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ABSTRAKT

Disert&ni prace se zabyva hodnotovou orientaci ighdel v
Ceské republice se z&benim na oblast marketingu, speciése tyka
tiskové reklamy. V rekla#q) a nejen tiskové, jsou spravmvolené
hodnoty jednim ze zakladnich pivKisgsSnosti reklamy. Disertai
prace vychazi z poznatkkteré definovali ¥dci S. Schwartz, R. W.
Pollay, G. Hofstede a dalSi. Jednim zacdlisert&ni prace bylo
provést komparaci vzajemnych vazeb mezi hodnotoggantaci
obyvatel CR a skuténosti, kterd se odrazi v tiskové rektam
Disertani prace si také kladla za cil zjistit, jaké rektdnapely,
informacni obsah, strategie &eéni, format sdleni a zmsob
realizace, se vyskytuje v tiskové rekkamv Ceské republice.
Hlavnim cilem diserii prace bylo charakterizovat, které reklamni
apely v tiskové reklamjsou nejvhod®si pro spatebitele vCeské
republice a navrhnout fungujici apely @tgii vékové skupiny a také
zvla® pro muze i Zeny pro tiskovou reklamu s vyuZzitindhatové
orientaceCR.

ABSTRACT

The dissertation thesis deals with the value caigot of the Czech
Republic consumers and is focused on the marketiaugch, dealing
specifically with printed advertisements. In adserhot only the
printed one but generally, the properly adjustetliesa are one the
basic elements of the advertisement’s success. thhsis uses
observations defined by S. Schwartz, R. W. PollayHGfstede and
others. It is also drawn from personal survey agran definition of
different value orientations of the Czech consuniBing. main task of
the thesis is to provide comparison of relationgwben value
orientation of the Czech consumers and reality adegiin printed
advertisements. The thesis also tries to find obiclw appeals,
informational content, strategy, form of the megsagd its execution
occurs in printed adverts in the Czech Republic.tAeotask of the
dissertation is to make a suggestion the most apipte appeals in
the printed advertisement for consumers of the ICR=public.
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UvoD

S rozvojem modernich komunik@ch metod se cekavalo, ze se
kultury budou sblizovat. Také s romdranim Evropské unie se
predpokladalo, Ze se vytiigednotny trh, z marketingového hlediska
takovy, na kterém se budou kupovat stejné produtgjné zneky a
budou se preferovat stejné reklamni styly. Skudst vSak ukazuje,
Ze kulturni rozdily dale fetrvavaji a spiSe se jestice zviditehuji
(De Mooij, 2013).

Pro zkoumani kulturnich souvislosti reklamy @ské republice je
dulezité zjistit poznatky o hodnotachifmmnych vceské spolkénosti.
Ve tSire vyspelého séta se uskutmil vyzkum kulturnich hodnot,
ktery vyuZival metody podle G. Hofstedeho a S. Suiwe, coZ jsou
takové metody, kterymi Ize kulturni rozdily staurcit a také
porovnat. V diseréni praci je vyuzity Schwariz model, divody
volby tohoto modelu jsou popsany dale v textu.

V Ceské republice byly hodnotové orientace tgji&ny v ramci
projektu GACR (v letech 2006 — 2009, J. 8Nk a J. Roubalikova,
tento vyzkum je popsan dale v textu). Hodnotovérdece \CR je
tedy zjiS€na, avSak stdle zde neni vtéto oblagtiliy mnoho
materiati. Nicmérg, jiz nekolik let se také zabyvam konkrétni
odliSnosticeského hodnotového systému a porovnhavam ho s jinymi
staty.

V disert&ni praci jsem se zatfila na jednu oblast marketingu —
reklamu, konkrété tiskovou reklamu v souladu s hodnotovou
orientaci CR, jelikoz detailni popis této problematiky zatim
na reklamu tehdy, kdyz je v souladuiggmnou kulturou (Zhang,
Gelb , 1996; De Mooij, 2013). Nerespektovani kulfan vliva
v oblasti marketingu vede k plytvani zdrpj mensSi
konkurenceschopnosti, chybam v managementu a smiZov
duvéryhodnosti. Stejg tak neni dobré ignorovateské kulturni
hodnoty ze strany zahr&nich subjeki podnikajicich naceském
trhu, jelikoZz takoveé ignorovani vede ke stejnymlggikim. Z tohoto
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duvodu je poteba poznat kulturni specifika speibiteli. Dizerta&ni
prace je zaktena na problematiku, jak hodnotova orientace auje
spotebitele v reakci na reklamu a zejména tiskovouarek.

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout fungujici rekfdmapely pro
tiskovou reklamu Ceské republice s vyuZitim hodnotovych
orientaci. Reklamni apely jsou totiz vyuZivany ktpmaby se
zanttily na hodnoty, které cilova skupina uznava. Snahduct
reklamy je spojit reklamni apel s produktem v mggotebiteli tak,
aby se zvyraznil produkt a jeho pozi¢eimage. Apely, které se
v reklan® pouZzivaji, se tykaji ezitych hodnot spaebiteli, proto
hodnoty jsou zdrojem apel

Funguijici reklamni apely pro tiskovou reklamu js@avrzeny pro
Ctyii vékové skupiny a proftit produktové kategorie (Automobily,
Potraviny, Cestovani). Navic jsou reklamni apely rbany také
zvla® pro muze a Zeny, zacélem gesrgjSiho zacileni tiskové
reklamy na dané spetitele.

Navrhy fungujicich reklamnich agel mohou vyuZit nejen
zadavatelé pro své reklamy v tisku, ale také margevi odbornici a
komunik&ni (propagani) agentury, které reklamy v tisku vytvfro
své klienty. Tyto navrhy mohou slouzit jako navad prorbu tiskove
reklamy vCeské republice.

Za tiskovou reklamu firmy v roce 2012 (Udaje za &8K.3 nebyly
v doke odevzdani disertai prace znamé) vydalygs 14 miliard K,
a proto sefadi na 2. misto za TV reklamu, za kterou firmy Jyda
pies 24 miliard K. Prestoze tisk nedosahuje (ani jiz v budoucnu
ziejmé dosahovat nebude) takové obliby jako inapV reklama,
nezaslouzi si byt na okraji zajmu. V sasnosti se zaly v tisku
vyuzivat moderni technologie, které se snazi z#iktweat tiSené
informace. Pro komplexnost této problematiky jsem disert&ni
prace z#adila kapitoly o sotasném stavu tisku a jeho
piedpokladaném vyvoji do budoucna nejenonCR; ale také
ve S\Ete.
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1 SOUCASNY STAV RESENE
PROBLEMATIKY

V dnesSni dob je casto diskutovanym tématem globalizace.
Z pohledu kultury jde o vyteni jedné globalni kultury. Tento
piistup jako prvni definoval T. Levitt, ktery ve svéthanku
,Globalizace trli” hovoti o tom, Ze technologieiist modernizace a
rast bohatstvi povede k celadové konvergenci péeb a pani
spotebiteli, coz umozni sitovym firmam vytvdet univerzalni
marketingové programy, coz povede k hojnosti a tsihia(Levitt,
1983). Firmy pijimajici do svych strategii koncepci globalniho
marketingu, se v aktivitach opiraji o tzv. standzadi
marketingovych aktivit Zakaznici na celém 8 jsou vice
ovliviovani ve svém chovani stejnymi pelbami a panimi
smefujicimi k modernimu zivotnimu stylu, kvalita rozumné cen
Standardizace vyrobnich technologii, infotma technologie
I rychlé zprostedkovani finatnich sluzeb umauuji vznik takovym
marketingovym strategiim. (Kaatz, Lee, 1992).

Na stra® druhé popirani kulturnich rozdilje stale casgji
predmétem kritiky védci i marketingovych odbornik Ti tvrdi, Ze
vedle globalizace hraji fp volbé marketingovych strategii
vyznamnou roli i kulturni odliSnosti jednotlivychemi (Picton,
Broderick, 2001). DalSi kritti védci (De Mooij, Schwartz, Hofstede
a jini) tvrdi, Ze lidé v sabmaji zakdenéné hodnoty, které se ani
pies globalizani tlaky nedaji snadno zZmit.

Koncem minulého stoleti byly rozvinuty moderni nuto které
umoznily analyzovat a popsagtginu narodnich kultur na &.
V sowasnosti jsou citovany &asto pouzivany vysledky prace G.
Hofstedeho (1991, 2001, 2006) a F. Trompenaarsglj20/ysledk
rozsahlych pizkumi obou autok bylo vyuzito zejména v oblasti
interkulturniho  managementu a komunikace. Rozdilnistyp
k zjistovani kulturnich hodnot zvolil S. Schwartz (199808), ktery
definoval 7 ty@ hodnot na kulturni drovni (hierarchie,
konzervatismus, harmonie, rovnost, intelektualniemocionalni
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autonomie a vykon/ugph) a souasré definoval jejich vzajemny
vztah. Vyuzitelnost Schwartzova vyzkumu se nabizédpvsSim
v oblasti tvorby reklamnich apel

Také se objevily snahy vyuzit Hofstedeho vyzKumejen
v reklang, ale i v dalSich oblastech marketingu. Jedna studie
z oblasti chovani zéakazniksegmentace trhucasti marketingového
mixu. (Hofstede, 2001, 2006; De Mooij, 2004, 20L&hl, 2004,
2013).

V Ceské republice se teme setkat stouto problematikou
(zkouméani marketingu a reklamy ve spojitosti sulti)
v publikacich J. Satlika (Swtlik, 2001, 2003, 2004, 2006; &lik a
Roubalikova, 2008), dale niaB. Rehakova (2006), R. Koudelova a
J. Whitelock (2001). Kulturni prastdi (hodnotovéy eské republiky
je popsano v mé diplomové praci (Roubalikovd, rézen
Verbergerova, 2007). Na Slovensku se problematiéauje
z pohledu psychologie E. Hradiska a E. Letovancd2805).
Kulturni hodnoty na Slovensku a jejich odraz v askhich apelech
zkoumala M. Bodorova (2009), dokoncecsste&ne zabyva i apely
v tiskové reklam, coz by v budoucnu mohlo vést ke spolupraci.

1.1. Kulturni prost redi

Kazdy narod je specificky,tauz se jedna o rozdilnost jazyka,
prava, etiky nebo kultury obyvatel. Kulturnim phi@stim a kulturou
se tradin¢ zabyva sociologie, antropologi# psychologie, je vSak
dulezité, aby se jim zabyval také management, mamiedi socialni
komunikace. Marketing je v této oblasti zejménat@raze pokud
cheji byt podnikatelé usfni na globalnim trhu, musi braetel na
marketingové odliSnosti a figptsobit tak svou marketingovou
strategii. Kultura totiz ovliiiuje kupni chovani jednotlivic a
domacnosti i zfsob pouziti produktu. Marketing respektujici
existenci kulturnich rozdil se nazyva interkulturnim marketingem a
disert&ni prace bude vychazet pgéw jeho podstaty.
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1.2. Kultura

Kulturni antropolog I. T. Budil (2003jka, Ze maloktery pojem je
tak slozit vymezeny jako kultura. Kulturu vidi jako sféru Ilediych
norem, hodnot, ideji a jazyka (Budil In: Bodoro2909). Nap. E. T.
Hall (In: Dahl, 2004) poklada kulturu za pademou, pitom ji
prirovnava k neviditelnému mechanizmu v nasich my&eh. Pokud
bereme v Gvahu studie zkuSenycédei (nag. G. Hofstedeho, S.
Schwartze, J. C. Usuniera, J.é¢8ka a jinych), nizemefici, ze
kultura ma gkolik spole&nych bodh:

» je systém hodnot a socialnich norem sdilenych gpotsi,
* nenivrozena, vznika procesexteni,
» je sdilena, komunikovanaignasengleny spolénosti,

= existuje fada projeu kultury (jazyk, humor, vz#lani, etika,
umeni, stravovani, manzelstvi, sport, oblékani, zakérsgota
atd.).

