovalo
s daty od respondentti, kteti zvolili hudbu jako oblibenou ¢ast u reklamy Coca-Cola Zero
(007), respondentt bylo 18. Po zpracovani kontingencni tabulky byl zpracovan Fishertv
f-test na internetové strdnce socscistatistics.com, po zhodnoceni testu nam vysla
p hodnota 0,3871, hypotézu tedy nemiizeme zamitnout.

Zaver testovani zni: Libivost hudby u reklamy Coca-Cola Zero (007) nezavisi
na pohlavi.
7) H¢7y Vétsina respondentii spojuje Coca-Colu s ¢ervenou barvou

Tato hypotéza nemusi byt testovana pomoci chi-kvadrat testu. V dotaznikovém
Setfeni byla poloZena otdzka, kde respondenti vybiraji z barev tu, kterou maji spojenou
s Coca-Colou. Zvolené barvy respondentl byly tfi. Cervend, ¢erna a bila. Pro Gervenou
hlasovalo 67 (56.78%) respondenttl, pro barvu ¢ernou hlasovalo 49 respondenti a pro bilou
2 respondenti z celkového poctu 118. Pro tuto hypotézu byl vytvoren graf ¢. 19 v aplikaci

Microsoft Excel.
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Graf ¢. 19: VétSina respondenti spojuje Coca-Colu s ¢ervenou barvou

B Cervend MCernd  Bila

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf znazoriiuje, ze vice jak polovina respondenti méa Coca-Colu spojenou
s ¢ervenou barvou. Hypotézu nemtzeme zamitnout.
Zaver testovani zni: VétSina respondentt spojuje Coca-Colu s ¢ervenou barvou.
8) H(s) VétSina respondenti se setkava s reklamou v televizi.
V dotaznikovém Setfeni bylo zjiStovano, kde se respondenti nejcastéji setkavaji
s reklamou na Coca-Colu. U otazky méli moznost zaskrtnout vice moznosti.
Moznosti byly:Televizni reklama
Outdoorové reklamy
Reklama na internetu
TiSténda reklama
Pohybliva reklama
Reklama v rozhlasu

Pro tuto hypotézu byl vytvoten graf ¢. 20 v aplikaci Microsoft Excel.
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Graf ¢. 20: S jakou formou reklamy na Coca-Colu se respondent nejcastéji setkavaji?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pro televizni reklamu hlasovalo 105, pro outdoorové reklamy 20, reklamu na internetu
zvolilo 19 respondentti, 12 respondentii se setkava s reklamou na Coca-Colu i ve formé
pohyblivé reklamy, pouze dva respondenti se setkavaji s reklamou na Coca-Colu
v rozhlase. Mezi televizni reklamou a outdoorovou reklamou, ktera je hned na druhém
misté¢ jako nejCastéj$i forma reklamy na Coca-Cola se kterou se respondenti setkavaji,
je obrovsky skok. 105 respondentli ze 118 je vice nez vétSina, hypotézu nemlzeme
zamitnout.

Zaver testovani zni: VétSina respondenti se setkava s reklamou na Coca-Colu

v televizi.
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Vysledky a diskuse

4.4 Diskuze

Z naseho vyzkumu bylo zjistetno nékolik zajimavych skuteCnosti. Nejvice
respondentli bylo ve véku 21-30. Dale se zacastnilo dotaznikového Setfeni vice Zen nez
muzu, zeny tvortily 69 procent respondentt.

Ve vyzkumu jsme se zabyvali tim, odkud respondenti napoj Coca-Cola znaji. Jestli
ho znaji spiSe z reklam, prodejen nebo odjinud. Bylo zajimavé, Ze hlasy pro reklamu
a prodejny byly vyvazené (47 respondentti hlasovalo pro reklamu a 46 hlasovalo pro
prodejnu). NejCastéji se respondenti setkdvaji s televizni reklamou a nejméné
s rozhlasovou reklamou.

