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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se bude zabyvat persuasivnimi metodami, které spolenosti v Ceské
republice pouzivaji pro své reklamy. Zaméii se na popsani a charakteristiku jednotlivych
metod, jejich vyuziti, GspéSnost a reakci konzumentli danych reklamnich sdé€leni.
V teoretické ¢asti bude reklama a persuasivni komunikace popsana z hlediska
marketingového a psychologického. V praktické casti budou analyzovany konkrétni
reklamni slogany vybranych spolecnosti. Také zde budou analyzovany odpovédi
respondentll a jejich postoje k danym reklamnim sloganiim. Cilem préce je zjistit, ktera

z persuasivnich metod je sou¢asnym konzumentiim reklamniho sdéleni blizsi.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, presvédCovani, persuasivni komunikace,

reklama, manipulace

ABSTRACT

The bachelor thesis will deal with persuasive methods used by companies in the Czech
Republic for their advertisements. It will focus on the description and characterization of
each method, its use, success rate and the reaction of the consumers of the given advertising
messages. In the theoretical part, advertising and persuasive communication will be
described from the marketing and psychological point of view. In the practical part, specific
advertising claims of selected companies will be analysed. Also, the answers of the
respondents and their attitudes towards the advertisement claims and companies will be
analysed. The aim of the thesis is to find out which of the persuasive methods is closer to

the current consumers of advertising messages.

Keywords: marketing communication, persuasion, persuasive communication, advertising,

manipulation
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UVOD

Téma ,,persuasivni praktiky v reklamé* bylo pro napsani bakalarské prace vybrano autorem
piredevsim proto, ze se kazdy Clovek, ktery vlastni televizi a ma pristup k internetu, ktery vyuziva,
alesponl n¢kdy setkd s persuasivnim reklamnim sdélenim. Autorovi je také blizké téma presvédCovani
a persuase. Reklama se snazi své konzumenty piesvédcit riznymi zplisoby, proto autor naznal za
vhodné popsat dané zptisoby, které se objevuji v reklamnich sd€lenich spole¢nosti, aby bylo pro
laickou vefejnost jednodussi mezi danymi persuasivnimi praktikami rozliSovat, poptipadé¢ je
rozpoznat. Spolecnosti a firmy vyuzivaji nevédomosti, ¢i zdanlivé mylné védomosti konzumentti ve
sviij prospech a ptinos za pomoci manipulativnich technik. Pfinos této prace bude pomoci nékterym
konzumentiim analyzovat reklamni sdéleni jejich oblibenych ¢i neoblibenych spole¢nosti, které na

n¢ pusobi skrz obrazovky jejich pocitacii a telefonil.

Bakalaiska prace bude rozdélena na dvé Casti — teoretickou a praktickou. V teoretické Casti autor
vymezi zékladni pojmy, které se vazou k této problematice z hlediska marketingu a psychologie.
Také zde budou vymezeny pojmy a metody, které se v persuasivni komunikaci vyuzivaji, predev§im
tedy v online reklamé. Zakladni shrnuti modeli, které je tfeba znat ke spravnému uchopeni praktické
casti, bude také popsano v teoretické ¢asti. Posledni kapitolou, kterd bude v teoretické casti popsana,
bude metodika prace, kterd bude pojednavat o tom, jak bude napsana prakticka ¢ast a bude obsahovat

vyzkumné otazky a cil préce.

V praktické c¢asti bakalafské prace budou analyzovany persuasivni reklamni slogany deseti
spolecnosti, které plisobi na ceském trhu. U kazdé spolecnosti budou vytvoteny dva reklamni slogany
piesné tak, aby vzdy jeden obsahoval narativni persuasivni praktiky, a pro porovnani vzdy jeden
obsahoval produktové persuasivni praktiky. Dale zde bude popséano celé znéni dotazniku, ktery bude
pouzit k ziskani odpovédi respondentli. Z interpretovanych odpovédi respondentit bude vyhotovena
analyza, na zaklad¢ které budou zodpovézeny vyzkumné otazky a také budou sepsédna doporuceni jak

pro analyzované spolecnosti, tak pro vSeobecny trh.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Nejprve je potieba si definovat, co je to reklama. Z mnohych definic reklamy je mozné jmenovat
jednoho spole¢ného jmenovatele, kterym je komunikace mezi zadavatelem reklamy a jejim
koncovym spotiebitelem, at’ uz je nabizena sluzba ¢i produkt, prostfednictvim média za ucelem

dosazeni komercniho cile. (Vysekalova, 2018)

,Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni €1 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 zavazkd, podporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.* Zakon ¢.40/1995

Sb.CIL § 1

Pod reklamu spadé predevsim: tvorba a Sifeni specifickych informaci, ¢i prostiedk médii, s cilem

vyvolat koupi, nebo prodej vyrobku nebo sluzby. (Horndk, 2018)

Na zaklad¢ téchto definic je mozno dojit ke konsenzu, ze reklama je predev§im néstrojem pro

subjekty nabizejici sluzbu ¢i vyrobek za ucelem zisku.

1.1 Marketingovy mix
,» VyuZiti spravného mixu komunikac¢nich kanalii vyZaduje ptesny postup. (Frey, 2011)

Marketing je proces planovani a realizace koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek,
zboZi a sluzeb za Gcelem vytvoreni a vymény hodnoty, a uspokojeni jednotlivce a organizacniho cile.
Vzhledem k marketingovym ciliim, cilovym segmentiim a pozici na trhu, kterou je tieba obhdjit, je
nutné rozhodnout se o pouziti nastrojli marketingového planu. Marketér mé k dispozici mnoho
prostiedkil, naptiklad nastroje marketingového mixu. Obvykle se tyto néstroje déli do ¢tyt kategorii,
znamé jako 4P marketingové mixu. Zname je jako produkt (product), cena (price), distribuce (place)
a propagace (promotion). Pod tyto kategorie nastroji spadaji dal$i nastroje. U produktu jde napiiklad
o vyhody, moznosti, kvalitu, design, znacku, baleni ¢i dopliikové sluzby. U nastroje ceny je mozno
zminit naptiklad slevy, pevnou cenu nebo periodu platby. Co se tyce distribuce, jedna se predevsim
o kandly dopravy, logistiku, zplisob dopravy ¢i misto prodeje. Pro posledni kategorii nastroji
propagace je dalezité zminit pfedevsim reklamu, digitalni komunikaci, vztahy s vefejnosti neboli PR,

piimy marketing a osobni prode;j. (Pelsmacker, 2013)
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1.2 Komunikaéni mix

Do nastroji komunika¢niho mixu lze v SirS§im pojeti slova zahrnout vsechny formy komunikace, které
pomahaji k dosazeni vytyCenych cili. Charakterizuje tedy vSechny formy propagace, ¢i presnéji
komunikace, kterymi jsou reklama, osobni prodej, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti, ptimy

marketing, sponzoring a nova média. (Vysekalova, 2012)

1.2.1 Reklama

Pivod slova reklama lze velmi pravdépodobné nalézt v latinském slovu reklamare, aneb znovu
kticeti, coz odpovidalo v rdmci historie dobové obchodni komunikaci. I pfesto, ze se b&hem
historického vyvoje zménil zptisob prezentace, pojem reklama setrval. V soucasnosti lze reklamu
popsat jako veSkerou placenou formu neosobni prezentace a nabidky napadu, sluzeb ¢i zbozi
prostfednictvim sponzora, kterého lze identifikovat. Z pohledu psychologie je reklama urcitou
formou komunikace s obchodnim zadmérem, cemuz odpovidd definice reklamy schvalena
Parlamentem Ceské republiky z roku 1995, jez byla zminéna v prvni kapitole. ,,Obdobnou definici
najdeme také v materialu Mezinarodni obchodni komory (International Chambre of Commerce), kde
je reklama charakterizovana jako ... komercni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziva
riiznych komunikacnich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardii, satelitu, internetu apod.,

aby oslovil urcité publikum, tj. zakazniky.* (Vysekalova, 2012)

Z pohledu marketingu reklama, jako jeden z komunikaénich nastroji, umoznuje prezentovat sluzbu
¢i produkt v zajimavé formé, za pouziti vSech senzorickych prvka. V tisténé formé Ize mluvit o
podmanivém titulku, druhu pisma ¢i barvach. V televizni ¢i rozhlasové formé jde potom o zvukovy
a hudebni doprovod apod. Za pomoci reklamy lze oslovit Sirokou vefejnost a v ni publikum
potenciondlnich zakaznikii, coZ sebou ovSem nese nevyhodu urcité neosobni a jednosmérné

komunikace. (Vysekalova, 2012)

1.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej, zndmy taky jako osobni nabidka, je jednim =z nejuinnéjSich prostiedk
komunikac¢niho mixu. Je tomu tak diky vyuziti poznatkl z psychologie z oblasti verbalni i neverbalni
mezilidské komunikace. Mezi jeho podoby patii mimo jiné prodej v maloobchodnich sitich, obchodni
jednani, ¢i zajisStovani prodeje obchodnimi zastupci. Praveé kviili osobnimu kontaktu s kupci maji
obchodnici moznost ziskat piehled o jejich potiebach a na nich zalozit vlastni argumentaci. Pti

osobnim prodeji jsou ziskavany informace o konkurenci ¢i o prodejnich moZznostech, které jsou

vvvvvv
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prodeje hraje osobni kontakt se zdkazniky, v€etné moznosti néasledné péce po nékupu, naptiklad
vytvarenim novych nabidek, poskytovani dopliikovych sluzeb ¢i vytizovani reklamaci. (Vysekalova,

2012)

1.2.3 Podpora prodeje

Do néstroji podpory prodeje lze zaradit Sirokou paletu ptimé komunikace, naptiklad ochutnavky,
predvadéni vyrobkil, vystavy, kupony, eventy, soutéze ¢i hry. VSechny tyto prostfedky funguji
piedevsim na principu piitahnuti pozornosti koncového spotiebitele, ale také mu poskytuji informace
a mohou ho presvédcit ke koupi vyrobku ¢i sluzby. Uvedené nastroje cili nejenom na koncového
zakaznika, ale také na obchod a jsou uplatiiovany v situacich, kdy je potieba dosahnout intenzivni a
okamzité reakce. Lze tedy tvrdit, Ze se jedna spise o kratkodob¢ vysledky, které nebuduji vztah mezi
znackou a zdkaznikem. Je vSak mozné vytvoftit urcity podminény reflex pii opakovaném plsobeni na
misté prodeje, diky navozeni pfijemného emocionalniho prozitku a zajistit tak dlouhodobé&;jsi efekt.
Ptedevsim diky nastupu novych interaktivnich technologii se rozsifuje paleta nastrojt, kterymi Ize

pusobit na spotiebitele v misté prodeje. (Vysekalova, 2012)

1.2.4 Vztahy s verejnosti

Cilem vztahl s vefejnosti, znaméjsi spiSe jako public relations neboli PR, je tvorba pfiznivého
klimatu, ziskdvani sympatii a podpory instituci a vefejnosti, diky kterym lze ovlivnit dosaZeni
vyty¢enych marketingovych cild. Jedna se o dlouhodobé a imysIné usili, jehoz snahou je vytvofit a
podporovat pochopeni mezi vetejnosti a organizaci. Divéryhodnost znacky je dtlezitym znakem PR,
kterd neziidka ptsobi i na ¢ast vetejnosti, ktera neni ovlivnéna reklamou. Ackoliv se nejedna o pfimou
prodejni komunikaci, z dlouhodobého hlediska ovliviiuje ndkupni chovéni stalych zakaznika ¢i

potencionalnich budoucich zakaznikd. (Vysekalova, 2012)

1.2.5 Primy marketing

Nejveétsi prednost piimého marketingu se skryva v moznosti pfesné zacilit a vymezit cilovou skupinu,
pricemz je moznost kontrolovat a méfit veskerou akci. Slabou strankou je potom schopnost nizkého
dosahu k Siroké verejnosti prave diky tomu, Ze cili na pfesn€ vymezeny segment. Mezi hlavni nastroje
piimého marketingu se fadi katalogy, newsletter, dopisy, e-maily, Casopisy pro zdkazniky, ¢i fenomén
posledni doby ,,word-of-mouth®. Neméné¢ dilezitym faktorem je telemarketing, jelikoZ v soucasné
dobé pouzivd mobilni telefon témet kazdy, je dilezité dodrzovat pravidla telefonického rozhovoru

pii vyuZzivani tohoto nastroje, aby se stal u¢innym. (Vysekalova, 2012)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

2 PERSUASIVNI MODELY

Zeptali-li bychom se lidi, v jakych situacich ¢i pfipadech se nejcastéji prichazi do styku
s psychologickym pojmem persuase, velmi pravdépodobné by uvedli ,,Smejdy“, kteii se zivi
podomnim prodejem, nebo reklamu jako takovou. A v podstaté se nebudou mylit, jelikoz vétSina
reklam se stale vyznacuje persuasivnim charakterem. Minimalné si to mysli obycejni spotiebitelé, ale

mimo né si to mysli 1 vétsi ¢ast profesionali, ktefi se zabyvaji tvofenim reklamy. (Svétlik, 2017)

Dle tohoto vyjadreni lze predpokladat, ze bézni spotiebitelé a konzumenti reklam védi o tom, ze jsou
presvédcovani k ndkupu ¢i vyuzivani sluzby.

Narativni reklama a produktova reklama jsou dva hlavni pfistupy k prezentaci produkti a sluzeb
zakaznikim. Narativni reklama se soustfedi na vypravéni ptibehil, vytvareni emociondlniho spojeni

a poskytovani zazitkli, zatimco produktovd reklama zdlraziiuje konkrétni vlastnosti a vyhody

produktu.