= je poteba rozliSovat &kolik darovni kultury (narodni,
regionalni, nabozenskda, podnikova, kultura muzskzeresska,
generéni a kultura socialnichid).

1.3. Rozdilné pristupy ve zkoumani narodnich kultur
a hodnot

V literature nachazime n&gsetji ctyii Skaly na ndeni hodnot —
Hofstedeovu, @ Rokeachovu, Inglehartovu a  Schwartzovu
V sowasnosti je nejpouzivgsim prostedkem Schwartzovo
zjistovani hodnot (Schwartz Value Survey, SVS). Dissitgprace
nejvice vyuziva Schwartzovu metodu.

Koncem minulého stoleti byly rozvinuty moderni nuto které
umoznily zmapovat a popsatetsinu narodnich kultur na &.
Analyza narodnich kultur byla koncem dvacatého estosnahou
mnoha ¥dci a analytiki. V sowasnosti jsou néasgji pouzivany
vysledky prace dvou Holdani — G. Hofstedeho a F. Trompenaarse
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a lzraelce — S. Schwartze. Oba Nizozemci pouZibjpidovych
stupnic pro vyjatkeni rozditt narodnich kultur $ pouziti zakladnich
tendenci v chovani ifslusniki kazdé kultury. Tyto zakladni
tendence nazvali kulturnimi dimenzemi resp. kuliomnorientacemi
(Swetlik, 2006). Kulturni dimenze postihuji chovasioveka kazdé
spole&nosti a Ize je shrnout dédhto zakladnich skupin:

1) vztah k autoritam,
2) koncepce vlastniho jargdevsim:

» vztah mezi jednotlivcem a kolektivem,
» individualni koncepce muzskych a Zenskych hodnot,

3) zpisobteSeni konflikei, véetrg kontroly agrese a vyjddni
pociti.

1.3.1. Hofstedeho kulturni dimenze

Hofstedeho kulturni dimenze jsou pé&me znamé a vyjaiaji
obecnou Urovie rozdili mezi kulturami jednotlivych zemi. Hofstede
se zamfuje na dimenze, které vedou k odliSnému chapani
zakladnich paramaeirzivota lidi a promitaji se vyznammo jejich
prace,fizeni organizace a do igobu komunikace. Tyto dimenze
byly prednmétem rozsahlého jpekumu, ktery provedl mezi 116.000
zamgstnanci spolénosti IBM v 65 statech sta. Prioritnim cilem
puvodniho dotazniku nebylo $ehi narodnich kulturnich dimenzi,
ale byl vytvden pro interni pdgeby firmy jako podklad kieSeni
problént fizeni mistnich narodnich paiek. (Hofstede, 1991)

V devadesatych letech byl dotaznik na zaklzaklSenosti dopkm
o0 nové dimenze a upraven tak, aby jej mohly wgpht i osoby
mimo pracovni porr, Zeny v domacnosti, studeriii podnikatelé.
Prestoze pvodni Seteni byla provagha pro pateby interkulturniho
managementu, vysledky $emni byly s dsgchem vyuzity také
v marketingu, v oblasti kulturnich rozdilv chovani zakaznik a
v marketingové komunikaci. (Hofstede, 2001)
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Hofstede definoval§ dimenzi kultury:

» vzdalenost mocenskych pozic (PDI — Power distance)
ukazuje, jak spolmost akceptuje mocné osobnodii
organizace,

» snaha vyhybat se nejistofUAI — Uncertainty avoidance) -
nakolik spol€nost akceptuje nejistotu a nakolik ji povazuje
za sodast Zivota,

» mira individualismu (IDV — Individualism/Collectigin) —
vztah mezi jednotlivcem a skupinou, ktery ve spodesti
pieviada,

» mira maskulinnich hodnot (MAS — Masculinity/Femiityh -

ukazuje, zda ve spalrosti evladaji muzské nebo Zenské
hodnoty,

» kratkodoba a dlouhodobéasova orientace (LOT — Long
term orientation) — ukazuje, zda se spotEst orientuje
na kratkodobyi dlouhodoby efekt svéhaipobeni.

1.3.2. Typy kulturnich hodnot podle Schwartze

Shalom Schwartz pragtdnictvim dotazniku SVI (Schwartz Value
Inventory) uskuteénil rozsahlé Sdéeni v celkem 63 zemich u vice nez
60.000 respondeimt Kulturni hodnoty nezjtoval odvozen
prostednictvim pracovnich hodnot jako Hofstede, ve s\&&teni
nechal respondenty hodnotitldzitost celkem 57 hodnot z pohledu
zakladnich fidicich  (motiv&nich) princigi  jejich  Zivota.
Respondenti firadili kazdé hodn@tvahu od 7 (nejvysSiadezitost)
az po 1 (protiklad k mym Zivotnim hodnotam)Oéské republice se
vyzkum uskuténil u vzorku 200 titeli regionalniho Skolstvi a 160
student (vyzkum proved! Jan Srnec v roce 1993).

Schwartz definoval celkem 7 typhodnot na kulturni Grovni
(hierarchie, konzervatismus, harmonie, rovnostelektualni a
emocionalni autonomie a vykon/i&sp) a sodasré definoval jejich
vzajemny vztah. Postupettrasu Schwartz odvodil 10 typhodnot
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(Gspech, sila, hedonizmus, stimulace, nezavislost, umélaost,
tolerance, konformita, tradice a bezpe(Schwartz, 1994, 2006)

Vyzkum, ktery zjistil hodnotovou orientaCieské republiky pray
na zaklad 10 typa hodnot podle Schwartze, provedla autorka
spolgng s J. Swetlikem vramci grantu GAR 2006 - 2009 a
zWastnilo se jej 1.812 responde@rfice o vyzkumu v kapitole. 4)

Vztahy mezi 10 motivanimi typy hodnot

Strukturu hodnot Ize vyj&d ve dvou ortogonalnich dimenzich.
Prvni dimenze proti s@bstavi ,posileni ega“ (self-enhancement) a
Jprekrateni sebe sama“ (self-transcendence). Na této dinwoi
hodnotové typy moc a 0sgh, které zdraziuji predevsim sledovani
vlastnich zajm, v opozici k hodnotovym tyjm, které se staraji
o blaho a zajmy druhych lidi.

Druha dimenze proti sébstavi ,otevenost ke zr@n¢“ (openess to
change) a ,konzervaci® (conservation). Na této dime stoji
samostatnost a stimulace (nezavislé jednani, mySéencitni,
pripravenost k novym zkuSenostem) v opozici k bémpsti,
konformizmu a tradici (sebeomezeni,ifdek, odpor ke zémam).
PoZitk&stvi v sold obsahuje jak prvky otégnosti ke zréng, tak
prvky pro posileni egaReéhakovéa, 2006)

Tabulka 1: Rozéleni 10 hodnotovych tyip
Zdroj: Schwartz, 2006. Zpracovani: vlastni

Otevienost ke znénam Prekroéeni sebe sama
Samostatnost Univerzalizmus
Stimulace Benevolence
Pozitk&stvi
Posileni ega Konzervace
Uspich Konformizmus
Moc Tradice
Bezpe&nost
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V néasledujicim obrazku je model vztaimezi 10 hodnotovymi typy a
jejich zakladni vysgtlujici pojmy.

Otevienost ke znénam Pekroéeni sebe sama

Volba vlastnich cilt

Samostatnost
Ucta v sebe
Nezavislost

Moudrost
Rovnocennost

Univerzalizmus
Jednota s prirodou

Vnitini harmonie
Ochrana pfirody

Stimulace

Vzrusujici zivot

Kreativita

Zvédavost

Rozmanity Zivot

QOdvaha

Soukromi

Upfimnost
Pevné pratelstvi

Mir na svété
Tolerance

Prozitek

Napomocnost

Benevolence
Odpousténi Zodpovédnost
Smysl Zivota  Poctivost

Pozitkarstvi
Potéseni
Uzivani Zivota

Inteligence Sebe disciplina

Vlivna osobnost
Slugnost Ucta

Schopnosti

Uspéch Konformizmus

Pokora
Oddanost
Priimérnost

Lhostejnost
Respektovani tradice

Uspésnost

Majetek Ucta ke starsim

Zdravi
Cistota

Rodinné
bezpeci

Bezpecnost
Vzajemna podpora

Ambice

Autorita

Spolecenské uznani

Spoleéenska moc

Moc

Akceptace udélu Zivota

Tradice
Spolegensky poradek

Narodni bezpeénost

Posileni ega Konzervace

Obr. 1: Model vztal mezi 10 hodnotovymi typy a jejich zakladni pojmy

Zdroj: Schwartz, 2006. Zpracovani: vlastni
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SVS a PVQ

Schwartzovo fivodni zji¥ovani hodnot (SVS) vyzadovalo
vysokou urové abstraktniho mysleni, aigobilo proto potize lidem
s niz8im vzdlanim¢i mladezi. Mimo to bylatasow znané narané.
Proto byl vyvinut dalSi instrument — Portrait Vau®uestionnaire
(PVQ) (Schwartz, 2006). Tento instrument je navrisk aby byl
mére caso¥ narany. Fitom vSem musi ®fit stejnych 10 typ
hodnot.

PVQ obsahuje kratké slovni portrétyiznych lidi, napiklad
charakteristika: ,Je proépdulezité mit vzdy navrch #&kat ostatnim,
co maji élat. Chce, aby lidédali to, co jimiekne® popisujeloveka,
ktery ma rad ,moc”. U kazdéeho slovniho portrétupmsdent utuje,
do jaké miry se mu popsana osoba podoba (porovedydoortrét se
sebou) a to zaskrtnutim jedné z Sesti odgdav

* je mi velmi podobny/a

= je mi podobny/a

» tak napil je mi podobny/a

* je mijen trochu podobny/a
* neni mi vibec podobny

= vubec neni jako ja

1.4. Vyzkum hodnotovych orientaciCeské republiky

Vyzkum hodnotovych orientaci spebitei v CR uskuténsny
v ramci grantu GAR 2006 — 2009 byl iniciovan doc. Ing. Jaroslavem
Swétlikem, Ph.D. Zdastnilo se ho 1.812 respondirt celé Ceské
republiky, diraz byl kladen na vyvazenost pohlawkuw i vz&lani, a
proto je vrovnovaze se strukturou obyvatels®. Vysledky
z dotazniku maji mezinarodni platnost a Ize jeytesgovnavat
s ostatnimi staty (pokud se tam vyzkum uskuitg
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Pro vyzkum byla pouZzita metoda zkoumani dle Sclegaftzv.
PVQ). Existuji d¢ varianty Seateni, prvni pouzivd 21 slovnich
portréti, vyzkum PVQ uskutaeény na UTB (S¥tlik a Roubalikova,
2007) vyuzil druhou variantu — se 40 slovnimi pétr Tato metoda
ma \&tSi spolehlivost.