V porovnani s jinymi reklamnimi spoty, hodnotilo nejvice respondent reklamni
spoty na Coca-Colu jako ,,velmi dobré®, dale nasledovalo hodnoceni ,,dobry*“. Vypocitany
median z celkovych hlasii byl 2. Z toho se da fici, ze reklamni spoty na ndpoj Coca-Cola
byly velmi dobfe ohodnoceny. Podobnym zpusobem byli respondenti dotazovani,
jak hodnoti samotny napoj Coca-Cola v porovnani s jinymi nealkoholickymi népoji.
Zde uz byly vysledky o néco horsi. Vetsi ¢ast respondenti hodnotila napoj Coca-Cola jako
»dobry®, o néco mensi cast respondentii hodnotila napoj jako velmi dobry. Vypocitany
median ze vSech hlasti byl 3. Respondenti hodnoti napoj Coca-Cola jako dobry. Z toho
vyplyva, Ze respondenti 1épe hodnoti reklamni spoty nez samotny napoj Coca-Cola. Piesto
reklamy na napoj Coca-Cola nemaji vliv na zakoupeni daného napoje. Ve vysledcich bylo
vypocitano, ze vice nez 86 procent respondentli se po zhlédnuti reklamy nerozhodlo Coca-
Colu koupit. Podle nazoru autorky této prace je to z ditvodu, zZe v reklamach na Coca-Colu
kde si nékdo vychutnava chlazenou Coca-Colu s ledem, plno lidi by na Coca-Colu dostalo
chut’ a moznd by si ji Sli koupit. Je naprosto pfirozené a znamé, ze lidé délaji to, co vidi
dé¢lat nékoho jiného. Vice nez polovina respondentt souhlasila s tim, ze reklamy na Coca-
Colu dokazou zaujmout jejich pozornost. VétSina reklam ma zajimavy ptibéh, mnohdy
1 ak¢ni. Reklamy maji velmi dobrou hudbu, ktera dokéze zaujmout a je mnohdy chytlava.
Mnohokrat se autorka setkala s tim, ze lidé poznali reklamu na Coca-Colu diky pisnicce,
ktera se jim libila, pfestoze se na televizi nedivali, byla pouze zapnuta.

Soucasti vyzkumu bylo porovnani tfi reklam na Coca-Colu a hodnoceni

55



jednotlivych reklam. Jednalo se o Vanoéni reklamu, Stastnou reklamu a reklamu na Coca-
Cola Zero ve stylu agenta 007. Nejvice se respondentiim libila St’astna reklama.

Véanoc¢ni reklamu zna skoro kazdy. 109 respondentt ze 118 uvedlo, ze tuto reklamu
zna. Tato reklama se objevuje v televizi jiz né€kolik desitek let, ale kazdy rok se trochu lisi.
Skoro tfi Ctvrtiny respondentti mélo z reklamy pozitivni dojem. Nejvice se libily emoce
v reklamé, pak hudba a ptibéhové zpracovani. Vanoc¢ni reklama se zamétuje prevazné na
rodinu. Ukazuje, jak jsou vSichni veseli a $tastni a spolecn¢ slavi Vanoce. Své kouzlo ma
1 osvétleny kamion, ktery projizdi zasnézenym lesem a rozzafuje stromy, okolo kterych
projizdi. Pisen z této reklamy je snadno zapamatovatelna, jelikoz se tam nejcastéji opakuje
véta ,,Vanoce jsou tady“. Mnoho lidi si diky této reklam¢ spojuje Coca-Colu
s Vanocemi a o svatcich si ji Castéji kupuji, coz potvrdily 1 vysledky dotazniku. Také
autorka této prace si Coca-Colu kupuje o Vanocich.