Narativni reklama casto pouziva piibéhy a emocionalni prvky k osloveni spotiebiteld. Tato strategie
ma za cil budovat vztahy s klienty prostfednictvim emociondlniho propojeni a sdileni hodnot.
Narativni reklamy casto prezentuji piib&hy, které oslovuji emoce a hodnoty cilové skupiny, s cilem

zaujmout a zapamatovat si je. (Escalas, 2003)

Na rozdil od narativni reklamy, produktové reklama pfindsi jiny piistup k propagaci produktt ¢i
sluzeb. Zamétuje se na detailni prezentaci konkrétnich vlastnosti, funkci a vyhod daného produktu ¢i
sluzby. Tato strategie se opira piedev§im o racionalni argumentaci a systematické poskytovani
informaci, které maji za cil pfesvédcit spotiebitele o hodnoté a uzZite¢nosti nabizeného produktu. V
rdmci produktové reklamy jsou casto zdiirazovany technické specifikace, praktické vyuziti ¢i
konkrétni benefity produktu, které mohou pfispét k rozhodovéani zdkaznika. Tento pfistup se snazi
oslovit racionalitu spotfebitele a poskytnout mu dostate¢né informace k tomu, aby mohl ucinit
informované rozhodnuti o ndkupu. V porovnani s narativni reklamou, kterd casto stavi na
emocionalnich pfibézich a zazitcich, produktova reklama se vice soustiedi na faktické aspekty

produktu a jeho praktické vyuziti. (Eisend, 2010)

O narativni reklamé lze tvrdit, Ze miZe vést k emocionalnimu propojeni a zapamatovani si znacky,
coz muzZe posilit vztahy se zdkazniky a zvysit loajalitu. O produktové reklamé zase 1ze tvrdit to, ze
muize byt ucinna pii sdé€lovani konkrétnich informaci o produktu, coZz miize vést k vétsi diavéte a

pfesvédceni o jeho hodnoté.
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2.1 Produktové persuasivni modely

Podstatou persuasivnich hierarchickych modelt, které se povazovaly za primarni vysvétleni toho, jak
reklama funguje, vice nez devadesat let, byly takzvané linearné hierarchické modely. Ty vychézeji
z racionalni ptedstavy reklamy, ktera funguje diky informovani zdkaznika a naslednému presvédceni
za pomoci emoci, aby reklama zptsobila kyzenou zménu postoje zdkaznika k danému produktu nebo
sluzbé a nasledkem toho je zacal uptednostiiovat. Poslednim krokem je v nadvaznosti na predchozi
kroky piesveédcit zakaznika ke koupi. Tyto modely ptredpokladaji sekvenci ucinki, z ¢ehoz vyplyva,
ze predchozi efekt se stava predpokladem pro nasledujici efekt, které na sebe navazuji v pfedem
definovaném potadi. Vznik téchto modelt v historickém kontextu se datuje ke konci devatenactého
a v pocatcich dvacatého stoleti, kdy ptevladala prodejni koncepce, z pohledu soucasné marketingové
teorie. Z toho vyplyva, Ze reklama nebyla chédpana jako osobni dovednost, ale jako prodejni

dovednost v printové podobé. (Svétlik, 2017)

Primarnim zamérem téchto modeld je presvédcit zakaznika o vyjimecnych vlastnostech a silnych
strankach produktu, ktery se snazi propagovat. Pro dosazeni tohoto cile je nezbytné provést zménu
ve vnimani pfinosii a charakteristik, které miize zdkaznik vyuZit po zakoupeni dan¢ho produktu.
Timto procesem se vytvari prostor pro novy pohled na produkt, jehoz vlastnosti jsou prezentovany
jako nadstandardni a nezaménitelné. Sou€asné je vSak nutné upravit 1 postoj zdkaznika k dané znacce
¢1 produktu, coZ se Casto dosahuje prostiednictvim emocionalniho plisobeni komunikace, k cemuz

slouzi naopak narativni modely.

2.1.1 AIDA

Pocatky produktového modelu AIDA sahaji do roku 1898, kdy si St. Elmo Lewis uvédomil, Ze
spotiebitel musi projit fadou akvizi¢nich fazi. Jeho mysSlenka hierarchie byla pozdéji zptistupnéna
Siroké vefejnosti v roce 1910, kdy byla zvefejnéna v ivodniku tisténého listu The Printer's Ink. Clanek
vysvétloval 4 stadia psobeni, pozornost, zajem, touhu a akci. Tuhle myslenku pozd€ji zname jako

model AIDA, ktery lze pouzit pro reklamni kampané jako model presvédcovani. (Hansen, 2006)

Jak uz bylo zminéno, AIDA model piedpoklada, Ze spotiebitel prochdzi nékolika fadzemi béhem svého
rozhodovaciho procesu pfi ndkupu. Prvni fazi je uvédoméni si existence produktu, ktery zakaznik
zaregistruje prostfednictvim reklamni kampané. V této fazi je dulezité, aby zakaznik si uvédomil
obsah reklamniho sdé€leni, jinak reklama nema vliv na jeho rozhodnuti. Nasledn¢ se tvoti povédomi
o produktu, které¢ zvysuje pravdépodobnost jeho vybéru. Reklama poté vzbuzuje zdjem o produkt a
zakaznik se o ném snazi ziskat vice informaci. Po zpracovani informaci se v zakaznikovi vyvolava

touha po vlastnictvi produktu, a nakonec dochézi k ndkupu. Tento model je uZite€ny pii posuzovani
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faze vztahu zdkaznika k produktu a umoznuje cilit komunikaci tak, aby byla co nejefektivné;si.

(Svétlik, 2017)

Na zéklad¢ informaci popsanych v této podkapitole mizeme tvrdit, Ze pokud je potieba piedstavit
novy vyrobek potencialnim zakaznikim a poskytnout jim podrobnéjsi informace, je nezbytné vytvorit
komunika¢ni sdé€leni, které peclivé prezentuje jeho vlastnosti, poskytuje nova fakta a predklada
presvédcivé argumenty. Tato zprava by méla byt koncipovéna tak, aby zaujala zékaznika a vzbudila

jeho zajem o produkt.

Pokud je cilem reklamni kampané vytvofit touhu u zakazniki po zakoupeni nového vyrobku,
komunikaéni strategie musi byt zaméfena na podporu tohoto procesu. To znamend, ze komunikacni
zprava by méla obsahovat informace a prvky, které budou zédkaznika motivovat k nakupu. Mezi tyto
prvky miiZe patfit zdiiraznéni vyhod produktu, jeho jedinecnosti nebo vyuziti, a také uvedeni rtiznych

nastrojii a sluzeb pro podporu prodeje, které jsou s nakupem spojeny.

2.1.2 Model hierarchie u¢inkta Lavidge-Steiner

Model hierarchie U¢inka Lavidge-Steiner popisuje proces, kterym spotiebitelé prochdzeji od prvni
expozice k reklamé ¢i produktu az po konec¢né rozhodnuti o ndkupu. Tento model se sklada ze Sesti

postupnych fazi, které postupné formuji chovani a rozhodovani spotiebiteli.

Prvnim krokem v tomto procesu je povédomi, coz znamena, Ze spotiebitel je vystaven reklamé nebo
produktu a za¢ina si uvédomovat jeho existenci. Nasleduje faze znalosti, kdy se spotiebitel dozvida
vice o produktech nebo znackéch, které jsou mu prezentovany. Poté ptfichazi obliba, kdy zacina

vznikat pozitivni vazba na produkt nebo znacku.

DalSimi fazemi jsou preference, kdy se spotiebitel zacinad naklanét k jednomu konkrétnimu produktu
nebo znacce oproti jinym moznostem, a presvédceni, kdy je spotiebitel presvédcen o vyhodach a
hodnot¢ vybraného produktu. Konecnou fazi je samotny nakup, kdy spotiebitel provede transakci a

rozhodne se zakoupit produkt.

Tento model podrobné popisuje postupné kroky, kterymi spotiebitelé prochdzeji béhem procesu
rozhodovani o ndkupu, a poskytuje uceleny ramec pro porozumeéni vlivu reklamy na jejich chovani.

(Boon, 2015)

2.2 Narativni persuasivni modely

Neékteti akademici a odbornici v oblasti reklamy zacali na ptelomu tisicileti vyjadfovat pochybnosti

ohledn¢ dokonalosti produktivnich persuasivnich modelt i ohledné slabé teorie reklamy. Tyto



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

ptistupy byly kritizovany ptevazné v disledku vysledki neurologickych vyzkumi a vyznamu emoci
v procesu vnimani, pozornosti a rozhodovani. Tyto vyzkumy ukdazaly, ze jak ptresvédCovaci
produktové modely, tak i slaba teorie reklamy podcenovaly vyznam emoci, nebo byly hierarchické
modely a jejich pfistup oznaceny za diskutabilni. Slaba teorie reklamy sice uvazuje o emocich, ale
zpuisobem, ktery ji €ini cilem kritizovani. Navzdory tomu, Ze teorie pfipousti, ze libivost reklamy je
dilezitym faktorem ucinnosti reklamy, ptredpoklada, Zze tuto libivost ovliviluje pouze zkuSenost
recipienta. Teorie také navrhuje, ze emoce by mély byt kvantitativné méfeny pomoci kognitivniho

vyjadieni. (Svétlik, 2017)

2.2.1 Model MAC

Tim Ambler byl prvnim, kdo upozornil na nedostatky v porozuméni fungovani reklamy. Svoje zavéry
odvodil z vyznamu emoci, které se ukdzaly jako klic¢ové v neurologickych vyzkumech z poloviny
devadesatych let. Podle Amblera ovliviiuji emoce reklamu ve dvou fazich — v prvni fazi, kdy reklama
ziskava pozornost a v druhé fazi, kdy probiha rozhodovéni. Vyzkumy prokazaly, ze afekt zlepsuje
pamét’ a reklama funguje pouze tehdy, pokud se ulozi v dlouhodobé paméti. Pokud je interval mezi
exponovanim reklamy a naslednym rozhodnutim vice nez Sest hodin, reklama jiz nema vliv na
kratkodobou pamét’ a nedosahuje tak kyZeného ti¢inku. Ambler a Burne provedli pilotni studii, ve
které vystavili dvé skupiny osob stejnym televiznim reklamam. Jedné skupiné podavali placebo,
druhym Propranol, ktery tlumi emoce. Vyzkum prokazal, ze osoby, které uzily placebo a u kterych

tedy nedoslo k utlumeni emoci, si reklamy 1épe vybavovaly. (Svétlik, 2017)

Vime, Ze ¢inna reklama musi ménit dlouhodobou pamét, protoZe mezi vystavenim reklamé a jejim
dopadem na chovéni je interval. Jak se této zmény paméti dosahuje a jak ji méfit, je mén€ znamé.
Zadavatelé¢ reklamy dlouho pouzivali opatfeni pro rozpoznani a zapamatovani, ackoli byla

zpochybiniovana. (Ambler, 1999)

Lze tvrdit, ze reklamni strategie Casto vyuzivaji skutecnosti, Ze naSe pocity jsou Casto spojeny s
ur¢itymi socidlnimi udéalostmi nebo aktivitami, s cilem posilit vztah mezi znackou a pozitivnimi
emocemi. Tyto pfistupy v reklamé jsou zaloZeny na poznani, Ze emoce hraji vyznamnou roli v tom,

jak vniméme reklamni sdé€leni, a jsou navrzeny tak, aby vyvolaly konkrétni pozitivni reakce.

2.2.2 Model LAM

Robert Heath ptedklada alternativni pohled na to, jak reklama funguje, a to prostfednictvim svého
modelu LAM (Model zpracovani pii nizké pozornosti — Low Attention Model), ktery je zaloZen na

psychologii. Podle Heatha nelze v dnesni dobé, kdy je trh ptfesycen reklamou a média jsou rozdélena,
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ptistupovat k reklamé tradi¢nim zptsobem, ktery vyuziva persuasivnich metod a zavisi na pozornosti
divéka. Lidé jsou schopni a ochotni vénovat reklameé jen velmi malou pozornost a vétSinu reklamnich
sdéleni vnimaji jen podvédomé. Proto nizké nebo dokonce nulové hodnoceni téchto reklam neni
nutn¢ dusledkem nedostatecné kreativity nebo nevhodné cilové skupiny, ale spiSe nizké pozornosti

divaku. (Svétlik, 2017)
Heathliv model nizké pozornosti miizeme sumarizovat nasledovneé:

Protoze se znacky navzajem rychle srovnavaji a spotiebitelé se pohybuji v prostfedi s nedostatkem
¢asu, ustupuje zvazovana volba intuitivnimu vybéru, pfi némz maji vétsi vliv emoce. Tato situace
potlacuje touhu spotiebitele vyhledavat informace o znackdch a minimalizuje potfebu vénovat
pozornost reklamé. Informace o znacce vSak lze "ziskat" i pfi nizké ¢i dokonce nulové Urovni
pozornosti, a to pomoci dvou odliSnych mentalnich procesi. Prvnim procesem je pasivni uceni, coz
je kognitivni proces s nizkou pozornosti. Druhym procesem je implicitni uceni, coz je zcela
automaticky nekognitivni proces, u n¢hoz bylo prokazano, ze je nezavisly na pozornosti. Implicitni
uceni, jak je popsano nize, nemuize nic analyzovat ani reinterpretovat, jediné, ¢eho je schopno, je
ukladat to, co je vnimano, spolu s jednoduchymi pojmovymi vyznamy, které témto vjemuim
prikladame. Kviili tomuto omezeni implicitni u€eni nezakldda v mysli spottebitele silné racionalni

vyhody znacky. Misto toho si postupem ¢asu vytvaii a posiluje asociace a tyto asociace se pasivnim

uc¢enim spojuji se znackou. (Heath, 2005)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

3 PERSUASE

Persuase (persuasivni komunikace) 1. Je pokus o vyvolani zmény v chovani ¢i postoji u publika. 2.
Je obecnou klasifikaci pro ovlivnéni chovani ¢i postoje publika pomoci apelovani na jejich rozum
a/nebo emoce. 3. Je v uzsim pojeti pouziti raciondlnich slovnich argumenti namisto emocionalnich

apell. (Chandler a Munday, 2020)

Podle R. B. Cialdiniho existuje Sest principt presvédCovani, kterymi jsou spoleCenska akceptace,

respekt, autorita, vzajemnost, oblibenost a zdvazek. (Cialdini, 2009)

Persuase je soucast zivota vSech lidi a je mozno se s ni setkat téméi kdekoliv a kdykoliv. Ma dvé
zakladni formy. Tou prvni je naSe snaha piesvédcCit o néem ostatni lidi, druha forma je presnym
opakem, ostatni lidé se o nécem snazi presvedcCit nas. V piipadé reklamy potom hovotfime o moznosti
presvédcit vétsi mnozstvi lidi za pomoci masovych médii. V tomto ptipad¢ lze tvrdit, Ze persuase

vyuziva sdéleni k ovlivnéni jejiho piijemce. (Svétlik, 2017)

Bettinghaus a Cody tvrdi, Ze persuase je umyslny pokus osoby o zménu postoji, chovani nebo

ptesvédceni jiného ¢loveéka nebo skupiny lidi pomoci pfenosu informaci. (Bettinghaus, 1987)

Ptesto, Ze persuase je relativné novy koncept, existuje spousta vyklada. Pti hlub§im zkoumani toho,
co jeSté je a co uz neni persuase, neni nutné se upinat na konkrétni vyklad. PfinosnéjSim se zda
rozumné uchopit co nejvice shod z jednotlivych definic, na jejichZ zédklade¢ je mozno uchopit koncept

persuase. (Galik, 2012)
V této kapitole budou shody rozdéleny do ¢tyf odstavci.