K vyhodnoceni dotazniku bylo vyuzito @itacového programu
Excel. Odpo¥di poskytuji jednoznamy vysledek, ktery je snadno
dostupny jednoduchymi kvantitativnimi  metodami. d&é
na vyhodnoceni vSak bylygsné postupy, které musely byt dodrzeny,
aby byl vyzkum srovnatelny s dalSimi z&m swta.

Podrobnému popisu hodnotovych orientaf® wetrg vyvozeni
obecnych zasru je vénovana kapitola 4.

1.5. Kulturni hodnoty a reklamni strategie

Vysledky fady vyzkuni (nag. Schwartz, Hofstede a jiné)
prokazaly skuténost, Ze rozdilné systémy kulturnich hodnot
jednotlivych zemi hraji @lezitou roli v tom, jakc¢lenové Echto
narodnich kultur komunikuji, tj. jak vnimaji a inpeetuji obsah a
formu komunik&niho saleni, a to jak v oblasti osobni, tak i masové
komunikace vetrg reklamy. Navic existuji podstatné rozdily nejen
ve zpsobu mysleni, ale i eci téla a jinych projevech neverbalni
komunikace, zfisobu pouzivani jazyka atd.

1.5.1.Kreativni reklamni strategie

Marketingova a reklamni strategie znamena ¢vylz rady
moznych alternativ. Rozhodnutitquichazi pé&ivé zvazovani a
posuzovani moznychieSeni a vyér toho nejlepsiho.Casto
neexistuje jedina spravna cesta, existuje vSaknyadapodminkach
cesta nejlepsi.

Existuje fada zjisohi, jak vyjadit strategii reklamniho steni.
VSechny zjsoby se shoduji vjednom. Pokud ma byt reklamni
strategie usfgnou a efektivni, musi zahrnovat édvcasti:
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marketingovou a kreativni strategii. Marketingovéategie vychazi
piredevSim  z provedené analyzy pikedi, stanovenych
marketingovych cil a z nich vyplyvajicich komunikaich cil,
zvolené cilové skupiny a charakteristiky, urém$ta konkuretiniho
postaveni produktu. Na strategii marketingovou edsl navazuje
strategie kreativni. Marketingova strategie davélame¢ hlavni
sner. Proto poté, co je schvalena marketingova stratgeg dalSim
dulezitym krokem jeji kreativni, tuivé ieSeni, které vdechne
reklamnimu s#&eni Zivot. Podle De Mooij jde o to, aby
marketingové zasady byly transformovany dofitgilive,
zapamatovatelnéasto untlecké podoby.

Mezi zakladni prvky kreativni strategie zahrnujeme:

= strategii sdleni,

= apel,

» informani obsah,

= format,

= zpisob realizace. (Stlik, 2005)

Strategie sdleni

Patti a Frazer (1988) definovali sedm zakladniatatagjickych
piistupy pii stanoveni kreativni strategie, ftaptrategie USP, Emoce
atd. Téchto sedm fistupa pozdji rozSirili Pickton a Broderick (2001)
0 osmou strategii, kterou je infortrd obsah. DalSi strategii
reklamniho séeni rozsfili opét Patti a Frazer (In: Picton, Broderick,
2001).

Krome této teorie se fizeme setkat i se strategii podle Simona (In:
Dahl, 2004). Ten uil celkem 10 strategii reklamniho &eni, nap.
Informace, Argument atd. — jak je uvedeno v tablc®iserta&ni
prace vyuZzila praystrategii podle Simona.
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Tabulka 2: Strategie reklamnihosgehi podle Simona
Zdroj: Dahl, 2004. Zpracovani: vlastni

Strategie reklamniho sdleni podle Simona

Prezentace jednoduchych faktez dalSiho

Informace vyswtleni, nap. novinka.

Argument Udava divody, pra@ vyrobek koupit.

Motivace w2 ] s .
sychologickym Vyuz!va emoci a ap&lpro vyvolani pani, které

pSy predtim nebylo pocbvano.

apelem

Opakované tvrzeni

Opakovani jednoho zakladniho tvrzeni, neni
podpdeno dikazy.

Pozadavek

Jedna se oipominku, ktera ma vyvolatiznivy
postoj zakaznika.

Davérny vztah ke
znacce

Strategie je zaloZena n&pelské atmosfé. Je
orientovana nat/¢ru ve znéku a loajalitu.

Symbolicka asociace

Spojuje produkt s jinym prvkem - mistem,
udélosti, osobou, symbolem. Obsahuje pouze
malé mnozstvi textu.

Z&kladem je testimonial prezentovany celebritg

Imitace ¢i odbornikem, s niz se zakaznikire
identifikovat.
Zakladem je vyhodna nabidkedarek, diky
Zavazek némuz se zakaznik citi zavazan a ziska pozitiv
vztah.
o, Nabidka vzorku zdarma nebo za nizkou cenu.
Sdileni zvyku

Cilem jsou opakované pravidelné nakupy.

Reklamni apel

Wells, Burnet a Moriarty (1989) definuji reklamni edpjako
,Néco“, co ¢ini produkt obzvlas atraktivni nebo zajimavy pro
zakaznika. Fkladré - zdirazréni vyhodné ceny je ekonomickym
apelem, apel ,status" adaziuje Sptkovou kvalitu a vysokou cenu

atd.
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Apely jsou vyuZivany k tomu, aby se z&ity na hodnoty, které
cilova skupina uznava. Je sarfgime, Ze ne vsSichrilenove cilove
skupiny sdileji stejné hodnoty. Proto také ne kazghel nfize
oslovit kazdéhalena cilové skupiny. Apel reprezentuje hodnotu pro
celou cilovou skupinu, tedy tu, kterou uzna¥&inaclen.

Kotler (2001) rozdluje apely dotti zakladnich skupin:

» racionalni,
= emocionalni,
= moralni apely.

Racionalni apely se odvolavaji na kvalitu, vykorene atd.
Emocionalni se snaZzi vyvolat pozitivéii negativni emoce, jakymi
muze byt radost, strach, vina aj. Moralni apely sazsnvyvolat
moralni odezvu ndjklad ve vztahu k ekologii, pomoci gebnym
lidem aj.

Kotler ve svéntlenéni pouze rozidil seznam apéldle ugitych,
jim stanovenych, kritérii. Existuje ékolik seznami reklamnich
apefli, mezi nejznargsi pati apely R. W. Pollaye, ktery definoval
seznam 42 reklamnich apel¢etre jejich specifikace (jak je
uvedeno v tabulce 3). V stasné odborné literatel se nejastji
setkdme s odkazy préwna tyto reklamni apely. Disetiai prace se
zantiila praw na reklamni apely podle R. W. Pollaye. Reklamni
apely jsou déle v disertai praci podrob& rozebirany, jelikoz jsou
vyuzivany k tomu, aby se z&ily na hodnoty, kteréizné cilové
skupiny uznavaiji.

Tabulka 3: Reklamni apely podle Pollaye
Zdroj: Pollay,1987. Zpracovani: vlastni

Apel Popis apelu
1. Vykon vhodny, proveditelny, uzZitay, funkéni, pohodliny, silny
2. Trvanlivost dlouhotrvajici, permanentni, trvaly, houzevnaty
3. Vhodnost uzitetny, Sefici ¢as, snadny, rychly, dosazitelny,
vSestranny
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4. Dekorativnost

krasny, nazdobeny, detailni, stylovy, moderni desig

5. Lace

ekonomicky, vyhodna koupsleva

6. Drahost bohaty, cenny, elegantni, luxusni

7. Zvlastnost vzacny, nezvykly, exkluzivni, chutny,dne zpracovany
8. Popularita znamy, pravidelny, standardni, univerzalni, kaZzdode
9. Tradice klasicky, historicky, nostalgicky, legendarni

10. Modernost souwasny, novy, progresivni, pokrokovy

11. Friroda organicky, nutini, mineralni, ekologicky

12. Technologie

zhotoveny, ¥decky, vynalez, objevny

13. Moudrost

znaly, vzalany, inteligentni, zkuSeny

14. Maginost

zazr&ny, kouzelny, zahadny, myticky, UZzasny

15. Produktivita

ambiciozni, uspsny, zdatny, kvalifikovany

16. Relaxace

pohodlny, klidny, prazdninovy

17. PogSeni Srastny, pobaveny, vesely, party

18. Zralost dosgly, starsi, zraly

19. Mladi détsky, dospivajici, junior, teenager

20. Bezpéi jisty, stabilni, zarieny, moznost vygmy a vraceni

21. Poslusnost povolny, civilizovany, zdrzenlivy, ukazny, odpo¥dny
22. Moralka lidsky, férovy,cestny, eticky, eny, duSevni

23. Skromnost nevinny,disty, stydlivy, plachy

24. Pokora trpélivy, mirny, pokorny

25. Jednoduchost

prosty, bezelstny

26. Kiehkost

delikatni, citlivy, choulostivy, kky, zranitelny

27. Dobrodruzstvi

smely, statény, odvazny

28. Nezkrotnost

nasilny, neurvaly, tvrdohlavy

29. Svoboda spontanni, bezstarostny, vasnivy

30. Nedbalost neudrzovany, filezitostny, nepravidelny
31. Pycha pritazlivy, médni, atraktivni

32. Sexualita eroticky, romanticky, Zadostivy

33. Nezavislost autonomni, samostatny, nekonformni
34. Jistota duveéiujici, zabezpgeny, sebesdomy

35. Status zarlivy, jesitny, prestizni, dominantni
36. Afilace socialni, patelsky, druzny, taktni

37. Starostlivost | charitativni, péujici, starostlivy, utSujici
38. Rodina piibuzensky, manzelsky, soukromi a domov
39. Spol€enstvi | narodni, patriotismus

40. Zdravi energicky, silny, kondice, elan

41. Cistota poradek, jasny, vitavy, beze skvrn

42. Pomoc v nouzi

laskavy, pomahajici, hodny pozornosti &k
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Informa éni obsah

7

DalSi casti kreativni strategie je rozhodnuti o obsahuarekiho
sckleni z pohledu mnozstvi informaci.

Vyzkum, ktery na toto téma uskudteli v USA (Abernethy a
Franke, 1996), ukazal, ze nejvice informaci je absa v novinove
reklame. Na dalSim mistjsoucasopisy, nasleduje televize, rozhlas a
nejméré informaci je poskytovano ve venkovni rekkanNejvice
informaci je obsaZzeno vreklamnim ¢hhi  propagujicim
automobily, nasleduje vybaveni domacnosti a nabyakdktronika,
finanéni sluzby, cestovani, pé o dim a zahradrteni.

V souwasnosti  #ejmé  nejrozSfergjSi  metodou  zjiBovani
informatniho obsahu v reklamnim &dni je metoda, kterou
vypracovali Resnik a Stern. Tato metoda se zakida@danalyze
obsahu zjiBujici typ a mnozstvi tzv. inforndaich kategorii
(information clue), kterymi rozumime jednotku infcace
0 propagovaném produktu nebo slézietoda podle Resnika a
Sterna byla pouzita v diseéta praci.