Stastnou reklamu znalo méné lidi nez reklamu predchozi. I z této reklamy méla
velka Cast respondentll pozitivni dojem. Na rozdil od prvni reklamy se respondentim
nejvice libilo piib&hové zpracovani. Také i u Stastné reklamy byla na druhém misté hudba.
Tato reklama je skoro cela animovana, velmi barevna a ak¢éni. Animované postavicky jsou
zvlastni, ale plisobi roztomilym dojmem. Takovy barevny chaos si snadno ziskd néci
pozornost. Hudba je instrumentélni a velmi vesela.

Reklamu na Coca-Colu Zero (007) téméf tii ¢tvrté lidi neznalo, ptestoze ji v televizi
davali. Autorka si mysli, ze je to tim, Ze na rozdil od predeslych dvou reklam, se tato
v televizi objevovala ménckrat. Je to ziejme také tim, ze v lidech nevyvolava piili§ dojmi.
To se potvrdilo 1 v dotazniku, kde pfes 36 procent respondentt zvolilo odpoveéd’ ,,nevim*
u otazky, zda na n¢ reklama piisobi pozitivnim dojmem. Nejvice se respondentiim libilo
piibéhové zpracovani. Reklama se natdCela v centru Prahy a je velmi akéni. Hudba
je instrumentalni znélka z filmt agenta 007 Jamese Bonda, kterd je znama a oblibena.
Ziejme proto se hudba z této reklamy umistila na 2. misté v oblibenosti.

Z predeslych tadkt se da usoudit, ze televizni reklamy na Coca-Colu maji
na divaky prevazné pozitivni dojem. Zvolend hudba ma opravdu silny vliv na oblibenost
reklam a reklamy maji dobré¢, originalni a zajimavé piibéhy. Oproti tomu televizni reklamy
na Pepsi Colu, nejvétSiho konkurenta Coca-Coly, jsou znamé tim, ze do svych reklam
obsazuji celebrity napt. fotbalista David Beckham, zpévacky Britney Spears, Pink

a Beyoncé. VSechny tii zpévacky si spolecné zahraly v jedné reklamé, kde byly jako
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gladiatorky a spolecné zpivaly pisenn “"We Will Rock You.” V reklamach na Coca-Colu
se celebrity ptiliS neobjevuji. V roce 2015 ale Coca-Cola vyuzila pro svou outdoorovou
reklamu zpévacku Ritu Oru, Elvise Presleyho 1 Marilyn Monroe.

Ukazalo se, ze polovina respondentti si mysli, ze reklama na Coca-Colu v nich
vzbudila pozitivni vztah ke znacce. To neni tolik, vzhledem k tomu, Ze vétSinou tfi Ctvrte
lidi hodnotilo reklamy jako zdafilé a originalni.

Zajimalo nas, jestli si respondenti mysli, ze se reklamy hodi k propagované znacce,
a také jestli je u reklam jasné, kdo je piivodcem sdé€leni. Existuje plno reklam, u kterych
divak ani netu$i, na co reklama je. Reklamy Coca-Cola takové nejsou, valna vétSina
respondentli souhlasila s tvrzenim, Ze je jasné, kdo je pivodcem sdéleni, a také ze se
reklamy hodi k propagovanému napoji.

Logo Coca-Coly je velmi jednoduché: ¢ervené pozadi a bily napis Coca-Cola. Kdyz
byli respondenti dotdzéani, kterou barvu si vybavi, kdyz se fekne Coca-Cola, vice jak
polovina zvolila barvu ¢ervenou, ne ¢ernou. Vliv loga Coca-Coly je tedy silnéjsi nez barva
napoje. Podle Vysekalové et al. (2012), je Cervena barva vzruSeni, ktera miize pusobit na
Cloveéka kladné jako napft. laska, nebo zdporn¢€ jako napt. zloba. Kromé toho cervena
ptisobi vznesené. Z toho divodu ji pouzivali a dodnes stale pouzivaji mocni lidé tohoto
svéta, aby vyvolavali obdiv a uctu. Empiricky bylo zjisténo, ze Cervend barva vzbuzuje
chut’ k jidlu.