Za prvé — v persuasi se 1ze shodnout, Ze jde o umyslny pokus né€koho ovlivnit. Pfi zkoumani vyroku
,hekoho presveédCit miizeme nalézt implicitni mySlenku, Ze se jednd o imyslnou aktivitu. To mimo
jiné znamena, Ze dité, které place, protoze pocit'uje potiebu ukojeni hladu, nevyuziva persuasi, jelikoz

se nejedna o umyslnou reakei. (Galik, 2012)

Za druhé — persuasi chapeme jako formu komunikace. Pokazdé dochdzi k pfenosu urcité zpravy od
toho, kdo ji komunikuje k tomu, kdo ji pfijima4, za G€elem vyvolani zddouci zmény u ptijemce. (Galik,

2012)

Za treti — pokud byla persuase GspéSnd, nastdva zména duSevniho stavu piijemce. Tuto zménu Ize
definovat jako zménu myslenek, pfesvédceni, chovani, nazoru ¢i postoje osoby nebo osob. (Galik,

2012)
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Za ¢tvrté — dulezitou ¢asti vykladu persuase je zdiraznéni svobodné vile. Pfijemce musi mit moznost
svobodné volby a moznost rozhodnout se vyhovét €i nikoliv ptivodci persuasivni zpravy. Lze tedy

fict, ze pravé moznosti svobodné volby se persuase lisi od natlaku. (Galik, 2012)

Z odstavci, které jsou uvedeny vyse mizeme vycist, ze sdilenymi souc¢astmi jsou umyslny pokus o
ovlivnéni, zména dusevniho stavu pfijemce, svobodna volba a komunikace. Na zaklad¢ téchto
souvislosti Galik uvadi: ,,Persuase je specificka forma komunikace, jejimz cilem je ovlivnit dusevni

stav recipienta v atmosféfe svobodné volby.* (Galik, 2012)

3.1 Postoje

Postoj, a predevsim koncept zmény postoje se prolina s persuasi, a proto je kli€ovym pojmem v teorii
persuase. V podstaté 1ze postoj definovat jako subjektivni hodnoceni situace ¢i predmétu. Existuje
n¢kolik zakladnich charakteristik postoju. Postoje si ¢lovek osvojuje, neni s nimi narozen. Na zakladé
toho lze konstatovat, ze pokud se ¢lovek s informaci ¢i objektem nesetkal, nema k ni vytvoteny zadny
postoj. Postoje také chapeme jako hodnoceni ¢i kategorizovéani, coz znamena, Ze k objektu ¢i
informaci byla pfifazena emoce ¢i hodnota. Postoje také ovliviiuji chovani, jinymi slovy, nas postoj

ovlivituje nase smysleni a vnimani okolniho svéta, diky ¢emuz je ovlivnéno 1 chovani. (Galik, 2012)

Chceme-li najit odpoveéd’ na otazku, jak vznikaji konkrétni postoje, je tieba hledat v modelu ABC,
aneb afekt, chovani a kognice (z anglického affect, behavior, cognition). Pokud je postoj k produktu
¢1 znacce negativni ¢i neutrdlni, je spiSe vhodné upfednostnit emocionalni apel za cilem vzbudit
v piijemci pozitivni reakci, naptiklad ve formé ztotoZznéni s reklamou ¢i jeji oblibou, pted apelem

racionalnim, ktery je zaloZen na exaktnich informacich. (Svétlik, 2017)

3.1.1 Postojova zména

Ackoliv bylo vysSe v kapitole uvedeno, ze cilem persuase je piedev§im piesvédCit publikum
k né€emu, je pravdou, ze hlavné postojova zména a postoj vytvari predispozice k tomu, aby byla
persuase uspésna. Jinymi slovy, je to postoj k danému chovani, ktery urcuje opravdové chovani.

Pravée tohle tvrzeni dovoluje povazovat postojovou zménu jako synonymum persuase. (Galik, 2012)

3.2 Teorie persuase a reklama

Persuase ¢i fizeni piijemce sdéleni prostfednictvi reklamy nebo jinych typl komeréni komunikace

ma sva omezeni, které maji za ukol zabranit manipulaci. Napftiklad 1ze hovoftit o piekonani prahu
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vnimani jednotlivych spotiebitell, za ktery se musi reklama dostat. Kviili vysokému informac¢nimu
vytizeni koncového spotiebitele, byva tento prah relativné vysoko. Persuasi v reklamé dale také
omezuje 1 to, ze i reklama, kterou spotiebitel vnimal, byva velmi rychle zapomenuta. Reklamé tvofi
bariéru také diive vytvorené postoje konzumentl reklamniho sdé€leni, které 1ze jen t€Zce zménit, a to
i za predpokladu, ze koncového ptijemce houzevnaté ,,masirujeme* siln€jSim a Castéj$im ptisobenim.

(Vysekalova, 2002)

Z persuasivniho pohledu na reklamu je mozno pfedpokladat, Ze reklama je zalozena na racionalnich
zékladech se sdélenim, které vychazi z principu USP (Unique selling proposition) a nabizi tim fadu
benefith. Persuase vychazi zpostupli, které udavaji dané sekvenéni kroky jednotlivych

hierarchickych modelt. (Svétlik, 2016)
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4 METODIKA VYZKUMU

Kapitola metodika vyzkumu obsahuje stanovené cile vyzkumného Setfeni, stanovené vyzkumné
otazky a metody sbéru dat. Jako metoda sbéru dat byl zvolen kvantitativni vyzkum, ktery byl
provadén pomoci online dotaznikového Setfeni. Pro vyzkum této bakalaiské prace bylo vybrano
online dotaznikové Setieni pro zajisténi relevantniho mnozstvi dat. Pfipraveny dotaznik autor testoval
na vzorku tii kolegli z oboru marketingovych komunikaci, a na dvou laicich, na jejichz odpovédi neni
v praci bran ztetel. Autor testoval pfedevSim srozumitelnost reklamnich slogant a zda odpovidaji
klasifikaci narativnich a produktovych slogand. VSech pét testerti se vyjadiilo kladné a odsouhlasilo,

ze dané reklamni slogany odpovidaji dané klasifikaci.

Pro sepséani praktické ¢asti bude autorem vytvoteno deset dvojic reklamnich bannerd, které budou
vzdy naparovany na sebe. V kazdém paru bude vizudlné totozny banner s rozdilnymi reklamnimi

slogany, které vyuzivaji rozdilné modely persuase.

4.1 Sbér dat

Sbér dat probihal v obdobi od 4.3.2024 do 6.4.2024 sdilenim dotazniku na platforméach Facebook

Messenger a Instagram. V tomto ¢asovém horizontu se povedlo nasbirat 203 odpovédi.

Dotaznik se skladal z padesati otazek ohledné reklamnich sloganii. Jedna kontrolni otdzka ohledné
souhlasu s vyzkumem a sedmi demografickych otazek.

4.2 Cil prace

Cilem prace je urcit, ktery model persuasivni reklamy v reklamnich sloganech je pro soucasné
spotiebitele piijemnéjsi, 1épe na né piisobi a na jehoZ zéklad¢ je pravdépodobnéjsi, Ze vyuziji
nabizené sluzby nebo zakoupi nabizeny produkt, na zaklad€ odpovédi na otazky predem piipraveného

online dotazniku. Analyza téchto odpovédi povede k zodpovézeni vyzkumnych otazek.

4.3 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otdzka €. 1: Libi se konzumentiim reklamniho sd€leni spiSe narativni, nebo produktovy

reklamni slogan?

Vyzkumna otazka €. 2: Na zékladé kterého reklamniho sdéleni spotiebitel spiSe provede nakup?
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

5 ANALYZA ZKOUMANYCH REKLAMNICH SLOGANU

Jak je vyse uvedeno, praktickd ¢ast bakalaiské prace je zaméiena na reklamni slogany, které jsou
rozdéleny do deseti sad. Kazdé sada obsahuje dva reklamni bannery od stejné spole¢nosti s riznymi
reklamnimi slogany, které byly vytvoreny tak, aby vzdy byl jeden zaméfeny na benefity produktu a
druhy na piibéh ¢i emoce. Pfi vytvéieni reklamnich slogan dbal autor na konkuren¢ni vyhody

danych produkti a spolecnosti. V této kapitole budou slogany popsany a kratce analyzovany.

5.1 Reklamni slogany spole¢nosti Alza

Spolec¢nost Alza je internetovy obchod, ktery subjektivné patii mezi nejviditeln&j$i a nejvetsi
internetové obchody. Spole¢nost prodava mimo jiné elektroniku, sportovni vybaveni, potraviny,
drogerii ¢i hracky. Také prodava zbozi vlastnich znac¢ek. Mimo e-shop vlastni také kamenné prodejny

a mista na vyzvednuti zasilek, které 1ze znat pod ndzvem AlzaBox.

5.1.1 Alza: Vas partner pro domacnost.

Reklamni slogan ,,V4§ partner pro domacnost” byl vytvofen s imyslem evokovat ve spotiebiteli
pocity duveéry a spolehlivosti. Reklamni slogan "Vas§ partner pro domacnost" zdiraziuje, Ze
spole¢nost Alza neni pouze obchodem, ale skute¢nym partnerem pro kazdodenni potieby a zazitky v
domécnosti. Timto Alza poskytuje konzumentovi reklamniho sdéleni pocit, Ze se o n¢j dokaze

postarat a vyvolava v ném pozitivni emoce.

5.1.2 Alza: Nabizime vSe od elektra po potraviny. S nejlepsi cenovkou.

Reklamni slogan "Nabizime vSe od elektra po potraviny. S nejlepsi cenovkou." vystihuje Sirokou
Skalu sortimentu, ktery spolecnost Alza nabizi, a zdroven zdarazinuje konkurenceschopnost svych

cen. Timto predstavuje benefity znacky jako produktu.

Prvni ¢ast sloganu, "Nabizime vSe od elektra po potraviny", vyzdvihuje Sirokou skalu produkti, které
Alza poskytuje, a zdlraziuje jeho univerzalnost a pohodli pro zdkazniky. Diky této rliznorodosti
mohou zdkaznici nakupovat v jednom obchod¢é pro rtizné potteby, coz Setfi ¢as a usnadiuje jim

nakupy.

Druhé ¢ast sloganu, "S nejlepsi cenovkou", zase klade diraz na konkurenceschopnost cen, coz je

klicovym faktorem pro mnoho zakazniki pfi rozhodovani, kde nakupovat.
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5.2 Reklamni slogany spole¢nosti Burger King

Burger King je fransiza rychlého obgerstveni pivodem z Ameriky. Ma své pobocky v Ceské
republice, odkud mohou konzumenti spole¢nost znat. Znacka prodava rychlé obcerstveni, predevsim

tedy hamburgery ve vlastnich kamennych prodejnéach.

5.2.1 Burger King: Lavina chuti po kaZdém soustu, to je Burger King.

Reklamni slogan "Lavina chuti po kazdém soustu, to je Burger King." vystihuje intenzivni chutovy
zazitek, ktery Burger King nabizi svym zdkazniktim. Cili timto pfedevsim na pozitivni emoce spojené
s konzumaci jidla.

Prvni ¢ast sloganu "Lavina chuti po kazdém soustu" evokuje obraz intenzivniho, bohatého a

neodolatelného chutového zazitku, ktery zdkaznik zazije pfi konzumaci jidla od Burger King. Tato

metafora "laviny chuti" podporuje dojem hojnosti a vyrazné chuti, kterou Burger King ptinasi.

Druha ¢ast sloganu, "To je Burger King" vytvafi spojeni mezi bohatou chuti a touto znackou fast-
foodu. Timto zptisobem se slogan stava jakymsi vyjadienim identity Burger King, ktera je spojena s

jedine¢nym a nepfekonatelnym chutovym zazitkem.

5.2.2 Burger King: Maso na ohni, ob¥i porce, vyjimecné burgery.

Reklamni slogan "Maso na ohni, obfi porce, vyjimecné burgery." vyzdvihuje kli¢ové atributy, které

vvvvv

porce.

Prvni ¢ast sloganu, "Maso na ohni" evokuje obraz Cerstvé grilovaného masa, coz je jedna z hlavnich
charakteristik produktti Burger King. Tento prvek zduraznuje autenti¢nost, kterou jinde zakaznik

nenajde.

Druhé ¢ast sloganu, "Obfii porce" poukazuje na Stédrost a hojnost, kterou Burger King nabizi svym
zakaznikim. Timto zpiisobem spolecnost signalizuje, ze nejenze poskytuje vyjimecnou kvalitu, ale
také dostatecné mnozstvi, aby zakaznici byli pln€ spokojeni.

Tteti cast sloganu, "Vyjimecné burgery" zavérem potvrzuje, Ze Burger King je synonymem pro

vyjime¢né a kvalitni burgery.

5.3 Reklamni slogany spole¢nosti Coca Cola

Coca Cola je znamé piedevsim prodejem nealkoholickych sycenych limonad. Tuzemsti spottebitelé

Ji mohou znat z regali obchodi, ¢i diky masivni Vanocni kampani, kterou doprovazi mimo televizni
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a online reklamy také venkovni kampan s nadkladnimi vozy, ze kterych je rozdavana limonada Coca

Cola.

5.3.1 Coca Cola: Podél se s prateli.

Reklamni slogan "Podé¢l se s prateli." zdiraziuje socialni propojeni a sdileni radosti a potéSeni s
ostatnimi. Zakladem tohoto sloganu je myslenka, ze Coca Cola neni jen néapojem, ale spiSe

prostiedkem pro spojent lidi a sdileni pozitivnich zazitk.

Vyzva "Pod¢l se" podnécuje interakci s ostatnimi lidmi. Timto zpisobem Coca Cola nejen nabizi

osvézeni, ale také tvofi prilezitost k propojeni s ostatnimi a vytvoieni spoleénych vzpominek.

Slovo "s prateli" zdiirazituje dilezitost socialniho kontextu a sdileni téchto momentt s lidmi, které
mame radi a s nimiz radi travime cas. To posiluje dojem, ze Coca Cola neni jen ndhodny népoj, ale

spiSe prostiedek pro vytvareni a udrzovani vztaha.

Celkové slogan podtrhuje socialni aspekt znacky Coca Cola a zdiraziiuje jeji roli jako prostfednika

pro spojeni lidi a sdileni radosti a potéSeni ze spolecnosti.

5.3.2 Coca Cola: Je$té lepSi chut’. JeSté nizsi cena.

Reklamni slogan "Jeste lepsi chut’. Jesté niZsi cena." vyzdvihuje dvé klicové atributy produktu, a to

jeho vylepSenou chut’ a atraktivni cenu.

Prvni ¢ast sloganu, "Jeste lepsi chut™, zdlraziiuje, ze Coca Cola je neustale inovovana a vylepSovana,
aby poskytovala jesté bohatsi a vice osvézujici chut'ovy zazitek. Timto zptisobem znacka signalizuje
sviij zavazek kvalité a snaze uspokojit potieby a ocekavani zdkaznikd.

Druha ¢ast sloganu, "Jeste nizsi cena", stavi na vnimani znacky Coca-Cola jako dostupného produktu

pro Sirokou vefejnost. Timto se spolecnost snaZi oslovit zékazniky, ktefi jsou citlivi na cenu a hledaji

vyhodné nabidky.

Celkové slogan zdlraziiuje kombinaci kvality a dostupnosti, coz jsou dva klicové faktory, které

mohou ovlivnit rozhodnuti zdkazniki pfi nakupu.

5.4 Reklamni slogany spole¢nosti Dyson

Dyson je spole¢nost, kterd se zabyva vyrobou elektroniky, mezi jejich nejznamé;jsi produkty patii
pfedevsim vysavace a suSice rukou. Spolecnost stavi na kvalité zpracovani svych vyrobki a jejich

dlouhé Zivotnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

5.4.1 Dyson: Udélejte z povinnosti zabavu.

Reklamni slogan "Ud¢lejte z povinnosti zdbavu." vyjadiuje myslenku, ze ukoly, které obvykle
povazujeme za povinnost, mohou byt diky produktim od spolecnosti Dyson transformovany do
zabavnych a ptijemnych aktivit. Zakladem tohoto sloganu je podpora inovativnich technologii, které

usnadiiuji kazdodenni ukoly a ptinasSeji radost.

Slovo "povinnost" mtze odkazovat na doméaci prace a uklid, které mohou byt obvykle povazovany
za namahavé a nudné. Slogan vyzyva zékazniky, aby si tyto ukoly predstavili jako zdbavné a snadné.

Timto se snazi vzbudit pozitivni vztah ke znacce tim, Ze ulehci spottebiteliim jejich rutinni povinnosti.

5.4.2 Dyson: Poradi si i s nejvétSim neporadkem. A vydrzi vam vécné.

Reklamni slogan "Poradi si i s nejvétsim neporadkem. A vydrzi vam vécné." vyzdvihuje schopnost a
spolehlivost produkt od spolecnosti Dyson pii zvladani naro¢nych uklidovych kol a zaroven

zdiraziuje jejich dlouhou zivotnost.