Tabulka 4: Metoda zji®vani inform&niho obsahu podle Resnika a
Sterna

Zdroj: Resnik, Stern, 1977; Dahl, 2000;¢8ik, 2005. Zpracovani:
vlastni

T eIl Popis informaéni kategorie
kategorie P 9
Kolik produkt stoji? Vazba hodnota/cena nebo
Cena y 1
potreba/uspokojeni
Kvalita E:h,arakterlstlky produktu odliSujici pbhpd produki
jinych
Vykon Co produkt dokaze, popsrovnani s jinymi produkty
Obsah Z ¢eho je vyroben?isady, dopiky nabizené
S produktem
Dosazitelnost Kde a kdy mohu produkt zakoupit?
Specialni nabidka | Omezena nabidka, zdarma vyhody spojené s produktem
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Existuje dikaz, Ze chtlproduktu je originalni,
nenapodobitelna

Specifické Udaje tykajici se nutni hodnoty nebo
srovnani s jinych v této oblasti

Chut

Nutri éni obsah

Obal / tvar Zvlastni obal nebo tvar produktu
Zaruky Poprodejni zaruky

Bezpe&nost Bezpenost (i uzivani/koupi produktu
Jina Jaka IK:

Format reklamy

Apely, motivy a samotné #goby realizace reklamy se
v jednotlivych kulturach odliSuji. Formatrgdstavuje zaklad pro
formu reklamniho s#leni, které je komunikovano cilové skugin
Jako nejvhod§si z pohledu vyjaieni kulturnich vlivi se jevi model
osmi zakladnich format(Franzen, 1994; De Mooij, 2004) - jedné& se
o scleni, lekce, pibéh, vystaveni, asociace, zabava, fantazie,
specialni efekty (viz. Tabulka 5). Tento model byluZzit
v disert&ni préaci.

V mezinarodni reklaghse stava velméasto, Ze format, ktery je
asEsSny v jedné zemi je pouzit v reklamnimékhi v zemi jing,
ve které diky jinym kulturnim dimenzim se stavaemejmeérs
pusobivym, ale mnohdy vyvol& i negativni reakce.

Prednttem castych diskuzi odbornik zejména z pohledu
efektivity, je ,zabava“ a jeji podskupina ,humofumor je velmi
slozity psychologicky, sociologicky i kulturni femen. Jen tak Ize
vyswétlit, Ze jinym wcem se siji déti, jinym rasisté a jinym
univerzitni profesor. Podobne tomu i u jednotlivych evropskych
narodi. Porekud jiny smysl pro humor maji Angkané, jiny Nmci a
jingy Cesi. Pro viechny zeimma tento fenoménéno spoléného -
pomahéiidit a zvladat socialni vztahy, ma spojovaci efékitom
plati, ze humor s vySSim komundtdam kontextem (anglicky
konverz&ni humor, cimrmanovsky humor, aj.) je efektjgi
Vv navazovani spojovaciho efektu, nez jednoduchgli@ni humor

(zobrazujici lidskou siu, nehodu, aj.). (Sitlik, 2005)
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Tabulka 5: Reklamni formaty podle G. Franzena
Zdroj: De Mooij, 1998; Sgtlik, 2005, 2008. Zpracovani: vlastni

Format Popis formatu
Sdéleni Cista prezentace, vystieni faki, sctleni o produktu
Vystaveni Vystaveni produktu
Asociace Zivotni styl, celebrita, metafory, metonymy
Lekce Doporweni, konferenciér, demonstrace, srovnani, navod
Pribéh Pribéh ze zivotareSeni ijakého problému
Zabava Humor, vtip, zabava, tanec s hudbou
Fantazie Kresleny film, filmova fantazie, nerealistickéeplstavy
Specialni efekty | Animace, produkt v akci, uéhecké prvky

Realizace reklamy

Poslednim zakladnim prvkem kreativni strategie gehodnuti
0 zpisobu realizace, provedepiislusné reklamy. Pokud cijit brat
jeji tvarci do uvahy kulturni faktory (a to by zejména Jasti
mezinarodni reklamy #h), musi zvazovat &kolik aspekt, které
mohou byt pro jeji konmy efekt velmi dlezité. Jedna se mimo jiné
nagiklad o vykEr a paet osob, které budou v reklamystupovat,
jejich obleeni, vyuziti barev, ciziho jazyka, vizualfdéSeni tigné
reklamy atd.

Role osob vystupujicich v reklamje dilezita a v jednotlivych
kulturach tizna. Osoba, ktera dava dopé&eni nebo demonstruje
produkt, musi byt @ivéryhodna. Nafiklad existuje doporteni, aby
osoby prezentujici produkt v kulturdch s vysSi haida dimenze
vzdalenosti mocenskych pozic byly starSi. V maghili
individualistické spolénosti by se o jednat o vyraznou osobnost,
ve feminni kultide jsou preferovany osoby vystupujici skraen
majici gijemny, klidny a jemny projev. V kolektivistické kuie je
lepSi, kdyz je produkt prezentovan vice nez jedramobou.
V kulture s vysokymi hodnotami dimenze vyhybani se nejisjot
vyzadovano, aby osobac¢ha vztah k produktu, jsou respektovani
odbornici. (S¥tlik, 2005)
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Vizualni slozka ti&né reklamy prokazuje znatelné rozdily
v proporci vizualnihaeSeni wci textu, ¢etnosti pouziti fotografii a
zobrazeni produktu, velikosti produktu, vyuziti afer, patu osob,
pocet zen a &i atd. Krong kulturnich vlivi piitom hraje
vyznamnou roli i kategorie propagovaného produkRovrez
textova c¢ast reklamniho steni ma v mezinarodni reklamsva
kulturni Gaskali. Velmi ¢castym omylem jsou chyby vyplyvajici
z nedodrZeni jazykové ekvivalencé piekladech slogana texfi
sckleni. Vyuziti reklamnich slogdinv jazyce anglickém je rovi
diskutabilni. Akoliv anglictina je nejroz&enrgjSi tzv. druhy jazyk,
jeji znalost je v jednotlivych zemich rozdilna. ¢y, Javalgi,
Krishna, 1992; Satlik, 2005)

V disert&ni praci byla vyuZivana typologie podle Koudelové a
Whitelocka (2001) — upravena pro jadiy tiskové reklamy, fighled
je v tabulce 6.

Tabulka 6: Typologie provedeni reklamy

Zdroj: Koudelova, Whitelock, 2001; 8tlik, Kubickova,
Roubalikova, 2009. Zpracovani: vlastni

Typologie provedeni reklamy
Vystupujici Humor

Celebrita Slovni Hicka
Autorita Parodie
Obyejny ¢lovek Absurdni humor
Dite Satira/sarkasmus
Loutka Ironie
Zvite Nadsézka
Produkt Cerny humor
1 — 3 vystupuijici NepouZzit
Vice nez 3 vystupuijici Sex
Jazyk Vztah
Pouzetesky PritaZlivost
Pouze anglicky Osobni krasa
Cesky i anglicky Nahota
Jiny NepouZzit
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1.6. Tiskova reklama

Tisk je povaZzovan za nejdéryhodrejSi médium. V roce 2011
byla v 56 zemich s¥a uskuténéna studie Nielsen Global Survey
na téma ,mvéra v reklamu®, dotazano bylo 28.000 sjediitely, do
jaké miry divéruji riznym formam reklamy. Vysledky ukazaly,
ze klasické inzerci v novinacleii vice nez polovina dotazanych (51
%). (Rumedia, 2012)

Ackoliv jde vyvoj sebevice kupdu a den® vznikaji noveé
moznosti, jak na sebe firmy mohou upozorniggbo moderni zisob
prezentace pro&dnictvim elektronickych meédii stéle jest
nevytl&il klasickou tiskovou reklamu. Spoustu zprav a reajosti
si uz jednodusSe titeme vyhledat ,zdarma“ na internetu. Vyznam
tiskové reklamy vSak jen tak nezanikne. Stgpko nezanikla kina
s ichodem televize.

Tiskova reklama je snadnd, dostupna a z jistéha pohledu
i levna — podstathzaleZi na tom, jedna li se o reklamu soukroriou
komekni a stej@ tak na tom, jde-li o reklamtadkovouci ploSnou.
Tiskova reklama je n&astjSi a nejpouziva¥Si forma marketingové
komunikace.

Prednosti tiskové reklamy:

= Je vhodna pro&cna a informativni stleni.

= Je vhodna pro dlouhodobégmbeni na cilové skupiny.

= Je vhodna pro zvySeni palomi o znéce a produktu.

= Nezpochyliuje se jeji vyuzitelnosti ip zavad&ni novych
zna&ek nebo produkt

» Vyhodou je i univerzalni vyuziti — neni omezena z®u
na ucité komodity.

* Inzerce neni vzdy vitana, ale ze vSech média jgpnejvice
akceptovana.
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Formy tiskové reklamy:

» tadkové inzerce

» ploSna inzerce

= reklamni texty
o tiskové zpravy
o odborné&ilanky
0o PR¢lanky

Moznosti umisgni tiskové reklamy:

Noviny - Jejich pednosti je @véryhodnost, vysoké&ctivost,
dusledné pokryti regionu, jista prestiz a tradicen&vyhodam se
kromé kratké aktualnostifadi nizka graficka Orowe nejasna
adresnost a vysoka konkurence.

Casopisy - Jsou ideélni z hlediska zacileni na vybranoavoil
skupinu — oslovuje&tende, které zawieni danéhaasopisu zajima
at’ uz svou odbornosti vékovou skupinou. Reklamadasopisech se
téZz vyznéuje kvalitnim grafickym zpracovanim a delSi zivadtio
Z téhoz dvodu je nevyhodou nedostaté pruznost a uzérka
dlouho fed samotnou distribuci.

Inzertni periodika — Vyhodou jsou zde zejména nizké ceny
inzerce a jistota wkledného zasazeni vybraného regionu (distribuce
zdarma do schranek firett domacnosti), nevyhodou pak vysoky
podil reklamy wi¢i nekomeénim textim a tim nizk& motivace
k blizSimu prostudovani takového periodika.

Clenéni tiskovych médii:

« podle periodicity - deniky, tydeniky, ¢trnactideniky,
mesicniky, ratenky

« podle distribuce - predplatitelské, volny prodej, volny roznos
(do schranek), rozesilané jako direct maily
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« podle pisobnosti- celorepublikové, regionalni, pro vybrané
(odborné) kruhy

podle tisku - novinovy tisk,casopisy
podle barevnosti- ¢ernobilé, barevné, s daylovymi barvami

podle zangreni - zpravodajske,ddecké, oborové - tematicke,
specializované na zivotni styl

1.6.1.Vyzkum LAE - CR - 2012

Vyzkum LAE (LeserAnalyse Eintscheidungstrager) - aluaa
Zivotniho stylu osob s rozhodovaci pravomoci. Jdmeazinarodni
vyzkum, ktery je kazdé dva roky realizovan takéCR, a to
vyzkumnou agenturou GfK Czech. Dotazovani respomdset
rekrutuji zftad vysokych manazierpodnikatel spol€nosti s ukitym
obratem a vySSich ministerskyciednik.

Cile a metodika vyzkumu LAE —CR — 2012:

V roce 2012 prothl (jiz posedmé) vyzkum LAE:R-2012
zantfeny na osoby s rozhodovacimi pravomocemi, vyzkusi m
zajem o medialni chovani, nakupni preference, fiiemsoukromeé
investiéni zangry atraktivni cilové skupiny s nejvyssimiijmy, které
navic ovliviuji rozhodovani o vyznamnych objemech vyda
investic. Osloveno bylo 2.042 respondenVyzkum LAE<CR je
vyznamnym zdrojem informaci pro planovani B2B rekja ale
I inzerce zn&kovych vyrobKi v oblasti spdebniho zbozi,
bankovnich a poji®vacich produki, IT a automobii.