Krom¢ originalnich reklam déld Coca-Cola 1 jiné originalni projekty. Pfed n€kolika
lety se na etiketach 0,5L pet lahvich objevovala tradi¢ni jména a piezdivky lidi v zemich,
ve kterych se tento projekt vyskytoval. To splnilo svijj cil. Plno lidi si Coca-Colu zakoupilo
pouze kvili tomu, ze na pet lahvi bylo jejich jméno, nebo jméno jejich kamarada
¢i partnera, kterému pak lahev darovali. Bylo to takovy hit, Ze se to na trhu objevilo jiz
nekolikrat. Postupem Casu jména piidavali na plechovky a 2L pet lahve, ty zase mély
nazvy jako Rodina, Parta aj. Jelikoz predpokladaji, ze si dvoulitrové lahve kupuji lidé,
kdyz maji néjakou oslavu nebo jsou ve vice lidech. Tento projekt mé¢l uspéch i na
socidlnich mediich. Plno lidi si pak lahve fotili a pfidavali na socialni sité. Mnoho lidi
si lahev koupilo, jen aby si to mohli vyfotit a zvetejnit na Facebook nebo Instagram.

Kdyz je ¢loveéku zle od zaludku nebo ho boli hlava, koupi si Coca-Colu. Chtéli jsme
zjistit, jestli je toto tvrzeni pravdivé. Vysledek z dotazniku nam fekl, ze 61 procent lidi

si Coca-Colu opravdu kupuji, kdyz jim neni dobfe.
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Vysledky z hypotéz, které byly soucasti vyzkumu, poukazaly, ze se nedd tvrdit,
ze libivost reklam na Coca-Colu nezavisi na pohlavi a na v€ku respondentti. Také bylo
zjisténo, ze se reklamy na Coca-Colu libi vice zenam nez muzim, a Ze se libi spise

mladym lidem.
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5 Zavér

V této praci bylo zkoumano, jak reklamy na Coca-Colu ptsobi na lidi z hlediska
psychologie reklamy. Autorka této prace povazuje reklamy na Coca-Colu za jedny
z nejlepsich reklam vibec. Zajimalo ji tedy, jak tyto reklamy plisobi na ostatni lidi, zda
je znaji, zda se jim libi a z jakych divodi. Autorka se snazila zjistit, zda jsou reklamy
zpracovany tak, aby se pozitivné¢ zapsaly do podvédomi lidi, aby si je lidé pamatovali, aby
ovlivitovaly spotiebitelské chovani a motivovaly k nakupu.

Na zéklad¢ poznatkli ziskanych z odborné literatury s tématikou psychologie
v reklam¢ a relevantnich internetovych zdroji byla vypracovana teoreticka c¢ast bakalarské
prace. V této Casti byly definovany pojmy z oblasti marketingu, reklamy a psychologie,
charakterizovany nastroje tvorby reklamy, popséna historie reklamy a piedstaven napoj
Coca-Cola a spole¢nost The Coca-Cola Company.

V empirické ¢asti byla na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni zpracovana
analyza dat a vyhodnoceny stanovené hypotézy.

Clovek se diky psychologii reklamy stavéa subjektem a jeho chovani se d4 z néjaké
¢asti analyzovat. Tvurci reklam vyuzivaji poznatkii o psychologii v reklamé a o kupnim
chovani jednotlivych skupin obyvatelstva. PokouSeji se upoutat pozornost a presveédcit
je o jedineCnosti propagovaného vyrobku nebo sluzby. Reklama mtize mit obrovsky vliv
na uspech firmem a ty si to uvédomuji. Firmy mnohdy investuji do reklam miliardy korun
s cilem ovlivnit spotiebitelské chovani a mySleni. U tspéSnych reklam je dilezité byt
originalni, vtipny nebo vyvolavat v lidech emoce. To vSe reklamy na Coca-Colu spliuji.