Prvni cast sloganu, "Poradi si i s nejvétsim nepotradkem", evokuje obrazek vykonnosti a u€innosti
produkti Dyson, které jsou schopny zvladnout i ty nejnarocnéjsi tkoly a Cistit i velky neporadek.
Timto zplsobem spolecnost signalizuje, ze jeji produkty jsou vhodné pro vSechny typy domdcnosti a

prostiedi.

Druhé cast sloganu, "A vydrzi vam vécne", zdiraziluje trvanlivost a spolehlivost vyrobkd Dyson.
Timto se spole¢nost snazi vyslat zpravu, ze investice do produkti Dyson je dlouhodoba a ze zédkaznici

mohou oc¢ekavat kvalitu a vykon po mnoho let.

Celkové slogan zdlraziiuje kombinaci vykonnosti, spolehlivosti a dlouhodobé hodnoty, kterou
nabizeji produkty od spolecnosti Dyson. Timto se spole¢nost snazi oslovit zdkazniky, ktefi hledaji

kvalitni a trvanliva feSeni pro uklid domova.

5.5 Reklamni slogany spolec¢nosti Apple

Apple je jedna z nejvyznamnéjSich technologickych firem na svété. Jejich prukopnickymi produkty
jsou ikony dnes$ni doby, od pocita¢ti Macintosh a ptehravacti iPod, az po revolu¢ni smartphony
iPhone a tablety iPad. Spolecnost se rovnéz zamétuje na software a sluzby, jako je operacni systém
10S, macOS, App Store, iCloud a dalsi. Jeji filozofie spoc¢iva v kombinaci vynikajiciho designu,

uZzivatelského prostredi a inovativniho hardwaru.
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5.5.1 Apple: Pripoj se k ekosystému s novym iPhone.

Zakladem tohoto sloganu je myslenka propojeni a kompatibility mezi riznymi produkty a sluzbami
od Apple, které vytvareji integrovany ekosystém pro uzivatele. Ma také skryty socidlni rozmér, aby
se spotiebitel piipojil k ekosystému lidi s produkty Apple. Novy iPhone slouzi jako vstupni brana do

tohoto ekosystému.

Ptedevsim tedy slovo "pfipoj se" zdlraznuje interaktivni a propojenou povahu tohoto ekosystému a
zaroven naznacuje moznost zapojeni se do SirSi komunity uzivateltt Apple produktii a sluzeb.

5.5.2 Apple: iPhone 13. Novy fotoaparat, delSi vydrz baterie a tvrzeny display.

Reklamni slogan "iPhone 13. Novy fotoaparat, delsi vydrz baterie a tvrzeny display." piedstavuje
klicové inovace a vylepsSeni, které piinasi novy model iPhone 13 od spole¢nosti Apple. Zakladem

tohoto sloganu je zdlraznéni tii hlavnich funkci nového iPhone 13.
"Novy fotoaparat": Tato ¢ast sloganu poukazuje na vylepSeni fotoaparatu, coz je jedna z klicovych
funkci, které zajimaji mnoho zékaznikl pti vybéru nového telefonu.

"Delsi vydrz baterie": Tato ¢ast sloganu zdlraziuje vylepSeni v oblasti vydrze baterie, cozZ je dalsi

dilezity faktor pro mnoho uzivatelti smartphone.

"Tvrzeny display": Tato ¢ast sloganu poukazuje na bezpecnost a odolnost telefonu diky tvrzenému
displeji. Tvrzeny display mtize snizit riziko poskozeni displeje pii padech a narazech, coz mize byt
pro mnoho uzivatell dilezitym faktorem pfti vybéru telefonu.

Celkov¢ slogan predstavuje iPhone 13 jako moderni a vylepSeny smartphone, ktery nabizi zlepSené

funkce a vykon, coZ mlze zaujmout potencialni zakazniky a motivovat je k nakupu tohoto modelu.

5.6 Reklamni slogany spole¢nosti Jack Daniels

Jack Daniels je jednou z nejznamé;jSich destilerii na svété. Znacka Jack Daniel's nabizi Sirokou Skalu
produktti, véetné svého hlavniho produktu Old No. 7. Kromé toho vyrabi také rizné varianty whiskey,

jako je naptiklad Jack Daniels Fire, jehoZ banner byl pouzit v dotazniku této prace.

5.6.1 Jack Daniels: Vychutnej si s prateli silu ohné.

Reklamni slogan "Vychutnej si s ptateli silu ohné." evokuje atmosféru spole¢ného posezeni u ohné,

kde si lidé mohou vychutnat momenty sdileného radovani a pohody.

Zakladem tohoto sloganu je spojeni mezi znaCkou Jack Daniels a socidlnim propojenim, které je

spojené¢ s kultivaci ptatelstvi a sdilenim zazitk.
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Slovni spojeni "sila ohn¢" mlize symbolizovat nejen samotnou ptichut’ skofice, ale i teplo a pohodu,

kterou ptinasi spolecnost dobrych ptatel a lahodna whiskey.

Celkové slogan "Vychutnej si s prateli silu ohné." zdurazituje hodnotu spole¢nosti, pratelstvi a

sdilenych zazitk, které jsou spojeny s konzumaci produkt od Jack Daniels.

5.6.2 Jack Daniels: Poctiva whiskey z Tennessee

Reklamni slogan "Poctiva whiskey z Tennessee" zdiirazituje autenti¢nost a tradici spojenou s vyrobou

whisky Jack Daniels v Tennessee, USA.

Zakladem tohoto sloganu je diiraz na historii a kvalitu produktu. Slovo "poctiva" naznacuje, Ze
whiskey Jack Daniels je vyrobena s dikladnou péci a podle tradi¢nich postupti, coz ji ¢ini spolehlivou

a hodnotnou volbou pro milovniky whiskey.

Celkové slogan "Poctiva whiskey z Tennessee" vyjadiuje znacku jako symbol autenti¢nosti, tradice

a kvality, coz mlze byt pro zdkazniky pfitazlivé pii vybéru whiskey.

5.7 Reklamni slogany spolecnosti Lidl

Lidl je jedna z nejvyznamnégjsich maloobchodnich spole¢nosti na svéte, ktery nabizi Siroky sortiment
vyrobkll za konkurenceschopné ceny, v porovnéani s ostatnimi maloobchodnimi fetézci pusobici
v Ceské republice. Lidl se specializuje na prodej potravin, ale také nabizi dalsi produkty jako

obleceni, elektroniku, nabytek a dalsi spotfebni zbozi.

5.7.1 Lidl: Na nas se miiZete spolehnout. I v krizi.

Reklamni slogan "Na nds se muizZete spolehnout. I v krizi." zdlraziiuje spolehlivost a stabilitu

spole¢nosti Lidl, 1 v obtiZznych obdobich.

Zakladem tohoto sloganu je diiraz na divéryhodnost a schopnost spolecnosti Lidl zajistit svym
zakaznikim stabilni dodavky a sluzby i v €asech krize. Slovni spojeni "spolehnout se" naznacuje, ze
zakaznici mohou diivéfovat spolecnosti Lidl jako svému partnerovi pro nakupovani potravin a dalSich

produkti.

Celkové slogan "Na nés se mtizete spolehnout. I v krizi." vysild zpravu o stabilit¢ a divéryhodnosti
spole¢nosti Lidl a miZe posilit loajalitu zakaznikd, ktefi hledaji spolehlivého obchodniho partnera i

v naro¢nych dobach.
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5.7.2 Lidl: Kazdy den Cerstvy sortiment. S nasi kartou vyhod usettite.

Reklamni slogan "Kazdy den Cerstvy sortiment. S nasi kartou vyhod usetfite." zdiraziuje dva klicové
benefity, které spolecnost Lidl nabizi svym zakaznikiim: Cerstvy sortiment a moznost ispor pomoci

jejich vérnostni karty.

Zakladem tohoto sloganu je poselstvim o pravidelném a kvalitnim zasobovani ¢erstvymi potravinami,
které je dulezité pro mnoho zakazniki pii vybéru obchodu. Slovni spojeni "kazdy den" naznacuje, ze
Lidl ma pravideln¢ aktualizovany sortiment, coz je atraktivni pro zakazniky, ktefi hledaji Cerstvé

potraviny kazdy den.

Druha ¢ast sloganu zdaraziuje moznost uspor prostiednictvim vérnostni karty od spolecnosti Lidl.
Zakaznici, ktefi vyuzivaji tuto kartu, mohou ziskat rtizné vyhody, slevy a nabidky, coz je motivuje k

Cast€j$i navstéve obchodu a vérnosti znacce.

Celkové slogan "Kazdy den Cerstvy sortiment. S nasi kartou vyhod uSetfite." zdiraziiuje dilezité
vyhody nakupovani v obchodech Lidl a mize ptilakat zakazniky, kteti hledaji kvalitni potraviny za

vyhodné ceny.

5.8 Reklamni slogany spole¢nosti Makita

Makita je spolecnost, kterd se specializuje na vyrobu profesiondlnich elektrickych nafadi a
piislusenstvi se zaméfenim na spolehlivost, kvalitu a odolnost. Makita nabizi Siroky sortiment naradi,
véetné vrtacich a Sroubovaki, brousitek, cirkularnich pil, elektrickych rucnich pil, brusti a mnoho
dalsiho. Makita je znama svou inovativni technologii a neustalym vyvojem novych produktl, které

zlepsuji efektivitu a pohodli prace.

5.8.1 Makita: Vrhni se do svého projektu po hlavé. S nami Ti to piijde od ruky.

Reklamni slogan "Vrhni se do svého projektu po hlavé. S nami Ti to pljde od ruky." vyjadiuje

podporu a spolehlivost znacky Makita pfi provadéni riiznych projektii a praci.

Zakladem tohoto sloganu je motivace a povzbuzeni zakaznikli, aby se odvazili pustit se do svych
projektl s plnou energii a sebevédomim. Slovni spojeni "vrhni se" zdlraziiuje odhodlani a emoce,

které je tieba investovat do projektu.

Druhé ¢ast sloganu, "S nami Ti to pljde od ruky" signalizuje, Ze se znaCkou Makita je realizace
projektu jednodussi a efektivné;si. Zakaznici mohou divefovat kvalitnimu nafadi a naradi od Makity,

které jim pomiiZe dosahnout svych cila.
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Celkove slogan "Vrhni se do svého projektu po hlavé. S nami Ti to ptjde od ruky." vyjadiuje divéru
znacky Makita v kreativitu a pracovitost svych zdkazniki a slibuje, Ze s pomoci kvalitniho naradi od

Makity bude jejich prace snazsi a efektivnéjsi.

5.8.2 Makita: DozZivotni zaruka, inovativni technologie, tisice spokojenych zakazniku

Reklamni slogan "Dozivotni zéaruka, inovativni technologie, tisice spokojenych zakaznik("

zdiiraznuje klicové vlastnosti, které spole¢nost Makita nabizi svym zakazniktim.
Zakladem tohoto sloganu je dlraz na tfi hlavni prvky:

"Dozivotni zaruka": Tato ¢ast sloganu signalizuje divéru spolecnosti Makita ve své produkty.
Dozivotni zaruka naznacuje, Ze spolecnost je piesvédcena o kvalité svych vyrobki a je ochotna stat

za jejich trvanlivosti a spolehlivosti.

"Inovativni technologie": Tato ¢ast sloganu zdiraziiuje, ze spolecnost Makita se neustale snaZzi
inovovat a zavadét nové technologie do svych vyrobkl. To miize zdkaznikim poskytnout jistotu, ze

produkty od Makity jsou moderni, efektivni a vysoce vykonné oproti konkurenci.

"Tisice spokojenych zakaznikii": Tato ¢ast sloganu podtrhuje divéryhodnost a popularitu znacky
Makita. Existence tisicli spokojenych zdkaznikii miize byt pro nové zédkazniky dalezitym faktorem
pfi rozhodovani o ndkupu, protoze to naznacuje, Ze produkty od Makity si ziskaly divéru a uznani u

Sirokého spektra lidi.

5.9 Reklamni slogany spolec¢nosti Nike

Nike je jednou z nejvétSich a nejzndméjSich spolecnosti v oblasti sportovniho obleceni, obuvi a
vybaveni na svété. Spolecnost nabizi Sirokou Skalu produktii, véetné bézecké obuvi, tréninkového
obleceni, basketbalovych bot, fotbalovych dresti, golfovych vybaveni a mnoho dal§iho. Jejich

produkty jsou oblibené mezi profesionalnimi i rekrea¢nimi sportovci po celém svete.

5.9.1 Nike: Pridej se k lidem, ktefi maji styl.

Reklamni slogan "Ptidej se k lidem, ktefi maji styl." vyzyva zédkazniky, aby se ptidali k komunité¢
lidi, ktefi reprezentuji styl, energii a aktivni zivotni styl spojeny se znackou Nike.
Zakladem tohoto sloganu je myslenka spojeni s komunitou, které sdili spole¢né hodnoty a zajmy, v

tomto piipade vasen pro sport, médu a aktivni Zivotni styl. Slovo "styl" zde mlze odkazovat nejen na

esteticky vzhled, ale také na individualni projev a ptistup k zivotu.
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Znacka Nike se Casto spojuje s vizualnim stylem, inovativnimi designy a sportovnim vykonem, a
tento slogan podtrhuje vyznam spolecenského propojeni a sdileni hodnot mezi lidmi, ktefi nosi

produkty od Nike.

Celkov¢ slogan "Pridej se k lidem, ktefi maji styl." podnécuje zakazniky k identifikaci se s komunitou
spojenou se znackou Nike a k vyjadfeni svého osobniho stylu a energie prosttednictvim produktt od

této znacky.

5.9.2 Nike: Z nejkvalitnéjsich materiali s oznacenim Fairtrade.

Reklamni slogan "Z nejkvalitnéjSich materiali s oznacenim Fairtrade." zdiirazituje dulezitost kvality

a etickych standarda ve vybéru materialti pro vyrobu produktti od znacky Nike.

Zakladem tohoto sloganu je dvoji zadvazek znacky Nike — kvalita a spravedlivy obchod. Slovo
"nejkvalitnéjSich" naznacuje, Ze Nike pouzivd pouze materidly nejvyssi kvality pro vyrobu svych

produktt, coz je dilezité pro zajiSténi vysoké trovné vykonu a trvanlivosti.

Druha c¢ast sloganu, "s ozna¢enim Fairtrade", signalizuje, ze Nike klade diraz na etické zasady a
spravedlivé podminky pro pracovniky a vyrobce, kteti dodavaji materialy pro vyrobu. To naznacuje,
ze znacka Nike dbé nejen na kvalitu svych produkti, ale i na socidlni odpovédnost a udrZitelnost v

celém procesu vyroby.

Celkovée slogan "Z nejkvalitn€jSich materialti s oznacenim Fairtrade." zdlraziuje hodnoty kvality,
etiky a udrzitelnosti, které jsou pro znacku Nike dulezité. Timto se znacka snazi oslovit zdkazniky,

ktefi dbaji na kvalitu a zaroven chtéji podporovat etické a udrzitelné obchodni praktiky.