Vysledky vyzkumu LAE — CR z roku 2012
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Obr. 2: Preferenceitznych tyg médii vease (od roku 2000 — 2012)
Zdroj: GfK Czech, 2012. Zpracovani: GfK Czech, 2012.

televize 5%
rozhlas 7%
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jiny typ venkovni reklamy F 22%
in door reklama | 3%
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reklama na internetu [T 19%
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jina —11%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
=

Obr. 3: Respondenty pouzivana média pro jejichameki
Zdroj: GfK Czech, 2012. Zpracovani: GfK Czech, 2012.
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1.6.2.Medialni investice vCR

Souhrnny objem monitorovanych investic meédii za nisice
duben —¢erven 2013ukazuje ve srovnani se stejnym obdobim v
pokles o necela 2 %. Medialni trh se tak zatim stda recese, kte
ho postihla v uplynulych dvou aZeth letech. Nejvice investic
tradicné smerovano do televize a do tisku. Investice do tisk
reklamy, stejré jako do radii a outdooru v letoSnim r (2013)
klesaji, zatimco roste internetova reklama a énieklama televizn

Mezirocni znmena vydag investic do médii vykazuje, ze se vyd
snizily v tisku o 13,5 %, wutdoor reklard 0 5,6 % a radiu o 2%.
Naopak tist je u TV reklamy o 5,6% ¢ internetové reklago 16 %.
(Admosphere, 2013)

Pozn.: Udaje jsou za druhi#vrtleti (duber— cerven) 2013

aga 195

6 110

e TV & tisk ® radio
outdoor @ internet pstatni

Obr. 4: RozlozZeni vydajdo médii (v mil. K)
Zdroj: Admosphere, 201Zpracovani: Admosphe, 2013.
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1.6.3.Ctenost denili v Ceské republice

Tabulka ukazuje, jaka jétenost celostatnich placenych denik
v Ceské republice, Gdaje jsou za rok 2012 a tykajégroho vydani.
Tzn., Ze jeden vytisk deniku Mlada fronta DNEBxXptlo deng
814.000 osob. Préwenik MF DNES byl zvolen pro analyzu inzerce
vtéto disertani praci. MF DNES je tak nejsifsim serioznim
denikem, néasledovan denikem Pravo, Sport, Lidoveingoa
Hospod#éské noviny. NejtSi ¢tenost ze vSech celostatnich dénik
ma Blesk (den& ho ¢te 1.223.000 osob), jedna se vSak o bulvarni
noviny, steji tak je bulvarnim tiskem i Aha!.

Tabulka 7:Ctenost celostatnich placenych deénfa rok 2012
Zdroj: GfK, 2012. Zpracovani: vlastni.

Nazev deniku Ctenost
Blesk (bez Ne&niho Blesku) 1223 000
Mladéa fronta DNES 814 000
Pravo 370 000
Sport 278 000
Aha! (bez Nediniho Aha!) 260 000
Lidové noviny 223 000
Hospodé#ské noviny 195 000

Ctenost deniki v jednotlivych krajich Ceské republiky

~ Na obrazku 5 je zobrazextenost denik v ramciCeské republiky.
Udaje jsou za rok 2012 a zpracovala je agentura GfK

Z obrazku vychéazi, ze v 8 krajicteské republiky je né&fensjsim
denikem bulvarni Blesk —cetre Zlinského kraje. Mlada fronta
DNES je nejtersjsi pouze ve 2 krajickR a zdarma distribuovany
Denik ve 3 krajictCR. V Praze vysocerpvlada obliba deniku Metro
nad ostatnimi novinami.
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Obr. 5: Ctenost denik v krajichCR
Zdroj: GfK, 2012. Zpracovani: GfK, 2012.

1.6.4.Efektivita r iznych forem inzerce v dennim tisku

Hlavni vlastnosti tiskovych inzerat, které je tireba zvazovat i
Gvahach nad formou inzerce:

1. Velikost (vztazena k velikosti stranky)

Z hlediska poétu se neajasgji v denicich pouzivaji inzeraty, které
maji format 1/8 stranky, 1/4 stranky, 1/12 strar&kyl/16 stranky.
V pripadt vétSich zadavatél jsou ¢etrgjSi wtSi formaty. Inzeraty
vétSiho rozmdru jsou Iépe zapamatovatelné - ohbegdati, Zec¢im
vetSi je reklama, tim &tSi je také jeji dopad.iBstoze tedy schopnost
vSimnout si reklamy logicky klesa s mensi velikastieratu, neplati
zde @fima ungra, nebd celostrana je zhruba o polovinu efektj#i
nez 1/2 stranky (vzroste-li tedy velikost o0 100%zmamena to, Ze Si
reklamy vSimne jednou tolik lidi). (Green, 2006).

Mimo standardni velikosti inzeffatv sowasné dob hodre
zadavatal reklamy pozaduje tzné specialni a netraai formy
reklamy. Mezi inzerenty jsou n#&p popularni skladané tvarév
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rozmanité inzeraty, které jsou interaktivni anin swij tvar pi
prohlizeni. Tyto inzeraty se vSak &e$€ji umistuji do magazia,
které jsou pro &isvou podstatou vhodjsi. Plati, Ze kreativni formaty
jsou Iépe zaznamenatelné nez standardni plochéatgze tim se
zvySuje i pravépodobnost, Ze si je lidé zapamatuji. (Green, 2006).

Pfi zvazovani a néasledném vybirani velikosti inzergunavic
dulezité mit na pawti, jaky produkt resp. sluzba jsou inzerovany,
0 jaké sdleni se jednd a jaky je komuni cil. Je vSeobeén
zndmé, Ze v ifppad budovani imageového &dni nebo zavéashi
nové znaky, je tteba zvolit inzeraty &Si velikosti.

Naproti tomu, inzerujeme-li &aké zakladni oznameni, je mozné
pouzit mensSi format reklamy. St&jtak rekteré studie dokazuji, ze
dopad inzeratu se éni i podle produktové kategorie. Naplopad
(efekt) jednoho inzeratu v kategorii kosmetickyctodukti byva
vétSi nez v kategorii finamich produki. To byva vys¥tlovano
vySSim zajmem o produkty z kategorie kosmetickyghobki nez
o bankovni produkty. (Green, 2006).

2. Barva

Pokud jde o barvu inzeratu, Ize vybirat mezi celetaymi,
casténé barevnymi acernobilymi inzeraty. Vyzkumné studie, které
zkoumaji vliv barevnych inzenatse shoduiji, Ze barvené inzeraty jsou
efektivréjSi nez inzeratyernobilé, neb jsou Iépe zaznamenatelné.
Vyzkumné studie na dané téma se ve svyckreéh liSi. Jedna z nich
uvadi, Zze barevna verze inzeratdzm zvysit jeho efekt az o 40%
oproti ¢ernobilé verzi. Tato studie, kterou si nechala agpwvat
medialni skupina Mirror Group ve Velké Britanii, smavala deset
raznych znd&ek barevnych acernobilych inzerdit, které byly
inzerovany ve stejném vydani deniku Daily Recordtftiuovaném
ve dvou tiznych lokélnich verzich).

Mimo to je Zejmé, Ze barevnostipobi vzajemé i s velikosti
reklamy. Ri rozhodovani, zda zvolit barevny nebernobily inzerét,
je tedy dobré zvazit i velikost inzeratu. Malé iridg mohou zvysit
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pravdEpodobnost zapamatovani barevnym a dobrym kreativhim
provedenim.

Déle je také dlezité, zda se jedna o bulvarni nebo klasicky denik
Bulvarni deniky jsou samy o sblbarevijSi a reklamy v nich tedy
musi byt bd’ vyrazrejsi, nebo Ize naopak do takovych novin umistit
cernobilé kontrastni reklamy, které upoutaji pozetrbky odliSnosti
od zbytku obsahu. Jak jiz bylo¢kolikrat zmireno, @i téchto
Gvahéch, jeieba brat v potaz, o jaké komuntké scEleni se jedna.

3. Pozice

Pozici inzeratu je mysleno umist v novinach, tedy, na které
strance v deniku se reklama nachazi. Mnohé vyzkustuédie
dokazuji, Zze prvnitetina novin je efektivsi ve smyslu lepSiho
zaznamenani reklamy. ¢které jiné studie tvrdi, Ze efektigsi je
prvni ¢tvrtina deniku. Obecn Ize tedy konstatovat, Ze reklamy
v denicich jsou nejefekti¢si, jsou-li umistné na prvnich strankach
denild. V této ¢asti novin se nachazi nejprve domaci a poté
zahrantni hlavni zpravy dne, po kterych nasledujecas§ji kulturni
a spoléenské zpravodajstvi. VySSi efektivita uraingt reklamy
na z&atku novin plati jak pro seridézni deniky, tak pravary.

Podle studie ,Does size matter (or position, orouagl or
context...)?“ je prvnifietina novin v pipac seridznich deniktiikrat
efektivrgjSi nez tetina posledni. V bulvarnich denicich je to vicé ne
dvakrat (Cardillo, Walker, 1998).

<4

EfektivrejSi je také reklama, kterd je ungisa na viozené /ifgané
predni strance. Tato forma reklamycdsesto vyuziva v denicich, které
jsou distribuovany zdarma.

Mezi tiS&na media pdt mimo denik také magaziny. Efektisi
umiseni inzeradtu na prvnich strankach titulu plati v§ak pro
noviny, neb@ vyzkumy ukazuji, Ze pozice inzeidar magazinech
nema takovy vliv na zaznamenani reklamy, resp. isege velky
rozdil mezi reklamou, kterd je umist v prvni ¢asti ¢asopisu,
uprosted nebo na konci. To idme byt vys¥étleno iiznymi
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ctendskymi zvyky, které se liSi @tend&a deniki a magazit, ale
hlavre rozlozenim obsahu (zprawknki) v titulu.

Nicmérée pro ol media sotasré plati, Ze existuje pouze
zanedbatelny rozdil mezi levou a pravou pozici ténisinzeratu.
Presto rektefi autdi, ktefi vyuzivaji @i zkoumani efektivity pravého /
levého umisini reklamy, metodu eye-tracking tvrdi, Ze pravarsr
je efektivrgjSi. Jinymi slovy inzerat umi&ty na pravé strannovin
ma o 40% vySSi Sanci, Ze j@en& zaznamena (McDonald, 1995).
Podle vySe citované studie (,Does size matter...3taje navic wtsi
rozdil mezi pravou a levou pozici, pokud se reklamachazi
v seridznich denicich (Cardillo, Walker, 1998).

4. P&et stran v titulu

Noviny s vice strankami a tim padem i vice reklamanaji
Jinymi slovy, reklama umi&da v novinach, které maji méstranek,
ma vysSi pravgpodobnost, Ze gten& zaznamena a zapamatuje si ji.
Nejde vSak o linearni vztah, ktery by vyiadal, ze maji-li noviny 2x
vice stran, snizuje se prajygbdobnost povSimnuti si inzeratu p¥av
dvakrat. (Cardillo, Walker, 1998).