Pustite si televizi a bézi tam reklama na Coca-Colu, jdete ven a na ulicich vidite
billboardy na Coca-Colu, jdete okolo restaurace a vidite slune¢niky s logem Coca-Cola,
vstoupite do obchodu a vidite regéal plny lahvi Coca-Coly nebo se divate na Olympijské
hry, kter¢ Coca-Cola sponzoruje. Lahev Coca-Coly se také ,nendpadné“ objevuje
ve filmech ¢i seridlech. Reklamy na Coca-Colu jsou vSude. Diky své Cervené barvé Vas
logo Coca-Coly zaujme. Ale nejen svym logem dokazou zaujmout. Jejich televizni
reklamy maji zajimavé, origindlni a nékdy 1 vtipné ptibéhové zpracovani. Probouzi
v lidech emoce a plno lidi si jesté néjakou dobu po skonceni reklamy v hlavé zpivaji pisen,
kterou v reklamé slyseli.

Coca-Cola je stale oblibena i diky svym reklamam, a pokud bude i1 nadaile

pokracovat ve svych origindlnich reklamach a projektech, bude jisté oblibena jesté¢ hodné
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dlouho. Vzhledem k tomu, ze reklamy na Coca-Colu jsou oblibenéjsi spise u Zen
a mladych lidi, mély by se reklamy na Coca-Colu v budoucnu zaméfit i na to, jak zaptisobit
na muze a starSi generace.

Zaveérem lze fici, Ze tato bakalafska prace splnila pfedem zvolené cile a pomoci

statistického Setfeni zamitla, nebo nezamitla stanovené hypotézy.

60



6 Seznam pouzitych zdroju

BEDRNOVA, Eva, PAUKNEROVA Daniela. Psychologie obchodni cinnosti.

Praha: Fortuna, 2004. 128 s. ISBN 80-7168-899-1

CEZAR, Jan. I zdzrak porebuje reklamu. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2007. 208 s. [ISBN
978-80-251-1688-3

DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS Maggie, VAN DEN BERGH Joeri. Marketingovd
komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1

FENNIS, Bob, STROEBE Wolfgang. The Psychology of Advertising, 2010.
ISBN: 978-0-415-44273-2

FORET, Miroslav, PROCHAZKA Petr, URBANEK Tomés. Marketing — zdklady
a principy. Brno: Computer Press, 2005. 149 s. ISBN 80-2510-790-6

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008.
368 s. ISBN 978-80-247-2690-8

JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Art marketing v praxi. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2008. 288 s. ISBN 978-80-247-2724-0

KELLER, Kevin. Strategické rizeni znacky. Praha* Grada Publishing, 2007. 800 s. ISBN
978-80-247-1481-3

KOTLER, Philip., ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 855s.
ISBN 80-247-0513-3

KOTLER, Philip., KELLER Kevin. Marketing Management. Praga: Grada Publishing,
2007. 792s. ISBN 978-80-247-1359-5

OGILVY, David. Zpoved muze, ktery umi reklamu. Praha: Pragma, 1987. 178 s. ISBN 80-
7205-824-X

PLESSIS, Erik du. Jak zdkaznik vnima reklamu. Brno: Computer Press, 2007. 232 s.
ISBN: 978802511456

SEDLACEK, Ondtej. Reklama — Triky, které vds dostanou. 1. vyd. Praha: Vinland, a.s.,
2009.131 s. ISBN 978-80-254-4108-4

STUCHLIKOVA 1lva. Zdklady psychologie emoci. Praha: Portal, 2002. 226 s. ISBN 80-
7178-553-9

STIKAR Jiti. Psychologie ve svété prdce. Praha: Karolinum, 2003. 462 s. ISBN 80-2460-
448-5