5.10 Reklamni slogany spole¢nosti Porsche

Porsche je automobilova spole¢nost, kterd se specializuje na vyrobu luxusnich sportovnich vozi.
Porsche je znamé svym charakteristickym designem, vykonnymi motory a vynikajici jizdni
dynamikou. Spole€nost nabizi Sirokou Skalu modell, v€etné SUV Porsche Cayenne, jehoZ banner

s reklamnim sloganem byl vytvoren pro ucely této bakalaiské prace.

5.10.1 Porsche: Chtéjte od auta vic, neZ jen presun z bodu A do bodu B

Reklamni slogan "Chtéjte od auta vic, nez jen pfesun z bodu A do bodu B." zviditeliiuje filozofii
znacky Porsche, kterd se zamétuje na poskytovani zazitku z jizdy a vice nez jen prostého dopravniho

prostredku.
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Zakladem tohoto sloganu je myslenka, Ze Porsche neni jen o béZzném cestovani z bodu A do bodu B,
ale o zazitku a vasni spojené s fizenim luxusniho vozidla. Slovo "vic" zde mlize znamenat riizné véci,

vcetn¢ vykonu, stylu, inovaci a jedine¢ného pocitu spojeného s jizdou v automobilech Porsche.

Tento slogan zduraznuje o¢ekavani zakaznika, ktefi chtéji vice nez jen obycejny automobil. Znacka
Porsche se zamétuje na luxus, vykon a exkluzivitu, coz z ni déla atraktivni volbu pro ty, ktefi chtéji

zazit jedine¢ny pocit a styl spojeny s touto znackou.

Celkov¢ slogan "Chtéjte od auta vic, nez jen presun z bodu A do bodu B." podtrhuje hodnoty luxusu,
vykonu a emociondlniho zazitku, které jsou spojeny s vozidly znacky Porsche. Timto se znacka snazi
oslovit zakazniky, kteti hledaji vice nez jen obycejny automobil a touzi po zazitku, ktery je jedinecny

a nezapomenutelny.

wewrs

5.10.2 Porsche: Novy model se silnéjSim, aspornéjSim motorem.

Reklamni slogan "Novy model se siln€jSim, tsporn€j$im motorem." pfedstavuje kombinaci inovace

a vykonnosti, kterou nabizi novy model vozidla od znacky Porsche.

Zakladem tohoto sloganu je zdaraznéni dvou kliCovych vlastnosti nového modelu Porsche —
silnéjSiho a Gspornéjsiho motoru. Siln€j$i motor naznacuje vétsi vykon a lepsi jizdni vlastnosti, coz
miZze byt atraktivni pro zédkazniky hledajici sportovni a dynamicky zazitek z jizdy. Na druhé strané
usporn€jSi motor signalizuje niz§i spotiebu paliva a snizené emise, coz muize byt dilezité pro
zakazniky hledajici ekonomictéjsi provoz a nizsi naklady na pohonné hmoty.

Tento slogan zdliraziiuje inovativni ptistup znacky Porsche k vyvoji novych modeld, ktery kombinuje

vykon a Uc¢innost. To mulZe oslovit zdkazniky, kteti hledaji vyvaZenou kombinaci sportovnich

vlastnosti a ekonomi¢nosti v automobilu.

Celkové slogan "Novy model se siln€jSim, spornéjSim motorem." podtrhuje vyjimecnost nového

vozidla od znacky Porsche a zdiiraziuje jeho konkurencni vyhody v oblasti vykonu a ti¢innosti.
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6 ANALYZA HODNOCENI RESPONDENTU

Autor se v této kapitole zabyva analyzovanim a hodnocenim odpovédi jednotlivych respondentt,
ktefi se dobrovoln¢ castnili dotaznikového Setfeni. Odpovéedi ke kazdé znacce budou analyzovany
jednotlivé. Na zavér bude analyzovan souhrn odpovédi pro zodpovézeni vyzkumnych otazek. Data

jsou vykreslovéana do grafii pomoci softwarti Google Looker Studio a Microsoft Excel.

6.1 Odpovédi respondentii

PIné znéni dotazniku, véetn¢ bannert s reklamnimi slogany, lze najit v ptiloze ¢islo 1 v seznamu
pfiloh na konci bakalaiské prace. Jména respondentli nebyla sbirana, zndmy je pouze vék, nejvyssi
stupen vzdélani, kterého respondent dosahl, pohlavi respondenta, odkud respondent pochazi, zda ma
marketingové vzdélani a zda respondent nékdy pracoval na marketingové pozici. Otazky, stejné jako

v plném znéni dotazniku, jsou v bakalatské praci uvedeny neformélnim jazykem.

Nejvetsi ¢ast respondentli mé mezi 15 a 24 lety, nemé marketingové vzdélani, pochdzi ze Zlinského
kraje, nikdy nepracovala na jakékoliv marketingové pozici, setkava se reklamou na internetu na denni

bazi a ma dokoncené vysokoskolské vzdélani na urovni bakalaského studia.

Celkové se ucastnilo dotaznikového Setfeni 203 respondentl. Zastoupené vékové kategorie byly
pouze 3, 15-24 let, 25-34 let a 34-44 let. Moznosti bylo vSak celkové 6. Autor tuto skutecnost
pfisuzuje vybéru Sifeni dotazniku piedevsim pies socidlni sité.

Viz. Obrazek ¢. 1 v seznamu obrazka.

6.1.1 Hodnoceni reklamnich sloganii spole¢nosti Alza

Zjistilo se, ze narativni reklamni slogan, ktery se zaméfuje na vypraveéni ptibéhti a emociondlni
propojenti, ziskal celkem 203 hodnoceni od respondentti. Z tohoto vzorku se 32 respondentt vyjadtilo,
ze povazuji tento slogan za velmi ucinny, zatimco 102 respondentli ho oznacilo jako ucinny.
Primérn€ ho hodnotilo 63 respondenttl, pfi¢emzZ pouze 4 a 2 respondentiim se zdal jen neucinnym

nebo velmi neucinnym.

Na druhé stran¢ produktovy reklamni slogan, ktery klade diiraz na prezentaci konkrétnich vlastnosti
produktu, ziskal od stejného poctu respondentii rovnéz 203 hodnoceni. Z tohoto vzorku se 14
respondentli domnivalo, Ze je velmi U€inny, zatimco 25 respondentti ho oznacilo za U¢inny. Oproti
tomu 83 respondentil ho hodnotilo primérné, pti¢emz 75 a 6 respondentiim se jevil neucinnym nebo

velmi net¢innym.
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Znalost znacky Alza byla mezi respondenty stoprocentni, coz svéd¢i o vysoké mife povédomi o této
znacce. Co se tyce preference nakupu na zaklad¢ reklamniho sloganu, vyzkum ukézal, ze 82,3 %
respondentl by si spiSe zakoupilo produkt na zakladé narativniho reklamniho sloganu. To znamena,
ze narativni ptistup k reklamé mtize byt u€innéjsi pti ovliviiovani nakupnich rozhodnuti spotiebitelti

nez produktovy pfistup, ktery preferovalo pouze 17,7 % respondentt.

38 respondenti sdélilo, Ze maji k znacce Alza pozitivni vztah. Téméf stejny pocet, konkrétné 59
respondentli, svilj vztah oznacilo jako neutralni. 90 respondenti vyjadiilo svlij vztah jako spiSe
pozitivni. Mezi respondenty se vSak také objevila mensi skupina, ktera ke znacce Alza ma negativni
vztah, a to 9 respondentli. Zaroven 7 respondentli uvedlo, Ze maji spiSe negativni vztah ke znacce.
Vétsina respondentll ma spiSe pozitivni az pozitivni vztah ke znacce, mensi pocet respondentt

projevil neutralni nebo negativni vztah.

Narativni reklamni slogan byl hodnocen vys$$im poc¢tem respondentl jako ti¢inny nebo velmi G¢inny,
ve srovnani s produktovym reklamnim sloganem. To v tomto ptipadé naznacuje, Ze narativni piistup

v reklam¢& muize byt ¢inné&jsi nez pouhé zdiiraznéni produktovych vlastnosti a vyhod.

Viz. Obrazek ¢. 2 v seznamu obrazka.

6.1.2 Hodnoceni reklamnich sloganti spolecnosti Burger King

Zjistilo se, Ze narativni reklamni slogan byl hodnocen celkem 203 respondenty, ziskal riznoroda
hodnoceni. 35 respondentii, oznacilo tento slogan za velmi U¢inny, zatimco 75 respondentd ho
povazovalo za ucinny a 80 respondentl za prumérny. Mens$i ¢ast respondentd, 12, ho hodnotila jako
neucinny, a pouze jeden respondent jej oznacil za velmi net€inny. Naopak produktovy reklamni
slogan, také hodnocen 203 respondenty, ziskal méné vyvaZené hodnoceni. 28 respondenti ho
oznacilo za velmi ucinny, 55 za G¢inny a 83 za pramérny. Nicméné, vétsi ¢ast respondentd, 35,

povazovalo tento slogan za neucinny, a pouze 2 respondenti ho oznacili za velmi neti¢inny.

Znalost znacky Burger King mezi respondenty je vysoka, protoze 99,5 % respondentii uvedlo, ze tuto
znacku znda. Toto ¢islo ukazuje na silnou povédomi o znacce mezi cilovou skupinou. Pokud jde o
preference nakupu na zaklad¢ reklamniho sloganu, vétSina respondentti, konkrétne 60,6 %, by si spiSe
zakoupila produkt na zaklad¢ narativniho reklamniho sloganu. Zbyvajicich 39,4 % respondentti by si

spiSe zakoupilo produkt na zaklad¢ produktového reklamniho sloganu.

Pokud jde o vztah respondentli ke znacce Burger King, opét se objevuje riiznoroda Skala odpoveédi.
Ze 203 respondentll uvedlo 43 pozitivni vztah k znacce, 37 spiSe pozitivni vztah, zatimco 97

v 7

respondentli mélo neutralni vztah. MenSi ¢ast respondentd, 6, vyjadiila negativni vztah, a 19 mélo
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spiSe negativni postoj. Jedna osoba uvedla, ze znacku Burger King neznd. Tato data naznacuji, ze
vztah respondentli ke znacce Burger King je pomérné riznorody, s vétSinou respondenti

vyjadiujicich neutralni postoj.

Viz. Obrazek ¢. 3 v seznamu obrazka.

6.1.3 Hodnoceni reklamnich sloganii spole¢nosti Coca Cola

Narativni reklamni slogan, ktery byl hodnocen 203 respondenty, ziskal rtznorodé hodnoceni.
Nejvyssi podil respondentli, konkrétné 46, oznacil tento slogan za velmi uUc¢inny, zatimco 94
respondentl ho povazovalo za U¢inny a 57 za primérny. Pouze 6 respondentii ho hodnotilo jako
neucinny, a zadny respondent tento slogan neoznacil za velmi neulinny. Naopak produktovy
reklamni slogan, také hodnocen 203 respondenty, ziskal vyvazenéjsi hodnoceni. 22 respondentti ho
oznacilo za velmi G¢inny, 49 za G€inny a 78 za pramérny. Nicmén¢, 49 respondentti povazovalo tento

slogan za netcinny, a 5 respondentil ho oznacilo za velmi neucinny.

Znalost znacky Coca Cola mezi respondenty je vysoka, protoze vSech 203 respondentd uvedlo, ze
tuto znacku znd. Toto Cislo ukazuje na silnou povédomi o znacce mezi cilovou skupinou. Pokud jde
o preference nakupu na zéklad€ reklamniho sloganu, vétSina respondenti, konkrétné 73,9 %, by si
spiSe zakoupila produkt na zdklad€ narativniho reklamniho sloganu. Zbyvajicich 26,1 % respondentil

by si spiSe zakoupilo produkt na zédklad¢ produktového reklamniho sloganu.

Pokud jde o vztah respondentti ke znacce Coca Cola, opét se objevuje riznoroda Skala odpovédi. Ze
203 respondentt uvedlo 91 pozitivni vztah k znacce, zatimco 31 respondentii melo neutralni vztah.

Mensi ¢ast respondentd, 4, vyjadrila negativni vztah, a 21 mélo spiSe negativni postoj.

Z téchto dat lze vyvodit, Ze narativni reklamni slogan mohl byt pro respondenty atraktivnéjsi nez
produktovy reklamni slogan, protoze vyssi procento respondentli vyjadtilo zajem o nakup na zaklad¢
narativniho sloganu. Zaroven je pozitivni, Ze vSichni respondenti znaji znacku Coca Cola, coz je

dilezity faktor pro tspéch marketingovych kampani.

Viz. Obrazek ¢. 4 v seznamu obrazka.

6.1.4 Hodnoceni reklamnich sloganii spolecnosti Dyson

Narativni reklamni slogan, ktery byl hodnocen 203 respondenty, ziskal rtiznorodé hodnoceni.
Nejvyssi podil respondentli, konkrétné 46, oznacil tento slogan za velmi uUcinny, zatimco 103
respondentll ho povazovalo za G¢inny a 40 za primérny. Pouze 12 respondentl ho hodnotilo jako

neucinny, a 2 respondenti tento slogan oznacili za velmi netc¢inny. Naopak produktovy reklamni
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slogan, také hodnocen 203 respondenty, ziskal rozdilné hodnoceni. Pouze 13 respondentti ho oznacilo
za velmi ucinny, 27 za ucinny a vétsina, 98 respondentll, ho povazovala za primérny. Nicméné, 58

respondentli povazovalo tento slogan za neti¢inny, a 7 respondentii ho oznacilo za velmi neucinny.

Znalost znacky Dyson mezi respondenty je pomérné niz$i, protoze 63,1 % z nich uvedlo, ze tuto
znacku zna. Toto ¢islo vSak ukazuje na solidni povédomi o znacce mezi cilovou skupinou. Pokud jde
o preference nakupu na zékladé reklamniho sloganu, vétSina respondentii, konkrétné 88,2 %, by si
spiSe zakoupila produkt na zdklad€ narativniho reklamniho sloganu. Zbyvajicich 11,8 % respondentil

by si spiSe zakoupilo produkt na zéklad¢ produktového reklamniho sloganu.

Pokud jde o vztah respondentti ke znacce Dyson, opét se objevuje riznoroda skala odpovedi. Ze 203
respondentl uvedlo 40 pozitivni vztah k znacce, zatimco 58 respondentli mélo neutralni vztah. Mala
cast respondentil, 1, vyjadfila negativni vztah, a 51 mélo spiSe negativni postoj. 53 respondentl

neznalo znacku Dyson.

Z téchto dat l1ze vyvodit, Ze narativni reklamni slogan je pravdépodobné u¢innéjsi nez produktovy
slogan, protoze vétsina respondentl vyjadrila zajem o nakup na zaklad¢ narativniho sloganu. Vétsina

respondentl uvedla, Ze zna znacku Dyson. Existuje zdroven podstatna neznalost znacky.

Viz. Obrazek €. 5 v seznamu obrazka.

6.1.5 Hodnoceni reklamnich slogani spole¢nosti Apple

Narativni reklamni slogan byl analyzovan 203 respondenty, pficemz se objevuje rtuznorodé
hodnoceni. Nejvyssi pocet respondentti, konkrétné 70, oznadil tento slogan za primérny, zatimco 55
respondentll ho povazovalo za G¢inny a 22 za velmi U¢inny. Naopak 47 respondenti ho hodnotilo
jako neucinny a 9 respondentil tento slogan oznacilo za velmi net¢inny. Produktovy reklamni slogan,
také hodnocen 203 respondenty, ziskal odlisné hodnoceni. Nejvice respondentt, 88, ho povazovalo
za ucinny, 63 za primérny a 25 za velmi u¢inny. Nicméné 23 respondentli povazovalo tento slogan

za neucinny a 4 respondenti ho oznacili za velmi netcinny.