Zajimavosti je, Ze tento fakt je pravym opakem tobo bylo
zjisteno pro reklamy v magazinech. Neexistuje Zadna stmstimezi
poétem stranek v magazinudasem, ktery lidé &nuji jednotlivym
strankam a tedy i zaznamenani, povSimnuti si reklam

5. Umis&ni na strance

Studie zabyvajici se&tendskymi zvyky dokazuji, Zze &Sina
¢tenda zatina sectenimeélanku v levém hornim rohu novin. Logicky
smeér ¢teni — z leva doprava, od shora strankyadm obecnym
nazn&enim toho, kam je dobré umistit inzerat, tak abyl by
efektivrgjSi, tedy lépe zaznamenatelny.

Autofi zminované studie ,Does size matter (or position, openl
or context...)?" se pokusili dit, ktery z vySe popsanych atriliuma
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nejvétsi vliv na efektivitu inzeratu. Vysledkem bylo sageni tabulky
poradi faktofi podle jejich schopnosti ovlivnit efektivitu. (Caltdi
Walker, 1998).

Tabulka 8: Ptadi faktofi / atributi ovliviujicich reklamu

Zdroj: JWT, Advanced Techniques Group Worldwidel 20
Zpracovani: vlastni

Seriozni deniky Bulvary
Faktor Index* Faktor Index*
Celostrankovy inzeréat 262 Celostrankovy inzeréat 187
Barevné provedeni 179 Barevné provedeni 160
Prvni tetina 124 Samostatné umisti 129
Samostatné umisti 116 Prvni tetina 115
Pravé umisini 110 Levé umistni 105
Prostedni tetina 89 Pravé umisni 94
Levé umisini 84 Cernobilé provedeni 86
Shluk inzerai 81 Prostedni tetina 67
Cernobilé provedeni 72 Posledniietina 49
Poslednitetina 41 Shluk inzerai 35

* Indexy jsou vypdtany na zaklad primeérného procentudlniho
zaznamenani reklamy;gmér = 100, pevazeno pdem reklam

KdyZ byly jednotlivé hodnoty srovnany se svymi fieky“, bylo
zjisteno, Ze v pipack seriéznich denik

= umiseéni v prvni tetiné novin je 3x efektivajSi nez v teting
posledni,

= barevné provedeni je 2,5x efekt¥ysi nez provederdernobilé,
» samostatné reklamy jsou 0 50 % efek&jgn
= prava pozice reklamy je o 30 % efekidjai.
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Nemért vyznamnym faktorem je tzv. ,wearout” efekt tiskbeé
inzeratu. ,Wearout“ efekt nastava v okamziku, kaearat ztraci
acinnost, je ,obnoSeny.” Komunikovana zprava, reklamnsctleni
muze z&it po rejaké dokk konzumenta obfovat a ten rize inzerat
ignorovat nebo na & zareagovat dokonce i negatévnNastup
Jwearoutu” zavisi na tom, co se komunikuje (komaiik cile), jak
jasné je séeni (kreativa), komu je deno (cilova skupina), jaké je
konkurerini prostedi a konkrétni medialni plan. (Green, 2006)

Tabulka 9: Efekt pé&tu otiS€ni jedné varianty inzerce

Zdroj: JWT, Advanced Techniques Group Worldwidel 20
Zpracovani: vlastni

Pocet otisténi Efekt
Jedno otigini 100 %
Dv¢ otiseni 100 %
Tti otisteni 75 %
Ctyti otidtni 25 %
P&t a vice oti&tni 10 %

1.6.5.Budoucnost tiskovych médii — trendy Weském
marketingu

Trendy v ¢eském marketingu zkoumala poradenskd agentura
Idealisti mezi 154 odborniky z marketingu, brandingeklamy a
piibuznych obak. Zhruba ietinu ze 154 respondéntvorili lidé
zodpowdni zatizeni zna&ek a marketingu ve firmach nebdimpo
jejich majitelé. Tersr 40 % &astnilki vyzkumu pracuje v agenturach
(reklamni, PR, medialni) nebo jako nezavisli koramiit na volné
noze. 15 % pak tud zainteresovani studenti marketingu, reklamy a
PR.
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Obr. 6: Vyuziti trend v ceském marketingu
Zdroj: Marketing & Media, 2013. Zpracovani: Markegj & Media, 2013.

Pfi odhadech vyvoje marketingovych rozpp se osloveni
respondenti néasgji klonili bud’ k lehkému #stu v intervalu 1 — 5
%, nebo poklesu o0 6 — 10 %. Vupieru se jednalo o meziéai
pokles 0 3,5 % (median -2 %).regm¢ dojde k zakonzervovani
sowasného stavu, tedy zachovani razp@ ripadre jejich mirnému
poklesu. Jako velmi nepraggbdobné respondenti vnimaji
navysovani rozpat z divodu posilovani pozice ztky na trhu.
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Velky diraz bude kladen na vyuZiti socialnich siti, mobinivebu a
spravné nastaveni obsahového marketingu. Téz omySi
o zn&kovych aplikacich, neuromarketingu, crowdfundingtba 3D
printingu. Reéalné vyuziti ale bude spiSe slabSi.rketing & Media,

2013)
0 kolik procentnich bodi se podle vaZeho odhadu v priiméru
zm&ni rozpotty na marketing a reklamu v roce 20137

Catatson 3

Primér -3,53
Median -2
163220 % y

Obr. 7: Procentualni zema rozp@tui na propagaci
Zdroj: Marketing & Media, 2013. Zpracovani: Markegj & Media, 2013.

1.6.6.Budoucnost tiskovych médii — celositové trendy

Predikce celosstového vyvoje medialniho trhu pro rok 2013 az
2015 jsou pozitivni. fedpowd medialni agentury ZenithOptimedia
I predikce spolénosti Warc se shoduiji, Zze globalni vydaje do reklam
budou posilovat 0 4 %.

Za nistem budou stat hlawrrozvojové trhy ve vychodni Evrép
Asii a Latinské Americe. Z dvanacti frranalyzy spolénosti Warc
jsou &tyfi (Australie, Cina, Indie a Japonsko) v asijsko-pacifické
oblasti. Pro v3echny tyto trhy Warc predikujstr Cina by ngla rast
0 cca 13 procent, nasledovana je Indii s 9 procexigtralii s cca 3
procenty a Japonskem s jen 1 procentem. Vyrapnoste i Brazilie —
zhruba o desetinu.
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Tahounem reklamnich vyday regionu stedni a vychodni Evropy
bude podle spotmosti PricewaterhouseCoopergegevsim Rusko.
Stejnou predikci ma i spalrost Warc. | podle ni bude nejrychleji
rostoucim reklamnim trhem pr&Rusko s velmi vyraznymistem,
zhruba 15 %.

Vzhledem k rychlému vyvoji v oblasti socialnich miéa on-line
videi bude reklama na internetu podle Zenithu i &hadfist
nejrychleji ze vSech médii, pro rok 2013 bye@povidanist o cca
15 %.

Reklama na internetu zvysi tgvpodil na reklamnim trhu az
na 23% v roce 2015. Podle n&ii skupiny medialnich agenturGR
GroupM bude v roce 2014 z pohledu vyvoje investiternet
pomysinym vitzem i v CR (oiekdva se hlavn rist v oblasti
vykonnostnich forem reklamy). Internet bude praf&ném médiem
v CR s potencidlemistu i podle Aegis Media.

Za ristem investic v fistim roce se podle PwC také skryva
vyrazny pesun vydaj z tradénich drazSich médii na |ej8i
digitalni platformy. Pro tradni média je Zenithemipdpovidan st
mnohem mensi — neceladprocenta. Noviny &asopisy maji podle
agentury i nadale klesat — a to wiperu o 1 % r@ng.

V CR jsou velmi pozitivni predikce astu do internetu a
preferegnim meédiem s potencialemistu ma byt i televize.
(Marketing & Media, 2013)

Technologie augmentované reality

Upadku tiskovych médii by v budoucnu mohla pomechnologie
augmentované reality. | kdyZz mySlenka s augmemwarealitou
neni nova, média pad zcela nexdi, jak tuto technologii co nejlépe
vyuzit ve swj prosgch. V USA zd&inaji tuto technologii vyuzivat
naplno, nafiklad Arkansas Democrat-Gazette uveti#dg par misici
na trh aplikaci s ndzvem Plus. Diky ni &en& po nasmrovani
telefonu na obrazek v tiskuiddre zhlédnout video. Video se navic
v praibéhu dne aktualizuje, takze je mozné, se na danoavapr
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s novymi informacemi podivat v novinach tak&etwe— zobrazi se uz
piimo aktualizované video. Situaci utelle nova doba chytrych
telefoni, kter& umo#uje novin& nat&et videa v podstat
k cemukoliv, gimo z mistacinu. Augmentovana realita je a bude
v tisku zpisob, jak jit s dobou. i#8ti roky budou tedy uité
ve znameni chytrych teleféra videi na internetu. (Mediaguru, 2012)

1.6.7.Konzumace médii v Evro@

Vysledky vyzkumu Mediascope Europe od IAB 2012 (lattive
Advertising Bureau) ukazuji, ze internet v Ewogpouziva uz 427
mil. Evropari, coz gedstavuje 65 % obyvatel kontinentu. \aperu
kazdy tyden stravi na internetu necelych 15 hoWice nez tetina
Evropani (37 %) gistupuje na internet s vyuzitim vice nez jednoho
komunik&niho nastroje. ¥Sina sice stale voliffstup na internet
pies pdita¢, mobilni internet uz ale vyuziva 21 % Evropai39,2
mil.) — jde zejména o mladsi uZivatele vikw 16 - 24 let pedevSim
ze severni a zapadni Evropy.

Tabulka 10: Estupy na internetips p&ita¢ a g‘'es mobil
Zdroj: Mediascope Europe 2012, Mediaguru.cz. Zprana vlastni.

Region piistljlp pfes piistup _pl"es
pocitac mobil
Evropa pramér 64% 21%
zapadni Evropa 79% 31%
severni Evropa 86% 36%
jizni Evropa 59% 19%
SE%?(?;; a vychodni 5304 14%

Vyzkum také zjistil, Ze &Sina ,tradtnich médii je konzumovana
online. 91 % internetovych uzivate(389 mil.) do piizkumu uvedla,
Ze na internetu konzumuji novinové zpravodajstwegastji jde
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0 skupinu uZivateél ve wWku 35 - 54 let. Vice jak 70 % uZzivabe{73

%) pak sleduje televizi online (311,6 mil.), coatplpgredevsim pro
skupinu ve ¥ku 16 - 24 let, radio na internetu posloucha 67 %
uzivateh.

Tabulka 11: Konzumace tragiich médii na internetu
Zdroj: Mediascope Europe 2012, Mediaguru.cz. Zprana vlastni.

skupina | SCIRY | Coine” | o onine
16 — 24 let 83% 89% 81%
25— 34 let 70% 92% 67%
35 —44 let 81% 93% 78%
45 — 54 let 70% 93% 60%
55 let a vice 67% 90% 57%
muzi 93% 73% 68%
zeny 89% 74% 66%

Roste zarovie soulEzna konzumace vice médii — tzv. multitasking.
Témet polovina Evropath je na internetu v da kdy sleduji televizi
— zejména Norové a Francouzi jsou¢asgjSimi konzumenty online
a TV zéarova.

Vyzkum byl uskuténény kombinaci ¥tSiho p@tu metod — online
dotazniku, telefonického rozhovoru a face-to-facetadovani.
Celkem bylo uskut&é¢no 50.000 rozhovarv 28 evropskych zemich.