61



TELLIS Gerard. Reklama a podpora prodeje, Praha: Grada Publishing, 2002. 620 s. ISBN
80-7169-997-7

VYSEKALOVA Jitka ET AL. Psychologie reklamy. 3.vyd. Praha: Grada Publlishing,
2007. 294 s. ISBN 80-2472-196-1

VYSEKALOVA, Jitka ET AL. Chovdni zdkaznika. Jak odkryt tajemstvi cerné skiirky.
Praha: Grada Publishing, 2011. 360 s. ISBN 978-80-247-3528-3

VYSEKALOVA, J ET AL. Emoce v marketingu. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2014.
296 s., ISBN 978-80-247-4843-6

62



7 Seznam grafu a tabulek

I. Grafy

Graf C. 1: Pohlavi reSPondentill........ccccieienecssersssessessssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssassssssssas 35
Graf €. 2: VEKOVE rozhrani reSpondentii........cccocesseccsccssersssscssasssassssssssassssssssasosssssssssssass 36
Graf ¢. 3: Pirehled zdroji odkud respondenti znaji napoj Coca-Cola........ccceereveessanenne 36
Graf ¢. 4: Jak Casto nakupuji respondenti napoj Coca-Cola........ccevverccsuercssneccssanessnans 37
Graf €. 5: Nejcastéji zvoleny druh napoje Coca-Cola.........ccevverecesercsssercssrercsssescssanssssanes 38
Graf ¢. 6: Pouzili respondenti nékdy napoj Coca-Cola jako 1€k? 38
Graf ¢. 7: Barva spojena s napojem Coca-Cola......cceiicrrericsrercsssencssersssenssssassssssssssasees 39

Graf ¢. 8: S jakou formou reklamy na Coca-Colu

se respondenti nejCastéji SEtKAVA L..couveeersrisssaresssanesssaresssaresssnsessansssssssssssssssssssssssssssassssns 39
Graf €. 9: Ztvarnéni reklam na Coca-Colu povazuji za zdarilé..........coueeevveecsvunccsnneens 40
Graf €. 10: Reklama na Coca-Colu upouta pOZOrnost.........ceeeeecseecsssecssssnssssassssasssssases 41
Graf ¢. 11: Reklama vzbuzuje pozitivni dojem ke Znacce......coueiecsrercssercssrnrcsssnscsnnscnes 41
Graf ¢. 12: Doporuceni znacky Coca-Cola znamym Ci prateliim........cocceeeeccercsncssacens 42
Graf ¢. 13: Pozitivni dojem z Vano¢ni reklamy na Coca-ColU........ccovueicrveeicssanecssanecsnns 43
Graf €. 14: VAnoCni reKlama.........ueeeueiiuiiiiiisniiniiiniiniisnensnecssnesssecssssesssssssssssessssssssenss 43
Graf & 15: Pozitivni dojem ze S£astné reKIamy..........cceeeceeeeereesensessesessesessesesessessssesees 44
Graf €. 16: SPASNA FEKIAMA.....v.cvvereereereesssessessessessessessessessesssssssssessessessessessessessesssssssesss 44
Graf €. 17: Pozitivni dojem Z 007 reKIamYy.....cooecerereecssnecsssnessssncssssnsssasssssssssssssssasssssases 45
Graf €. 18: Coca-Cola Zero(007) ...ccccrrrreiccssssaneecssssssecsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnass 45
Graf ¢. 19: VétSina respondentii spojuje Coca-Colu s ¢ervenou barvou...........ceeeeeenes 52

Graf €. 20: S jakou formou reklamy na Coca-Colu

se respondent nejCastéji SEtKAVAJI? ...ccovvererereresssencssnicssnncssanscssssssssssssssanssssssssssasssssassssnes 53
I1. Tabulky