Znalost znacky Apple mezi respondenty byla stoprocentni, coZ naznacuje vysokou miru povédomi o
této znacce mezi cilovou skupinou. Pokud jde o preference ndkupu na zakladé reklamniho sloganu,
67,5 % respondentli by si spiSe zakoupilo produkt na zakladé produktového reklamniho sloganu,
zatimco 32,5 % respondentli by si spiSe zakoupilo produkt na zaklad€ narativniho reklamniho

sloganu.
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Co se tyce vztahu respondenti ke znacce Apple, opét se objevuje Siroka skala odpovédi. Z 203
respondentt 102 vyjadiilo pozitivni vztah k znacce, 44 mélo neutralni vztah, 6 mélo negativni vztah,

10 m¢lo spiSe negativni postoj a 41 mélo spise pozitivni vztah.

Z téchto dat Ize vyvodit, ze produktovy reklamni slogan by byl pravdépodobné u¢innéjsi nez narativni
slogan, protoze vétSina respondentll vyjadiila zdjem o nédkup na zaklad¢ produktového sloganu. Je
také pozitivni, Ze vSichni respondenti znaji znacku Apple. Existuje vSak urcitd variabilita ve vztahu

wrwe

produktda.

Viz. Obrazek €. 6 v seznamu obrazkd.

6.1.6 Hodnoceni reklamnich slogani spole¢nosti Jack Daniels

Narativni reklamni slogan byl analyzovan 203 respondenty, pficemz se objevuje rtznorodé
hodnoceni. Nejvice respondentli, konkrétné 104, oznalilo tento slogan za uc€inny, zatimco 43
respondentl ho povazovalo za velmi uc¢inny. 48 respondentti ho oznacilo za primérny, 7 za netcinny
a pouze 1 respondent za velmi neucinny. Produktovy reklamni slogan, také hodnocen 203
respondenty, vykazuje jind data. Nejvice respondentli, konkrétné 93, ho oznadilo za primérny,
zatimco 72 respondentl ho povazovalo za G¢inny a 14 za velmi u¢inny. Naopak 20 respondentil tento

slogan oznacilo za neti¢inny a 4 za velmi net¢inny.

Znalost znacky Jack Daniels mezi respondenty je vysoka, protoze 97 % z nich tuto znacku zna. To
naznacuje, ze ma tato znacka silnou povést a je dobie zavedend na trhu. Pokud jde o preference
nakupu na zéklad¢ reklamniho sloganu, 68 % respondentl by si spiSe zakoupilo produkt na zakladé
narativniho reklamniho sloganu, zatimco 32 % respondentti by si spiSe zakoupilo produkt na zdklad¢

produktového reklamniho sloganu.

Co se tyCe vztahu respondenti ke znacce Jack Daniels, opét se objevuje Siroka skala odpovedi. Z
celkového poctu 203 respondentli mélo 45 pozitivni vztah k znacce, 46 spiSe pozitivni vztah, 78 mélo
neutralni vztah, 13 mélo negativni vztah, 17 spiSe negativni postoj a 4 respondentli neznalo tuto

znacku.

Z téchto dat l1ze vyvodit, Ze narativni reklamni slogan je v tomto piipadé pravdépodobné ucinné;jsi
nez produktovy slogan, protoze vétsSina respondentil vyjadiila zdjem o ndkup na zaklad€ narativniho

sloganu. Znacka Jack Daniels je obecné znama mezi respondenty.

Viz. Obrazek ¢. 7 v seznamu obrazkd.
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6.1.7 Hodnoceni reklamnich slogani spole¢nosti Lidl

Narativni reklamni slogan byl posouzen 203 respondenty, kteti vyjadfili rizné nazory na jeho
efektivitu. Nejveétsi ¢ast respondentli, konkrétné 90 z nich, oznacila tento slogan za prumérny.
Zaroven 22 respondentli ho povazovalo za velmi uc¢inny, zatimco 28 za ucinny. Naopak 53
respondentl oznacilo tento slogan za netcinny a 10 za velmi neti¢inny. Produktovy reklamni slogan,
rovnéz hodnocen 203 respondenty, vykazuje jiné trendy. Nejvice respondentll, konkrétné 78 z nich,
ho oznacilo za primérny. 33 respondentii tento slogan povazovalo za velmi u¢inny a 75 za ucinny.

Pouze 15 respondentti ho oznacilo za netc¢inny a 2 za velmi net¢inny.

Znalost znacky Lidl mezi respondenty je vysoka, protoze 100 % z nich tuto znacku zna. To naznacuje,
7ze mé tato znacka silnou pozici na trhu a je dobie zavedena v mysli spotfebitelti. Pokud jde o
preference nakupu na zakladé reklamniho sloganu, vétSina respondentt, konkrétné 80,3 %, by si spise
zakoupila produkt na zaklad€ produktového reklamniho sloganu. Zbyvajicich 19,7 % respondentl by

si spiSe zakoupilo produkt na zakladé narativniho reklamniho sloganu.

Co se ty¢e vztahu respondentti ke znacce Lidl, vétSina z nich, celkem 119 respondentti, méla k znacce
pozitivni vztah. 57 respondentll mélo spiSe pozitivni vztah, zatimco 25 respondentll vyjadiilo

neutralni vztah. Pouze 2 respondenti neznali tuto znacku.

Z téchto dat lze vyvodit, Ze produktovy reklamni slogan je pravdépodobné u¢innéjsi nez narativni
slogan, protoze vétSina respondentld vyjadfila zdjem o nakup na zékladé produktového sloganu.
Znacka Lidl je mezi respondenty zndma, objevila se odchylka v odpovédich, kterou ale mizeme

pfisoudit §patné oznacenému poli v dotazniku.

Viz. Obrazek ¢. 8 v seznamu obrazka.

6.1.8 Hodnoceni reklamnich sloganu spole¢nosti Makita

Narativni reklamni slogan byl podroben posouzeni 203 respondenty, kteti vyjadtili rizné nazory na
jeho efektivitu. Nejvice respondentil, konkrétné¢ 71 z nich, oznacilo tento slogan za primérny.
Zaroven 32 respondentll ho povazovalo za velmi ucinny a 95 za ucinny. Naopak 3 respondentd
oznacilo tento slogan za netinny a 2 za velmi net¢inny. Produktovy reklamni slogan, rovnéz
hodnocen 203 respondenty, vykazuje jiné trendy. Nejvice respondentli, konkrétn¢ 61 z nich, ho
oznacilo za primérny. 36 respondentli tento slogan povazovalo za velmi G¢inny a 86 za u¢inny. Pouze

17 respondentii ho oznacilo za net¢inny a 3 za velmi neuc¢inny.

Znalost znaCky Makita mezi respondenty je solidni, protoze 67,5 % z nich tuto znacku zna. To

naznacuje, ze ma tato znacka solidni postaveni na trhu a je dobfe zavedena v mysli spotiebitelti.
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Pokud jde o preference nakupu na zéklad¢ reklamniho sloganu, zhruba polovina respondentd,
konkrétné 51,7 %, by si spise zakoupila produkt na zaklad¢€ narativniho reklamniho sloganu, zatimco
zbyvajicich 48,3 % respondentil by si spiSe zakoupilo produkt na zaklad¢ produktového reklamniho

sloganu.

Co se tyce vztahu respondentli ke znacce Makita, vétSina z nich, celkem 22 respondentii, méla k
znacce pozitivni vztah. 37 respondentii mélo spiSe pozitivni vztah, zatimco 84 respondentt vyjadtilo

neutralni vztah. Pouze 8 uvedlo spise negativni vztah. 52 respondent( neznalo tuto znacku.

Z téchto dat Ize vyvodit, ze narativni reklamni slogan ma mirn¢€ vyssi u¢innost nez produktovy slogan.
Nicméng¢, preference nakupu jsou rozdéleny témeét rovnomérne mezi oba typy slogant, coz naznacuje,
ze je vhodné pouzivat oba typy v ramci marketingové strategie. Niz§i znalost znacky bychom mohli

ptisoudit faktu, Ze se jedna o naradi, se kterym se Castéji potykaji spiSe muZzi nez Zeny.

Viz. Obrazek ¢. 9 v seznamu obrazka.

6.1.9 Hodnoceni reklamnich sloganii spole¢nosti Nike

Narativni reklamni slogan byl zkouman mezi 203 respondenty. Nejvy$si pocet respondent,
konkrétné 62 z nich, oznacil tento slogan za G€inny, zatimco 38 respondentl ho povazovalo za velmi
ucinny. Naopak 37 respondentll ho oznacilo za netcinny a 7 za velmi neucinny. 59 respondentt
oznacilo slogan jako primérny. Produktovy reklamni slogan, stejn¢ tak hodnocen 203 respondenty,
vykazuje tyto trendy. Nejvice respondentti, konkrétné€ 96 z nich, oznacilo tento slogan za praimérny.
Pouze 6 respondentil tento slogan povazovalo za velmi u¢inny a 47 za G¢inny. Naopak 43 respondentii

ho oznacilo za neti¢inny a 11 za velmi neti¢inny.

Znalost znacky Nike mezi respondenty je vysokd, protoze 96,6 % z nich tuto znaCku znd. To
naznacuje, ze ma tato znacka silnou pozici na trhu a je dobfe zavedend v mysli spotiebitelti. Pokud
jde o preference nakupu na zaklad¢ reklamniho sloganu, pfiblizné 56,2 % respondentl by si spise
zakoupilo produkt na zakladé narativniho reklamniho sloganu, zatimco 43,8 % respondenti by si

spiSe zakoupilo produkt na zaklad¢ produktového reklamniho sloganu.

Co se ty€e vztahu respondenti ke znacce Nike, vétSina z nich, konkrétné 70 respondentli, méla k
znacce pozitivni vztah. 54 respondent mélo spiSe pozitivni vztah, zatimco 58 respondentti vyjadtilo
neutralni vztah. Pouze 2 respondentli neznalo tuto znacku. Naopak 6 respondentii mélo k znacce Nike

negativni vztah a 13 respondentl spiSe negativni vztah.
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Z téchto dat Ize vyvodit, ze narativni reklamni slogan méa mirn¢ vyssi i¢innost nez produktovy slogan.
Preference nakupu jsou rozdéleny mezi oba typy slogant, pfi¢emz mirnad vétSina respondentd

preferuje narativni ptistup.

Viz. Obrazek ¢. 10 v seznamu obrazkd.

6.1.10 Hodnoceni reklamnich slogant spole¢nosti Porsche

Narativni reklamni slogan, ktery byl zkouman 203 respondenty, ptredstavuje zajimavé vysledky.
Nejvice respondentti, konkrétné 92 z nich, oznacilo tento slogan za G¢inny, zatimco 16 respondentti
ho povazovalo za velmi G€inny. 77 respondentll jej oznacilo jako primérny. Naopak 16 respondentt
ho oznacilo za neucinny a 2 za velmi neucinny. Produktovy reklamni slogan, stejné tak hodnocen 203
respondenty, vykazuje podobné trendy. Nejvice respondentl, konkrétné 88 z nich, oznacilo tento
slogan za G¢inny, a 23 respondentli ho povazovalo za velmi G¢inny. 82 z nich jej oznacilo jako

pramérny. Naopak pouze 1 respondent tento slogan oznacil za neucinny a 9 za velmi netcinny.

Znalost znaCky Porsche mezi respondenty je pomérné vysoka, protoze 90,6 % z nich tuto znacku zna.
To ukazuje na silnou pozici znacky na trhu a dobrou povédomost o ni mezi spotiebiteli. Pokud jde o
preference nakupu na zakladé reklamniho sloganu, vétSina respondentt, konkrétné 54,7 %, by si spise
zakoupila produkt na zékladé produktového reklamniho sloganu, zatimco 45,3 % respondenti by si

spiSe vybralo na zéklad¢ narativniho reklamniho sloganu.

Co se tyce vztahu respondentii ke znacce Porsche, vétSina z nich, konkrétné¢ 105 respondentd,
vyjadiila neutralni vztah. 42 respondentd mélo k znaéce pozitivni vztah a 39 respondentl spiSe

pozitivni vztah. Naopak 17 respondentl neznalo tuto znacku.

Z téchto dat Ize vyvodit, Ze produktovy reklamni slogan méa mirné€ vys$si G€innost nez narativni slogan.
Preference nakupu jsou mirn¢ naklonény produktovému ptistupu, ale stale existuje znaéné mnozstvi
respondentli, ktefi preferuji narativni pfistup. Vzhledem k vysoké znalosti znacky Porsche a
neutralnimu nebo pozitivnimu vztahu vétSiny respondentii by mohlo byt vhodné pouzivat kombinaci

obou typi sloganli v ramci marketingovych kampani.

Viz. Obrazek ¢. 11 v seznamu obrazku.

6.2 Porovnani hodnoceni respondentt

Z celkového hlediska by 57,83 % respondentii nakoupilo spiSe na zéklad¢ narativniho reklamniho

sloganu. Viz. Obrazek €. 12 v seznamu obrazkd.
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U narativnich sloganti se pfi otdzce na u¢innost nejcastéji vyskytovala odpoveéd’ tcinné s 39,90 %
odpovédi, nasledovana primérnou ucinnosti s 32,26 % a odpovédi velmi u¢inné na tietim miste
s 16,35 % odpovédi. 9,70 % ptipadlo na odpovéd’ neucinné a na poslednim misté 1,79 % velmi

neucéinné. Viz. Obrazek ¢. 13 v seznamu obrazku.

U produktovych slogani se pfi otazce na ucinnost nejcastéji vyskytovala odpovéd primérné s 40,14
% odpovédi, nasledovana odpovedi ucinné s 30,14 % a odpovédi neti¢inné na tietim misté s 16,55 %
odpovédi. 10,54 % ptipadlo na odpoveéd velmi Gi€inné a na poslednim misté 2,63 % velmi net¢inné.