- s

medialnim chovani Evropén
1.6.8. Synergie fisobeni tiSénych a internetovych novin

Noviny jako zdroj aktualnich informaci, zprav, zapa(sport,
kultura atd.), komentd a také nejiznejSich reklam, proSly
v poslednich letechiznymi zménami. Nej@tSi znénu, pomineme-li
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vzhled novin, pedstavuje jejich distribuce. Noviny jsou v dnesni
dobé dostupné pomoci mnoha@znych distribdénich kanal, mezi
které paiti:

» tradicni tiS€né noviny
= Kklasické internetové noviny

= e-noviny (elektronicka verze papirového vydani npvi
= e-paper (noviny publikované na elektronickém pa)pi

Kazdéa z &chto platforem matzné vyhody. V pipac papirovych
novin, nebereme-li jako nejtdi pozitivum, Ze jsou symbolem
konzervativnich a tradinich hodnot, tak je to jejichfpnosnost a
nenargnost na p& a zachazeni. Internetové noviny zase disponuji
moznosti okamzité aktualizace informaci a zpraake nabizitizné
interaktivni prvky. E-noviny neboli elektronické dgni novin
(preklopené papirové vydani dostupné na internetu) Zhae
¢tendam podivat se na kteroukoli strankuiznych vydani.
Technologie e-paperu zase umoe (steji jako v gipack jiz dnes
bézné dostupnych elektronickychitecek) vlastnit pouze jeden
piistroj, do kterého si fite zajemce stahnoutizné noviny a
casopisy.

Propojeni &chto kanal prinasi 6Gzné vyhody. V ppac
vydavatel je to gilakani wtSiho mnozZstvicten& resp. uZivatél a
tim i VvétSi inzertni zakazky. Pro zadavatele reklamy tatapgpjeni
zase znamend zvySeni inzertnich moznosti a komfExuoileni
na spatebitele.

Tradini papirova forma novin je neodmyslitélapjata s utitymi
ritualy, kézné jecteni oblibeného deniku na ceslo prace, u kavy,
béhem snida# obida nebo véere. St&i se rozhlédnout kolem sebe,
v prostedcich hromadné dopravy, v kavarnach a na mnolsactal
mistech.Cteni denniho tisku je pro mnoliten&a synonymem pro
relaxaci¢i chvile odp@inku. A pak je tu je& emocionalni vnimani
papirovych novin, které je jejichatbzitym symbolem vyjailjicim
konzervativni hodnoty. Jedna se o grafickou poduadwin, umiséni
obrazki v textu, novinové titulky ale i samotné vnimanpjpa jako
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materialu. Zfisob, jakym si lidé papirové noviny prohlizeji, jak
nejprve @ectou hlavni titulky, pechazi ze strany na stranu a nasiedn
se vraci, neni u jiného distritniho kanalu mozny. Stejrtak pocit,
ktery ¢lovek mize zazivat P listovani v tisénych novinach, nelze
s n&im zangnit. Cteni papirovych novin navic neni limitovano
c¢asem, coz je danorgdevsim zfisobem konzumace denniho tisku.
Na ¢teni tiSénych novin sicten& automaticky vyhrazuje vicgasu a
informace publikované v novindch diky tomu mohoti Yice
do hloubky, protoZe se jiften& vénuje déle. Mnoho charakteristik,
které souvisi pouze s @#tymi novinami, ani nevnimame, protoze je
povazujeme za sami@me, & uzZ je to umisini novin ve stojanu
v obchoda / v trafice, kde ma kupujici moznosiefet ocima hlavni
titulky nebo typické drzeni rozloZzenych novin. AeptoZze dnes
existuji technicky vysgé pristroje, Zadny z nich nam podobné pocity
neposkytne.

Internetové noviny jsou zase specifickézmymi interaktivnimi
prvky, pomoci kterych se i#e ¢ten& dostat k tomu, Kemu chce.
Publikovani zprav a novinek na internetu v &atkryva moZznost
okamzité aktualizace&lanka a texfi, které tak mohou obsahovat
negerstwjsSi informace. Navic zde neexistuje Zadna ddév a
zpravy jsou dodavany neustale. DalSi vyhodou jeteskost, Ze
vSechny dokumenty, které Ize na internetu najtiitvlastré jednu
velkou databazi elektronickych dat, @ je jejich podoba uvejnéni
jakakoli. To ma zasadni vyznam v tom, Ze se mohnajemr
propojovat, umoiuji prechod ke starSim zpravam, vyuzivat archiv,
ziskadvat dalSi souvisejici informace nebo i komentdinych
uzivatefi. Nevyhodou internetovych novin je jejich spojitost
S pistrojem, ktera riwe pinasSet ukité problémy. A uz je to
skut&nost, zecten& online novin musi mit gité (by’ jen zakladni)
technické znalosti nebo fakt, Ze kazdyspoj je zavisly na dodani
energie. A pak je tu jeSproblém ,jednolitosti” internetovychlanka
a texfti, které nemohou konkurovat grafické podoiovin.

Krome klasickych online novin (tedy zpravodajstvi publaného
na internetovych strankach) Ize na internetu natéet e-noviny.
E-noviny jsou elektronické noviny, které odpovida&tnému vydani
novin se vSemtlanky, obrazky a reklamami. E-noviny tedien&
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ziska v grafické podabtak, jak je na & zvykly, kdyz si je koupi
v trafice ¢i v obcho& Miaze se v nich pohybovat pomoci
vyhledavdée, ukladat stlanky nebo si sestavovat vlastni verzi novin
na zaklad dulezitosti informaci podle vlastniho v§tu. Prvnim
c¢eskym vydavatelem, ktery tuto moznost nabidl, bptedialni
skupina Mafra. E-noviny vyuzivaji Ceské republice deniky MF
Dnes, Lidové noviny ale také Hospaslé noviny vydavatelstvi
Economia a regionalni Deniky vydavatelstvi Vitawabe-Press.
Vyhodou e-novin je, Ze se jejich prieinictvim mohoucétenéi
podivat na jakoukoli stranku kteréhokoli vydani.odak nevyhodou
je, Zze musi bojovat o svétende s konkurenci v podébvolné
distribuovaného online zpravodajstvi.

V blizké budoucnosti by se &y také stat Bznymi tzv. e-paper
neboli elektronické noviny. Elektronicky papir, tkderém budou
takové noviny distribuovany, bude mit vzhled obdplowrmalnimu
papiru a bude se podabnm chovat, takze bude napmozné ho
pielozit a vzit kamkoli s sebou. E-paper v tomidpack znamena
pienosné zdzeni podobné folii, kterA umnidji elektronickééteni
novin. Technologie e-paper je schopna zobrazovst de obraz.
Hlavnimi vyhodami e-paper je moZnost aktualizacéite realném
¢ase a pouzivaniiznych animaci a také fakt, Ze tato technologie ma
nizkou spakebu energie. Naproti tomu nevyhodou technologie
e-paper mize byt delStasova prodleva, ktera nastava grekresleni
displeje. Bive byla nevyhodou také omezena barevnost, thebo
technologie e-paper disponovala podeenou a bilou barvu, dnes je
schopen zobrazovat barvy i samotny elektronickyimpalg-paper
predstavuje vyrazny krok ki@du ve vyvoji, umotkuje totiz vlastnit
namisto Bkolika riznychc¢asopis nebo novin pouze jedinyrigtroj
s obdobnymi rozery, ve kterém je mozné mit databazi vSech
zakoupenycltasopis nebo novin.

Technologie e-paper nabizizné vyhody. Vydavatéin denniho
tisku zarduje vice informaci @tend&ich, o které témata danky se
zajimaji nebo naopak nezajimaji. Inzete@mtnabizi mimo moznosti
presrejSiho cileni na zakazniky (diky ¢t$i informovanosti
o ¢ten&ich), také nové formy inzerce zahrnujici aiom podklad a
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barev a interaktivni prvky. Diky tomuttbe byt reklama kreatisi
a mize tak pilakat vice pozornosti.

Internetové a papirové deniky oslovuji odliSné tyfidi.
Na internetu mohou noviny nalézt mladsSi, technigkgklanjSi a
aktivréjSi  populaci. Naopak ti&hé deniky jsou vhodisi pro
konzervativijSi, starSicast populace. To je zajimavé&epevsim
z hlediska inzertnich dopadinternet je dnesidezitym informanim
zdrojem a jako takovy v seébukryvda mnoho filezitosti pro
zadavatele reklamy. JelikoZz postépdochazi ke znam prace
s informacemi a infornt@imi zdroji, je poteba, aby inzerenti znili
formu a zfisob komunikace, tak aby odpovidala &nému stavu.
Diky vysoké penetraci internetu, ho Ize vyuzit v mionaci
s tiS€nymi novinami, a tim zasahnouttsi ¢ast populace resp. tist
populace, kterou by nezaséhla inzerce v papirovgokinach.
S papirem a internetem jako inzertnimi kanaly fjgbda pracovat
dohromady jako s balikem, kteryripasSi svym spojenimutzné
vyhody.

Oba kanaly, ti$ny i digitalni, maji svoje klady a zapory. Bylo by
neuvazene, stét je proti sol¥, naopak jeieba si u¢domit, Zze ob
platformy nabizeji mnoho vyhod a j@ba s nimi fi inzerci pracovat
dohromady. Na vydavatelich a zadavatelich reklaanglpy pednosti
toho kterého kanalu zuzitkovali a co nejefek¥jyna nejlépe je
propojili. S nastupem novych technologii, jako hagpaper uz se to
nebude tykat jen ti&hych novin a internetu, ale i ostatnich digitalnich
kanali. Nové technologie nabizi moznost zasdhnout mladSi
aktivrejSi cilovou skupinu, jejiz osloveni pouze skrzeipag deniky
neni dosté&ujici. Budoucnost neznamena zanik ¢tgich denik,
naopak nabizi nové moZnosti, z kterych mohou pmnadit jak
vydavatelé, tak inzerenti. (Reklamavnovinach.cz, 3201
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2 CILE AHYPOTEZY DISERTA CNi PRACE

2.1. Cile disertatni prace

Diserta&ni prace je zagtena na zkoumani hodnotového predit
Ceské republiky, reklamni kreativni strategii, detiaianalyzu
tiskové reklamy a reklamni apely.

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout fungujici reklamni apely pro
tiskovou reklamu eské republice s vyuzitim hodnotovych
orientaci. Reklamni apely jsou totiz vyuzivany ktpmaby se
zanttily na hodnoty, které cilova skupina uznava. Snahduct
reklamy je spojit reklamni apel s produktem v mggotebitel tak,
aby se zvyraznil produkt a jeho pozi¢eimage. Apely, které se
v reklan® pouZivaji, se tykaji ezitych hodnot spaebiteli, proto
hodnoty jsou zdrojem apel

Funguijici reklamni apely pro tiskovou reklamu js@avrZzeny pro
Ctyti vékové skupiny a profit produktové kategorie (Automobily,
Potraviny, Cestovani). Navic jsou reklamni apely rbany také
zvla® pro muze a zeny, zacéiem pesrgjSiho zacileni tiskove
reklamy na dané spebitele. Navrhy fungujicich reklamnich apel
mohou vyuZzit nejen zadavatelé pro své reklamy kufisale take
komunika&ni (propagani) agentury, které reklamy v tisku vytvdro
své klienty.