Tabulka €. 1: Libivost reklam na Coca-Colu nezavisi na pohlavi respondenti........... 46
Tabulka €. 2: Libivost reklam na Coca-Colu nezavisi na véku respondenti............... 46
Tabulka €. 3: Oblibenost napoje Coca-Cola neni zavisla na véku respondentii.......... 47

Tabulka ¢. 4: Rozhodnuti k niakupu niapoje Coca-Cola neni ovlivnéno libivosti

reklamy 47

Tabulka €. 5: Libivost pribéhového zpracovani u Vano¢ni reklamy Coca-Cola......... 48

63



Tabulka &. 6: Libivost pFibéhového zpracovani u Stastné reklamy Coca-Cola.......... 49

Tabulka €. 7: Libivost pribéhového zpracovani u reklamy Coca-Cola Zero(007)......49
Tabulka €. 8: Libivost hudby u Vano¢ni reklamy Coca-Cola......c..ccevveicnsnnicssnnecssanene 50
Tabulka €. 9: libivost hudby u reklamy Coca-Cola Zero.........ccoeeeeeeercssercsssescsssesssnsees 51

64



8 Prilohy

Priloha €. 1: Pohybliva reklama na Picadilly Circus. Znama z filmu Denik Bridget Jones

Zdroj: vlastni
Priloha ¢. 2: Share a Coke with Santa, Share a Coke this Christmas
7)

lC

Share a Coke.with

N
Zdroj: viastni

65



Priloha €. 3: Podél se o radost ! Ty a milacek

Podél se ¢ radost!

milGéek
N

i,
Www.co

Zdroj: vlastni
Priloha ¢. 4: Reklama na Coca-Colu v palici Flora

— - -

Zdroj: vlastni
Priloha €. 5: Reklama na Coca-Colu v metru

Zdroj: vlastni

66



Piiloha ¢. 6: Dotaznik
Psychologie reklamy Coca-Cola

Konec vypliiovni dnes v 20:45:00, vysledky budou vefejn& pFistupné.
Polet otizek: 35 Priamérna doba vypliiovéni: 00.05:00

povinné otizka
1. Pohlavi?

Muz
Zena

povinné otazka
2. Vas vék?

0-15
16-20
21-30
31-40
41-50
51 avice

povinna otazka

3. Studujete/pracujete?

Studuji
Pracuji
Oboje
Ani jedno

povinné otazka

4. Znate napoj Coca-Cola

povinna otazka
9. Jak casto Coca-Colu kupujete? (odpovidejte pouze, pokud jste
odpovédél/a u otazky €. 8 ano)

Méné jak 1x tydné

Ix tydné

2-5x tydné

Vic jak 5x tydné

Nekupuji

povinna otazka

10. Kupujete Coca-Cola o Vanocich?

povinna otazka

11. Jaky druh Coca- Coly nejcastéji pijete?

Coca-Cola
Coca-Cola Light
Coca-Cola Zero
Coca-Cola Cherry
Coca-Cola Vanilla

povinné otazka

12. Pouzivate nékdy Coca-Colou jako Iék na nevolnost, bolest hlavy
atp.?

Nez zaénete odpovidat na nisledujici otazky, prosim o celé zhlédnuti nasledujicich vide:

1) https:/, utube.com/watch?v=fDoDUCIMOSg
2) https:// utube.com /watch?v=NwZpO6saPxl
3) http utube.com /watch?v=Vtz4qL4-hNE

povinna otazka

17. Ktera ze tii uvadénych reklam se Vam libila vice?

Vénocni reklama
Stastna reklama
") Coca-Cola Zero(007)
) Nelibila se mi zddna

povinna otdzka

18. Znate Vianocni reklamu z televize?

Prosim odpovézte na nasledujici otazky tykajici se ,Vanocni reklamy*

povinna otazka

19. Z reklamy mam celkové pozitivni dojem:

SPISE NESOUHLASIM NESOUHLASIM

povinna otazka

20. Co se Vam na Vanocni reklamé libilo nejvice?

Emoce
) Hudba
) Znélka
Vtip a humor
Pribshové zpracovani

povinné otazka
5. Odkud znate napoj Coca-Cola?
Reklama
Prodejna
Jiné
povinné otazka