Viz. Obrazek ¢. 14 v seznamu obrazka.
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7 DOPORUCENI NA ZAKLADE ANALYZY ODPOVEDI RESPONDENTU

Na zakladé¢ interpretace dat lze fici, Ze oba typy reklamnich sloganii — narativni i produktové — maji
své vlastni vyhody a mohou byt u¢inné v riiznych situacich a pro rizné cilové skupiny. Nicméné, z

analyzy je mozné vyvodit nasledujici zavery:
U¢innost narativnich slogand:

Narativni slogany maji tendenci vyvolavat silnéjsi emocionalni reakce u respondentti. U vytvoienych
reklamnich sloganti je preferuje vyssi procento respondentti, coz naznacuje, Zze mohou byt efektivni
pti oslovovani urcitych segmentt cilové skupiny, naptiklad casto nakupujicich u dané znacky. To se
hodi piedevsim tedy spolecnostem, které nabizeji vétSinou spotiebni zbozi, které neni uzivano nebo
konzumovano na denni bazi. V ptipadé téchto zkoumanych reklamnich sloganti se jedné o spolec¢nosti

Nike, Makita, Jack Daniels, Dyson, Coca Cola, Burger King a Alza.
Uginnost produktovych slogand:

Produktové slogany jsou Casto spojeny s konkrétnimi vlastnostmi produktu nebo jeho vyhodami. I
kdyZ maji u vytvofenych reklamnich sloganii niz8i primérné hodnoceni nez narativni slogany,
vykazuji vy$$i Gi€innost, coz znamend, Ze mohou byt ptimé;jsi a jasnéji komunikuji hodnoty a benefity
produktu. Tento typ reklamniho sloganu se tedy na zaklad€ dat vyplati spiSe spolecnostem, které
prodavaji prémiové produkty, nebo naopak produkty, které spotiebitelé pouzivaji ¢i konzumuji na
denni bazi. V ptipadé téchto zkoumanych reklamnich slogant se jedna o spolec¢nosti prémiové jako
Porsche a Apple. Spole¢nost Lidl jako prodejce zbozi, které uzivaji spotiebitelé na denni bazi se také

fadi ke spole¢nostem, pro které by mohlo byt vyhodné&jsi zaméfit se na produktové slogany.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

8.1 Vyzkumna otazka ¢.1
Libi se konzumentim reklamniho sdéleni spiSe narativni, nebo produktovy reklamni slogan?

Na zéklad¢ ziskanych dat mizeme uvést, ze vétSina respondentii upiednostiiuje narativni reklamni
slogan pied produktovym. Tento trend mize byt disledkem skutecnosti, Ze narativni pfistup dokaze
1épe zaplsobit na emocionalni a psychologické faktory spotiebitelti. Kdyz reklama vypravi piibch
nebo vytvaii emociondlni spojeni, mize to vést k siln¢jSimu zapamatovani a emotivni reakci u
publika. Tyto reklamy mohou také Iépe oslovit cilovou skupinu tim, Ze se zamé&fuji na sdileni hodnot
a prozitkl, které jsou pro spotiebitele relevantni. Naopak, produktovy reklamni slogan, ktery se
zameétuje pouze na prezentaci vlastnosti a vyhod produktu, mize byt povazovan za méné pritazlivy

nebo mén¢ emocionalné poutavy.

Tento trend také odrdzi posun v reklamnich strategiich, kde se stdle vice znafek snazi budovat
dlouhodobé vztahy se zdkazniky prostiednictvim emociondlniho propojeni a sdileni hodnot. V
disledku toho muze narativni ptistup prinaset lepsi vysledky v podpoie znackového povédomi a

loajality k znacce.

8.2 Vyzkumna otazka ¢.2

Na zakladé kterého reklamniho sdéleni spotiebitel spiSe provede nakup?

Na zéklad¢ ziskanych dat mizeme uvést, ze narativni reklamni sdéleni ziskalo celkove vice odpovédi
nez produktové reklamni sdéleni. V téchto konkrétnich pfipadech, vytvofenych pro ucely bakalaiské
prace miiZze byt pro n€které spotiebitele pritazlivéjsi a presveédcivejsi narativni pristup, ktery vytvari
emociondlni spojeni a zazitky, zatimco jini mohou preferovat ptimé prezentovani vlastnosti a vyhod
produktu, jaké nabizi produktova reklama. V ideadlnim scénati by kazdy ptipad mél byt posuzovan

individudlné vzhledem k specifikim produktu a cilového publika.

Celkove¢ tak lze potvrdit, ze v téchto piipadech si respondenti spiSe pofidi produkt nebo sluzbu na

zakladé narativniho reklamniho sdé€leni.
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ZAVER
Bakalatské prace s ndzvem ,,persuasivni praktiky v reklame* se zaméfila na vyuzivani narativnich a

produktovych modelii persuase v bannerové reklamé se zamétenim na reklamni slogany.

Téma si autor vybral kvili tomu, ze se o né aktivné zajima. S presvédCovanim a manipulaci
v reklamé se setkdvame na dennim potadku a mnohdy si persuasivnich prvki, které obsahuji, ani
nevSimneme. Spolecnosti a firmy vyuzivaji nevédomosti, ¢i zdanlivé mylné védomosti konzument
ve svij prospéch a piinos za pomoci manipulativnich technik. Pfinos této prace spociva v pomoci
nékterym konzumentiim analyzovat reklamni sdéleni jejich oblibenych ¢i neoblibenych spolecnosti,

které na n¢ ptisobi skrz obrazovky jejich televizi.

Bakalatsk4 prace byla rozdélena do dvou casti. V ramci teoretické ¢asti autor vymezil zakladni
pojmy, které se vazou k této problematice z hlediska marketingu a psychologie. Také zde jsou
vymezeny pojmy a metody, které se v persuasivni komunikaci vyuzivaji, pfedevsim tedy v bannerové
reklamé. Zakladni shrnuti modelt, které bylo tfeba znat ke spravnému vytvoreni praktické ¢asti, je
také popsédno v teoretické ¢asti. Posledni kapitolou, ktera je v teoretické ¢asti popsana, je metodika
prace, kterd pojednava o metodice sepsani praktické casti, kde jsou vymezeny vyzkumné otazky a je

zde také vytycen cil prace.

V praktické ¢asti byly analyzovéany reklamni slogany vybranych spole¢nosti. Na analyzu reklamnich
sloganii navazovala kapitola analyza a interpretace odpovédi respondentii, kterd byla déna do
souvislosti, ze kterych byly vyvozeny zavéry a na jejichz zakladé byly zodpovézeny vyzkumné

otazky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1JAMBLER, T. and BURNE, T. 1999. The Impact of Affect on Memory of Advertising, Journal of
Advertising Research, In: Gale Academic Onefile [online]. [cit. 2023-01-19]. Dostupné z:
https://link.gale.com/apps/doc/A60072160/AONE.html

[2]BETTINGHAUS, Erwin P. a Michael J. CODY. Persuasive Communication. Holt Rinehart &
Winston, 1987. ISBN 978-0030633591.

[3]BOON-LONG, SUPOND and WONGSURAWAT, WINAI (2015). Social media marketing
evaluation using social network comments as an indicator for identifying consumer purchasing
decision effectiveness. Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, In: ResearchGate
[online]. [cit. 2024-03-05]. Dostupné Z:

https://www.researchgate.net/publication/283902399 Social media marketing evaluation using s

ocial_network comments_as_an_indicator_for identifying consumer purchasing_decision_effecti

veness#pt4

[4]CIALDINI, Robert B. Influence: science and practice. 5th ed. Boston: Pearson Education, c2009.
ISBN 9780205609994.

[S]JEISEND, M., and LANGNER, T. (2010). Immediate and delayed advertising effects of celebrity
endorsement and value brand images. International Journal of Advertising, In: ResearchGate
[online]. [cit. 2024-03-05]. Dostupné Z:

https://www.researchgate.net/publication/270126088 Immediate and delayed advertising effects

of celebrity_endorsers'_attractiveness_and_expertise

[6]JESCALAS, J. E., and STERN, B. B. 2003. Sympathy and empathy: Emotional responses to
advertising dramas. Journal of Consumer Research, In: JSTOR [online]. [cit. 2024-03-05]. Dostupné
z: https://www.jstor.org/stable/10.1086/346251

[7]FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha: Management Press,
2011. ISBN 978-80-7261-237-6.

[8JGALIK, Stanislav. Psychologie presvédcovani. Praha: Grada, 2012. Psyché (Grada). ISBN 978-
80-247-4247-2.

[9JHANSEN, F., OLSEN, J.K., LUNDSTEEN, S. (2006). The Effects of Print vs. TV Advertising,
Documented Using Short-Term Advertising Strength (STAS) Measures. International Journal of
Advertising, In: Copenhagen Business School [online]. [cit. 2024-03-05]. Dostupné z:


https://link.gale.com/apps/doc/A60072160/AONE.html
https://www.researchgate.net/publication/283902399_Social_media_marketing_evaluation_using_social_network_comments_as_an_indicator_for_identifying_consumer_purchasing_decision_effectiveness#pf4
https://www.researchgate.net/publication/283902399_Social_media_marketing_evaluation_using_social_network_comments_as_an_indicator_for_identifying_consumer_purchasing_decision_effectiveness#pf4
https://www.researchgate.net/publication/283902399_Social_media_marketing_evaluation_using_social_network_comments_as_an_indicator_for_identifying_consumer_purchasing_decision_effectiveness#pf4
https://www.researchgate.net/publication/270126088_Immediate_and_delayed_advertising_effects_of_celebrity_endorsers'_attractiveness_and_expertise
https://www.researchgate.net/publication/270126088_Immediate_and_delayed_advertising_effects_of_celebrity_endorsers'_attractiveness_and_expertise
https://www.jstor.org/stable/10.1086/346251

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

https://research.cbs.dk/en/publications/the-effects-of-print-vs-tv-advertising-documented-using-

short-ter

[I0JHEATH, ROBERT & NAIRN, AGNES. (2005). Measuring Affective Advertising: Implications
of Low Attention Processing on Recall. Journal of Advertising Research, In: Research Gate[online].
[cit. 2024-03-05]. Dostupné zZ:
https://www.researchgate.net/publication/4733803 Measuring Affective Advertising_ Implications

_of Low_ Attention Processing on Recall

[11JHORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie.
Vydanie druhé, rozsirené a prepracované. Zlin: Radim Bacuvcik - VeRBuM, 2018. ISBN 978-80-
87500-94-1.

[12]JCHANDLER, Daniel a Rod MUNDAY. 4 Dictionary of Media and Communication. 3rd Edition.
Oxford: Oxford University Press, 2020. ISBN 978-0198841838.

[I3]NICKERSON, Charlotte. 2023. Elaboration Likelihood Model Of Persuasion. In: Simply
Psychology [online]. Feb 16, 2023, [cit. 2023-01-17]. Dostupné Z:

https://www.simplypsychology.org/elaboration-likelihood-model.html

[I4]PELSMACKER, Patrick. Marketing communications: A European perspective. London:
Pearson education limited, 2013. ISBN 978-0-273-77324-5.

[15]SVETLIK, Jaroslav et al. Reklama: teorie, koncepce, modely. Rzeszéw: Vysoka skola
informatiky a managementu v Rzeszow¢€, 2017. ISBN 978-83-64286-71-1.

[16]SVETLIK, Jaroslav. Marketingové komunikace. Praha: VSPP Praha, 2016. ISBN 978-880-6847-
79-5.

[17]VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné
vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7.

[18]VYSEKALOVA, Jitka a Rizena KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 2. rozs. a aktualiz. vyd.
Praha: Grada, 2002. Expert (Grada). ISBN 80-247-0402-1.

[19]VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz§. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.

[20]Zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zmén€ a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. 2023. [cit. 2022-11-24] Dostupné z:

https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40



https://research.cbs.dk/en/publications/the-effects-of-print-vs-tv-advertising-documented-using-short-ter
https://research.cbs.dk/en/publications/the-effects-of-print-vs-tv-advertising-documented-using-short-ter
https://www.simplypsychology.org/elaboration-likelihood-model.html
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

49




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek €. 1 (vlastni tvorba)

Kolik Ti je let? Mas marketingové vzdélani?
Il Focet odpovédi Il Focet odpovédi
200 125
150 100
75
100
50
30
25
3
0 0
15-24 25-34 35-44
Odkud jsi?
Pracoval jsi nékdy na jakékoliv marketingové pozici?
Il Focet odpovédi Il Foiet odpovédi
100
80
60
40
20
B N0 B g S e @1\’5 B
B T = L A" |
7 o O\dﬁ‘ Y 8 - o o _{‘eb N \.‘)5-@»
Tvé nejvyssi dosazené vzdélani? Jak ¢asto se setkavas s reklamou na internetu?
Il Focet odpovédi Il Focet odpovédi

4 3

Denné Mené casto MNékolikrat tydné
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Obrazek €. 2 (vlastni tvorba)

U&innost narativniho claimu

[ Foiet odpovEdi

= 2

0 >
Uginné Vebmi GZinné elmi nedginné
amémé Neb&inne

Ma zakladé kmergéha claimu (textu) by sis spide zakoupil/s
produlc

Alza

Uéinnost produbtovéha elaimu

M Fodet odpovEdi

Uginng Velmi nedéinng
Neldinns Welmi (&inné

Jaky je vviij vztah ke znadce? Zné#é uvedenaou znadku?

0
SpiSe pazitivni Pagzitivni Spife negativni

I Foiet odpovEdi

i-_

Neutralni Megativni

® iro
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Obrazek €. 3 (vlastni tvorba)

Utinnost narativniho claimu

Il Poéet odpovidi

1

o
Primémé Velmi G€inné Velmi nedéinné
Uginné Neuginné

Na zakladé kierého claimu (textu) by sis spige zakoupil/a
produkt

Burger King

Uginnost produktového claimu

I Poéet odpovédi

100

80

60

40

20

Primémé

Uginng

Nedinné

Jaky je tvlj vztah ke znacce?

B Pocet odpovidi

Neutraini

Spise pozitivni

Pozitivni

Velmi GEinné

Spie negativni

Negativni

Znacku nezndm

Velmi nedéinné

Znas uvedenou znacku?

®1no
®ne
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Obrazek €. 4 (vlastni tvorba)

Coca Cola

Uginnost narativniho claimu Uginnost produktovéha claimu

I Podet odpovidi I Poier odpovidi

o
Uginné Primémé  Velmi iéinné  Nedginné Primérmé Uginné Velmi nedéinné
Netiéinné Velmi GEinné

Na zakladé kterého claimu (textu) by sis spide zakoupil/a Jaky je tvdj vztah ke znadee? Znas uvedenou znatku?
produkt

Il Pocet odpovédi

@ Ano

Pozitivni Neutralni Negativni
Spise pozitivni Spise negativni
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Obrazek €. 5 (vlastni tvorba)

Ucinnost narativniho claimu

Il Poéet cdpovédi

Uginné Primémé
Velmi G&inné Nedinné

Velmi nedéinné

Na zékladé kterého claimu (textu) by sis spise zakoupil/a
produkt

e
®s

Dyson

Uginnost produktového claimu

I Pocet odpovedi

Primamé Uginné
Nedéinné Velmi Gginné

Velmi neGinné

Jaky je tvdj vztah ke znaéce?

Znas uvedenou znacku?

I Pocet odpovidi

80
50

®2no
40 ®ne
20

Neutralni Spise pozitivni
Znatku nezndm Pozitivni

Spise negativni
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Obrazek €. 6 (vlastni tvorba)

Apple

Uginnost narativniho claimu Uginnost produktového claimu

I Pocet odpovédi

Il Pocet odpovédi
100

Primémé Netginné Velmi neti¢inné Oginné Velmi dginné Velmi netitinné
Utinné Velmi GEinné

Primémé Neuginné

Na zékladé kterého claimu (textu) by sis spise zakoupil/a

Jaky je tvij vztah ke znace?
produkt

Znas uvedenou znacku?