6. Jak hodnotite reklamni spoty, plakaty a jiné druhy propagace
Coca-Coly v porovndni s jinymi nealkoholickymi napoji? (vyberte ze
Skaly 1-5; 1=Coca-Cola je nejlep3i, 5=Coca-Cola je nejhorsi)

povinna otazka
7. Jak hodnotite produkt Coca-Cola v porovnani s jinymi
nealkoholickymi napoji? (pouzijte stejnou metodu jako u predeslé
otazky)

povinna otazka

8. Kupujete Coca-Cola?

povinna otazka

13. Jakou barvu si pfedstavite, kdyz se fekne Coca-Cola?
8il4
) Cernd
Cervend
Zluta
") Zelend
Modréa

povinna otazka

14. S jakou formou reklamy na Coca-Colu se nejéastéji setkavate?
2Zvolte alespoi jednu moZnost, maximalng 6 moznosti.
") Televizni reklama
Tisténa reklama (noviny, Easopisy, atd.)
) Outdoorové reklamy (billboardy)
" Reklama na internetu
Reklama v rozhlasu
") Pohybliva reklama (na autech, autobusech, vlacich)

povinn4 otizka

15. Rozhodli jste se nékdy po zhlédnuti reklamy k nakupu Coca-

Coly?
L)

povinn4 otizka

16. Vétsina reklam na Coca-Colu zaujme mou pozornost.

povinna otazka

21. Znéte $t astnou reklamu z televize?

Prosim odpovézte na nasledujici otazky tykajici se ,3t astné reklamy*

povinni otdzka

22. Z reklamy mam celkové pozitivni dojem:

SPISE NESOUHLASIM || NESOUHLASIM

povinna otazka

23. Co se Vam na 3tastné reklamé libilo nejvice?
) Emoce
Hudba
Znélka
~) Vtip a humor
) Prib&hové zpracovéni
povinnd otézka

24. Znate reklamu na Coca-Cola Zero(007) z televize?

Prosim odpovézte na nasledujici otazky tykajici se reklamy na Coca-Cola Zero(007)

povinna otazka

25. Z reklamy mam celkové pozitivni dojem:

Lot Y e vsovnin v
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povinna otazka

26. Co se Vam na reklamé Coca-Cola Zero(007) libilo nejvice?
Emoce
Hudba

) Znélka
Vtip a humor

) Pribéhové zpracovni

povinna otazka

27. Z reklam na Coca-Cola mam celkové pozitivni dojem:

NEVIM | SPISE NESOUHLASIM | NESOUHLASIM

povinna otazka

28. Ztvarnéni reklam na Coca-Colu povaZuji za zdafilé:

SPIRE NESOUHLASIM NESOUHLASIM

nepovinna otazka

29. Reklama na Coca-Colu poutd pozornost:

povinn otizka

30. Reklamy na Coca-Colu jsou zajimavé:

m SPISE NESOUHLASIM NESOUHLASIM

povinna otdzka

31. Reklamy na Coca-Colu jsou originalni:

m SPISE NESOUHLASIM NESOUHLASIM

nepovinn otazka

32. Reklama na Coca-Colu vzbudila ve mné pozitivni dojem ve

vztahu k znacce:
m SPRE NESOUHLASIM || NESOUHLASIM

nepovinn otazka

33. Reklama na Coca-Colu se hodi k propagované znacce:

m SPISE NESOUHLASIM | NESOUHLASIM

nepovinn otazka

34. Doporutil /a bych tuto znacku svym znimym a pratelim:

povinné otdzka

35. U reklam na Coca-Colu je jasné, kdo je plivodcem sdéleni:

m SPISE NESOUHLASIM | NESOUHLASIM
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