I Pocet odpovidi

® Ao

Pozitivni Spise pozitivni Negativni
Neutrdlni Spige negativni
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Obrazek €. 7 (vlastni tvorba)

Jack
Daniels

Uginnost narativniho claimu Uginnost produktového claimu

I Poéet odpovidi I Pocet odpovidi

1

Uginné Velmi dginné Velmi nedinné Primémé Netginné Velmi net€inné
Primémé Nedginné Utinné Velmi (Einné

Na zakladé kterého claimu (textu) by sis spiSe zakoupil/a Jaky je tvij vztah ke znacce? Znas uvedenou znacku?
produkt

Il Poéet odpovédi

@ 4no
®nNe

Neutrdini Pozitivni Negativni
Spise pozitivni Spige negativni Znacku neznam
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Obrazek €. 8 (vlastni tvorba)

Lidl

Uginnost narativniho claimu Uginnost praduktového claimu

M Pocet odpovédi M Focet odpovid

pa
P —— P 0 S P P
Primémeé Uginné Velmi nedcinng Prumémé Velmi uginné Velmi nedcinng
Netiginné Velmi Ginné Uginné Netginné
Na zékladé kterého claimu (textu) by sis spise zakoupil/a Jaky je tviij vztah ke znacce? Znas uvedenou znatku?

produkt

I Pocet odpovédi
125

100

75
@ Ano
50

25

Pozitivni Neutraini
Spise pozitivni Znatku nezndm
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Obrazek €. 9 (vlastni tvorba)

Uginnost narativnino claimu

Il Pocet odpovedi

2

Uginné Velmi (iginné Velmi ne(iginné
Primémé Neiginné

Na zakladé kierého claimu (textu) by sis spiSe zakoupil/a
produkt

[ )
[ 1]

Makita

Uginnost produktového claimu

I Pocet odpovédi

Uginné velmi G&inné Velmi nedéinné
Primémé Neléinné

Jaky je tvlj vztah ke znacce? Znas uvedenou znacku?

I Poéet odpovidi

®ino
®ne

Neutralni Spige pozitivni Spige negativni
Znatku neznam Pozitivni
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Obrazek €. 10 (vlastni tvorba)

Uginnost narativniho claimu

Il Poéet odpovédi

7

Uginné Velmi G€inné Velmi neGinné

Primémé NedCinné

Na zékladé kterého claimu (textu) by sis spise zakoupil/a
produkt

Nike

Uginnost produktového claimu

I Potet odpovédi

100
80
60
20
20 .
Primémé Nedginné Velmi Géinné

Uginné Velmi nedginné

Jaky je tvilj vztah ke znacce?

I Poéet odpovidi
20

60

40

20

Pozitivni Spise pozitivni Negativni
Neutralni Spise negativni Znatku neznam

Znas uvedenou znagku?

® 4o
®ne
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Obrazek €. 11 (vlastni tvorba)

Uginnost narativniho claimu

I Focet odpovédi

2

Ueinné

Nediginné Velmi neti€inné

Primémé Velmi aginné

Na zdkladé kterého claimu (textu) by sis spie zakoupil/a
produkt

Porsche

Uginnost produktového claimu

B Pocet odpovid

100

80

60

40

20

UEinné Velmi Gginné Nedginné

Primémé Velmi nedginné

Jaky je tvlj vztah ke znagce?

Znas uvedenou znacku?

Il Pocetodpovidi
125

@ Ano
®n:

Neutraini

Spie pozitivni

Pozitivni Znatku neznam
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Obrazek €. 12 (vlastni tvorba)

Porovnani reklamnich slogant vzhledem k
nakupu

Obrazek €. 13 (vlastni tvorba)

Narativni slogany

39,90%

16,35%

1

=Velmi nedidinng = Nel&inné Pramémé =mUgnné =Velmi Géinné
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Obrazek €. 14 (vlastni tvorba)

f Produktove slogany

30,14%

16,55%

i

= Velmi nedadinné =Neudinné - Primé&mé = Uginné

= Velmi Géinné
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: PIné znéni dotazniku s daty



PRILOHA P I: PLNE ZNENI DOTAZNIKU A DATA

Data:
https://mega.nz/file/Gge3QZQI#v5{WI2 wkEnh8m&806i33f2melpbDKp9HuYbUppC2W6

Y

Dotaznik k bakalarské praci- Narativni a
produktové modely v reklamé

Zdravim, jmenuji se Patrik Habl a studuji marketingovou komunikaci na Univerzité Tomase
Bati ve Zliné. Tento dotaznik slouzi jako wwzkum pro mou bakalafskou préci, kterd se
zaobird pfesvédéovacimi praktikami v reklamé. Formulaf je naprosto anonymni a odpovédi
budou pouZity isté pro Géely vyzkumu pro tuto bakalarskou praci.

Budu rad, kdyz si na vyplnéni dotazniku najdete chvilku svého éasu.
Prohlageni autora:
Veskeré reklamni bannery a claimy byly vytvofeny pouze pro Uéely vyzkumu bakalarské

prace a nejsou realné. 7adna znacka &i produkt nejsou souéasti placené propagace.

Prihlaste se do Googlu, abyste mohli uloZit dosavadni postup. Dalsi informace

Souhlas s vypinénim dotazniku

Jak uz jsem zminil dfive, dotaznik je anonymni. Jen Vas chei pozadat o souhlas se sbérem

odpovédi.

Souhlasis s vyplnénim dotazniku? *

O Je minad 18 let a souhlasim.

o Je mipod 18 let a mam souhlas svého zékonného zastupce.

O MNesouhlasim


https://mega.nz/file/Ggg3QZQI#v5fWI2_wkEnh8m8o6j33f2me1pbDKp9HuYbUppC2W6c
https://mega.nz/file/Ggg3QZQI#v5fWI2_wkEnh8m8o6j33f2me1pbDKp9HuYbUppC2W6c

Cast 2: Hodnoceni reklamnich claimu 1 e

Nyni se podivas na deset dvojic bannerd s reklamnimi claimy a zodpovig otazky ohledné znatky a pfedeviim
claimi.

MNazev obrazku

Mabizime vie od elektra po potraviny.
S nejlepsi cenovkou,

€) alza

\ VA% partner pro domacnost

Ma zakladé kierého claimu (textu) by sis spiSe zakoupil/a produkt od této spoleénosti? *

A



=

Jak bys celkové hodnetil/a uginnost reklamniho cl.aimu (textu) A7

1 velmi Gginné

() UEinné

() Primémé

() Nedginné

() Velminedginné
—

Jak bys celkové hodnetil/a Géinnost reklamniho claimu (textu) B2 *

() Velmi G&inné

() Uginné

() Primémé

() Nedfinné

1 Velminedcinng

Znas uvedenou znacku? *
I/_\I Mu

L

) Ne

Jaky je tvdj vztak k znadce? *
() Pozitivni

() Spise pozitivni

() Neutralni

() Spise negativni

() Megativni

() Znatku neznam



Cast 2: Hodnoceni reklamnich claimi 2 v

Nyni se podivas na deset dvojic bannerd s reklamnimi claimy a zodpovi§ otdzky ohledné znadky a pfedeviim
claimi.

Nazev obrazku

Lavina chut po kaidém soustu, Maso na ohni, obfi porce,
to je Burger King. vyjimetné burgery.

Ma zakladé kterého claimu (textu) by sis spise zakoupil/a produkt od této spoleénosti? *

A



Jak bys celkové hodnotil/a G&innost reklamniho claimu (textu) A7 *

() Velmi GEinné

[ Uginng

() Primémé

() Ned&inné

() Velmi ned&inné
—

Jak bys celkove hodneotil/a Gcinnost reklamniho cl.:;i.mu (textu) B2 *

() Velmi Ginné

() Uginné

() Primémé

() Ned&inné

() Velmi neG&inné
—

Znas uvedenou znacku? *
() Ano

Iz—\l NE‘

L

Jaky je tvj vztak k znatce? *
() Pozitivni

() Spise pozitivni

() Neutralni

[ Spie negativni

() Megativni

() Znatku neznam



Cast 2: Hodnoceni reklamnich claima 3 ¥

Nyni se podivas na deset dvojic bannend s reklamnimi claimy a zodpovis otazky ohledné znaéky a pfedeviim
claim.

Mazev obrazku

Jesté niisi cena.

Na zékladé kterého claimu (textu) by sis spise zakoupil/a produkt od této spoletnosti? *

A

Jak bys celkové hodnotil/a déinnost reklamniho claimu (textu) A7 *
Velmi ucinné
Uginné
Pramérmé
Wedginné

Velmi nedcinné



Jak bys celkové hodnetil/a G&innost reklamniho claimu (textu) B? *
() Velmi GEinné

() Uginné

() Primémé

() Ned&inné

() Velmi nedginné

|

Znas uvedenou znacku? *

() Ano

() Ne
I

Jaky je tvlj vztak k znatce? ¥ N

() Pozitivni

() Spise pozitivni

() Neutralni

() Spise negativni

(") Negativni

() Znatku neznam



Nyni se podivas na deset dvojic bannerd s reklamnimi claimy a zodpovi§ otdzky ohledné znaéky a pfedeviim
claimil.

MNazev obrazku

Udé&lejte z povinnast Poradi si i s nejvétiim nepofadkem.
zabavu Avwydri vam veEné,

Ma zdkladé kterého claimu (textu) by sis spi$e zakoupil/a produkt od této spolefnosti? *

Y

Jak bys celkové hodnotil/a Gtinnost reklamniho claimu (textu) A7 *
Velmi iéinné
Uginné
Primémé
Nelginné

Velmi nedcinné



Jak bys celkové hodnotil/a G&innost reklamniho claimu (textu) B? *
() Velmi GEinné

() Uginné

() Primémé

() Ned&inné

() Velmi ned&inné

e

Znas uvedenou znatku? *

() Ano

() Ne
—

Jaky je tvdj vztak k znatce? N

[ Pozitivni

() Spise pozitivni

() Neutralni

() Spise negativni

() Megativni

—

([ Znatku nezndm



MNazev obrazku

Pfipoj se k ekosystému iPhone 13. Nowy fotoaparat,
s novym iPhone delsi wydri baterie a tvrzeny display

Ma zakladé kterého claimu (textu) by sis spi$e zakoupil/a produkt od této spoleénosti? *

A

Jak bys celkové hodnotil/a déinnost reklamniho claimu (textu) A? *
Velmi Gcinné
UZinné
Pramémé
Melginne

Velmi nedcinng



Jak bys celkové hodnetil/a G&innost reklamniho claimu (textu) B? *
() Velmi GEinné

() Uginné

() Primémé

() NeGginné

() Velmi nedginné

|

Znas uvedenou znacku? *

() Ano

() Ne
|

Jaky je tvlj vztak k znatce? ¥ N

() Pozitivni

[ Spise pozitivni

() Neutralni

() Spise negativni

() Megativni

() Znatku neznam



Vychutne) si s prateli silu ahné. Poctiva whiskey z Tennessee

Ma zdkladé kterého claimu (textu) by sis spie zakoupil/a produkt od této spoleénosti? ™

A

Jak bys celkové hodnetil/a GEinnost reklamniho claimu (textu) A? *
Velmi Gcinné
UZinné
Prdmémé
Melginne

Velmi nedcinng



Jak bys celkové hodnetil/a déinnest reklamniho cl.:;i.mu (textu) B? ¥
() Velmi GEinné

() Uginné

() Primémé

() Ned&inné

() Velminei&inné

Znas uvedenou znacku? *

Iz—\l A.I'ICI

L

() Ne
]
Jaky je tvj vztak k znatce? *
() Pozitivni
() Spise pozitivni
() Neutralni
() Spise negativni
() Megativni

() Znatku neznam



MNazev obrazku

Ma nas se miZete spolehnout. Kaidy den erstvy sortiment.
I v krizi. S nasi kartou vyhod uSetfite,

Ma zakladé kterého claimu (textu) by sis spise zakoupil/a produkt od této spoleénosti? ™

A

Jak bys celkové hodnotil/a déinnost reklamniho claimu (textu) A?
Velmi Géinné
Uginné
Pramérmé
Melginne

Velmi nedcinné



Jak bys celkové hodnetil/a G&innost reklamniho claimu (textu) B? *
() Velmi G&inné

() Uginné

() Primémé

() Ned&inné

() Velmi nedginné

1 —

Znas uvedenou znadku? *
() Ano

Iz—\l NE‘

Jaky je tvlj vztak k znatce? ¥
() Pozitivni
() Spise pozitivni

() Neutralni

Spise negativni

&
b

O

MNegativni

Znacku neznam

O



Vrhni se do svého projektu po hlave, Dodivotni zaruka, inovativni technologie,
S nami Ti to pljde od ruky. isi ych profesionald.

Ma zakladé kterého claimu (textu) by sis spiSe zakoupil/a produkt od této spole€nosti? *

A

Jak bys celkové hodnotil/a déinnost reklamniho claimu (textu) A? *
Velmi dcinné
Uginné
Pramémeé
Nedginné

Velmi nedéinng



Jak bys celkové hodnotil/a déinnost reklamniho claimu (textu) B? *
() Velmi dginné

() Uginné

() Primémeé

() Medginné

() Velmi neG&inné

]
Znas uvedenou znatku? *
() Ano
() Ne
I
Jaky je tvdj vztak k znagéce? * N
() Pozitivni
() Spide pozitivni
() Neutraini
() Spise negativni
() Negativni

() Znatku neznam



Z nejkvalitnéjSich materialu b=
* i

Pfidej se k lidem i i
c : s oznacenim Fairtrade
kteri maji styl

Ma zakladé kterého claimu (textu) by sis spise zakoupil/a produkt od této spoleénosti? *

A

Jak bys celkové hodnotil/a Géinnost reklamniho claimu (textu) A? *
Velmi Géinné
Uginné
Pramémé
Melginne

Velmi nedcinng



Jak bys celkové hodnotil/a Géinnost reklamniho claimu (textu) B? *
() Velmi Géinné

() Uginné

() Primémeé

() Med&inné

() Velmi neGginné

|

Znas uvedenou znacku? *

() Ano

() Ne
—

Jaky je tvij vztak k znatce? * N

() Pozitivni

() Spise pozitivni

() MNeutrélni

() Spise negativni

() Megativni

&

() Znatku neznam



Chtéjte od auta vic,
nez jen presun z bodu A do bodu B

Mowy model se silnéjsim,
uspornéjsim motorem

Na zékladé kterého claimu (textu) by sis spige zakoupil/a produkt od této spoleénosti? *

A

Jak bys celkové hodnotil/a Géinnost reklamniho claimu (textu) A? *

Velmi Géinné

Uginné

Primémé

MNeldcinne

Velmi nedcinng



Jak bys celkové hodnotil/a Géinnost reklamniho claimu (textu) B? *
[ Velmi Géinné

() Uginné

() Priimémé

() Neuginné

() VelmineG&inné

Znas uvedenou znacku? "

() Ano

() Ne
|

Jaky je tvlj vztak k znatce? ¥ -

() Pozitivni

() Spise pozitivni

() Neutralni

| Spise negativni

() Megativni

() Znatku neznam




Demograficke ddaje v 1
Popis (nepovinny)
|

yber své pohlavi *

) Muz

() Zena

() Jina._

|

Kolik je ti let? *
() 1524

() 2534

() 3544

() 4554

() 5564

() B5avice

() Jind..



Odkud jsi?*
Praha
Stiedocesky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Plzefisky kraj
Jinocesky kraj
Vysocina
Jinomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj
Slovensko

Jina..



Jak tasto se setkavas s reklamou na internetu? *

) Denné

() Mekolikrat tydné

() Asi jednou tydné

() Méné tasto

() Nikdy
|

Jaké je tvé nejvyssi dosazené vzdélani? * N

() Zékladni vzdélani

() Stfedni vzdélani s vyuinim listem

() Stfedni vzdélani s maturitou

() Stfedni vzdélani
[ Vysoks $kola - bakaldfské studium

() Vysoka $kola - magisterské studium

() Vysoka 3kola - doktorské studium
|

Mas marketingové vzdélani? *

() Ano

() Ne
|

Pracoval jsi nékdy na jakékoliv marketingové pozici? *

L Ano

() Ne