Prvnim dil¢im cilem v disert&ni praci bylo provést komparaci
vzadjemnych vazeb mezi hodnotovou orientaci obyvaielské
republiky a skuténosti, ktera se odrazi v tiskovych reklaméach.
Druhym diléim cilem v disert&ni praci bylo zjistit jaké prvky
reklamni kreativni strategie, coz jsou - reklampelg, reklamni
formaty, inform&ni obsah, strategie &dni a zfsob realizace, se
vyskytuji v tiskovych reklamachTietim diléim cilem bylo zjistit,
jaké reklamni apely jsoutiatelné a preferované sgebiteli Ceské
republiky jako pijemci reklamy, v souvislosti s hodnotovym
prostedim.
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Hlavni vyzkumné otazky dizertatni prace lze shrnout do fech
bodu:

|. Je vsouladu hodnotova orientace $poitei v CR
s reklamnimi apely pouzivanymi v tiskové rekim

Il. Jaké reklamni apely, informai obsah, strategie &eni,
format séleni a zmsob realizace, se vyskytuje v tiskové
reklane v Ceské republice?

l1l. Jaké reklamni apely v tiskové reklansou nejlépe fijimané
spotebiteli vCeské republice?
2.2. Hypotézy disertani prace

Sohledem na teoreticko-logicka vychodiska pracely by
zformulovany nasledujici hypotézy:

Otéazka |.: Je v souladu hodnotové orientace spéebitelis v CR
s reklamnimi apely pouzivanymi v tiskové reklani?

H1: Hodnotova orientace spebiteli v CR neni vsouladu se
skute&gnymi reklamnimi apely, které jsou pouzivany v tig&o
reklane.

Otazka Il.: Jaké reklamni apely, informa¢ni obsah, strategie
sdéleni, format sdéleni a zpisob realizace, se vyskytuje v tiskové
reklamé v Ceské republice?

H2: V tiskové reklams v CR bude strategie stbni wtSinou zamiena
na podani stritnych informaci o produktu (sluzp

H3: V tiskové reklams vCR se nejastji bude vyskytovat apel
spojeny s cenoul.

H4: V tiskové reklams v CR bude informéni obsah nejvice zasten
na kvalitu.

H5: V tiskové reklams v CR budou reklamni forméatyasto obsahovat
format ,sctleni”.
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H6: V tiskové reklamd se ¢asto budou vyskytovat textyi slova
v anglickém jazyce.

Otazka Ill.: Jaké reklamni apely v tiskové reklameé jsou nejlépe
piijimané spotrebiteli v Ceské republice?

H7: Spotebitelé budou v tiskové reklamejlépe pijimat reklamni
apely spojené s rodinou.
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3 METODY A POSTUPY POUZITE PRI
ZPRACOVANI DISERTA CNi PRACE

3.1. Metody pouZzité pfi zpracovani disertaéni prace
V praxi existuje mnohotznych metod a technik &tu dat, i

zpracovani disertai prace byly pouzity metody logické a metody
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.

K logickym metodam pouzitym v diseéta praci pati:

abstrakce — oddtleni podstatnych charakteristik tznych objeki

od nepodstatnych, které se neuvazuji, tnapri formulaci

vyzkumného problému. Abstrakce byla pouZzita gharakteristice
jednotlivych objeki zkoumani, @ definovani jednotlivych
reklamnich apéla stanoveni fungujicich reklamnich dpel

konkretizace — vyhledavani konkrétniho vyskytucitého objektu
z tridy objekfi se snahou o aplikaci charakteristiky platné pto tu
tiidu objekfi. Konkretizace byla vyuZita fp kvantitativnim
vyzkumu z pohledu zji®vani hodnotovych orientaci.

analyza — faktické nebo praktické ro&eni celku nacasti.
V disert@&ni praci byla nap provedena obsahova analyza
tiskovych reklam.

syntéza — umozuje poznavat objekt jako celek, postupuje
od casti k celku spojovanim poznétkziskanych analytickym
zpasobem. Syntéza byla vyuzita fapii komparaci hodnotovych
orientaci a vysledkz obsahové analyzy.

indukce — vyvozovani obecného ziu na zaklad poznatki
o jednotlivostech. Indukce byla vyuzitai gormulaci hypotéz a
vyvozeni zavra.

dedukce — vychazeni ze znamych, @enych a obech platnych
zawri, které jsou aplikovany na jednotlivéipady. Dedukce byla
vyuZita @ ovérovani platnosti hypotéz dipjiStovani fungujicich
reklamnich apél (teorie Trnka F. a kol., 2001).

Jednotlivé postupy feSeni disertmi prace jsou uvedeny

v nasledujicim obrazku:
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Obr. 8: PostupeSen diserta’ni prace
Zdroj: vlastni.Zpracovani: vlastni
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Pro splgni hlavniho cile disertai prace bylo pdeba ti riznych
vyzkumi (popis nize). Nejprve byl vzat viavahu vyzkum
hodnotovych orientadCeské republiky, ktery byl proveden autorkou
a docentem Jaroslavem &ikem v ramci grantu GBR (vysledky
jsou prezentovany v kapitole Hotom nasledovala detailni obsahova
analyza tiskovych reklam. Vysledky poslouzily jakodklady pro
kvalitativni vyzkum, ve kterém se zjgvaly nazory spaebitel
v Ceské republice na tiskovou reklamu a zkoumanou l@nadtiku,
kde byly tyto nazory osteny formou skupinovych diskusi (focus

groups).
3.2. Charakteristika vyzkum

Vyzkum ¢&. 1 - Hodnotovéa orientaceCeské republiky
Metoda: kvantitativni vyzkum

Metodika: Standardizovany dotaznik PVQ (Portrait |\éa
Questionaire), jehoz autorem je Shalom Schwart2&20popis
v kapitole 1.3.2.

Jako odborny zaklad pro disefte praci slouzi vyzkum zateny
na zkoumani kulturniho prastdi Ceské republiky (Sstlik,
Roubalikova), ktery byl proveden v ramci grantu @G22006 —2009
(¢. 402/06/0509).

Vyzkum oslovil celkem 1.812 respondert celéCeské republiky,
daraz byl kladen na vyvazenost pohlavéky i vzctlani, a proto je
v rovnovaze se strukturou obyvatelsta.

Vysledky z dotazniku maji mezinarodni platnostza je tedy
srovnavat s ostatnimi staty (pokud se tam vyzkukatesnil).

Existuji dw varianty Seatni, prvni je varianta s 21 slovnimi
portréty, v nasem vyzkumu vSak byla pouzita vadasd 40 portréty,

V4
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Vyzkum €. 2 - Obsahova analyza tiskovych reklam
Metoda: kvantitativni vyzkum
Metodika: Pro tento vyzkum bylo pouzitétptiznych nastrdj:

» Pro strategii ségleni byla pouZzita strategie podle Simona,
» Pro reklamni apely metoda podle Pollaye,

= Pro inform&ni obsah metoda podle Resnika a Sterna,

* Pro reklamni format model podle Franzena,

= Pro zmisob realizace byla vyuzita typologie podle Koudélov
a Whitelocka. (popis vSech je uveden v kapitolell)5

Cilem detailni obsahové analyzy bylo zjistit, v jekypodobéach se
vyskytuji reklamni apely, infornéai obsah, strategie &éni, format
sdileni a zgisob realizace v tiskové reklgm Ceské republice, coz
jsou prvky reklamni kreativni strategie. Z tohot@gvadu bylo
vyuzito pit nastrofi uvedenych vySe. Tyto nastroje byly zvoleny na
zakladt dlouhodobého studia odbornyélanki a knih pochazejicich
piedevsSim ze zahraimich zdrofi. Nastroje byly vybrany pro svoiji
komplexnosti nejlepsi vhodnost pro danou problematiku zkoumani

Vyzkum €. 3 - Vyhodnoceni tiskové reklamy a osfeni pomoci
diskusnich skupin

Metoda: Kvalitativni vyzkum
Metodika: Skupinova diskuze (tzv. focus group), kamrace

Tento vyzkum nél 2 kroky. Cilem prvniho kroku byla komparace
hodnotové orientace sgebiteli v CR a vysledk obsahové analyzy
tiskovych reklam.

Druhym krokem bylo prodfeni zjiSénych vysledk na zaklad
skupinovych diskuzi (focus groups). A také jakijemci reklam
vnimaji hodnoty a apely, které byly vysledovany bsahové
analyze. Timto zjpsobem bylo mozno tit, jaké reklamni apely
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v tiskové reklam jsou nejvhodsjsi pro spatebitele v CR. Poté
mohly byt navrzeny fungujici reklamni apely ¥iech ¥kovych
skupinach (a zvla8pro muze a zeny) pro tiskovou reklam@eské
republice s vyuzitim hodnotové orientace. Navrhyybyytvoreny
pro 3 produktoveé kategorie.

=

3.3. Postupy pouzité [¥i zpracovani disertani prace

Zpracovani literarni reSerSe &asneho stavu feSené
problematiky.

Formulace cil a hypotéz.
Vybkeér vhodnych metod pro zpracovani disénigprace.

Vyuziti vyzkumu hodnotovych orientaci obyvatdR, ktery byl
uskuté&nény autorkou a doc. Jaroslavemegikem v ramci grantu
GACR.

Provedeni detailni obsahové analyzy tiskovyattham za Gelem
poznani reklamni kreativni strategie, ktera sedsklze strategie
sckleni, reklamnich ap#&] informaniho obsahu, reklamniho
formatu a zpsobu realizace. Bylo zde vyuZit@ékolik nastrofi —
strategie dle Simona, metody dle Pollaye, metodyRksnika a
Sterna, modelu dle Franzena, typologie dle Koudelov
Whitelocka. (podrobny popis v kapitole 1.5.1.) 3edlem
na vyzkumné otazky bylo mozné pouzitkalik statistickych
metod, byl vyuzit Spearmém koeficient pdadové korelace,
Propotni test (Jedno-vysovy propotni Z-test) a Mutabilita.

Byla provedena komparace mezi hodnotovymi oasThi
obyvatelCR a skuténg zjisenymi vysledky z obsahové analyzy,
zantfena zejména na reklamni apely, jelikoZz tyto se étajin
na hodnoty.

Proieni a prohloubeni vysledkna zaklad diskusnich skupin
(focus groups).
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8. Zawry disert@ni prace - navrzeni fungujicich reklamnich éapel
pro tiskovou reklamu s vyuzitim hodnotové orientaCR
ve ¢tyrech Ekovych skupinach (pro 3 produktové kategorie).

3.4. Charakteristika vyuzitych statistickych metod

V disert&ni praci bylo vyuzito #kolik statistickych metod, které
byly pro danou problematiku nejvhogjsi. Konkrétr:

Spearmaniv koeficient paradové korelacebyl vyuzit jednak pi
komparaci mezi hodnotovymi orientacemi obyvai® a zjis&nymi
vysledky z obsahové analyzy (z&®n zejména na padi reklamnich
apeli, popis na str. 116 — 123). A tak#é statistickém owieni pdadi
reklamnich apél, které vzeSly z vysledkdiskusnich skupin (popis
na str. 164).

Proporéni test (Jedno-vybrovy propotni Z-test) byl vyuzity p
ovéreni vysledk obsahové analyzy. Konkrétrbyl propogni test
pouZzit @ ovéreni nejvyuziva#Sich reklamnich strategiich (popis
na str. 86), a dalefpovéreni reklamnich ap&l(popis na str. 94).
Propotnim testem byla téz éiena informani kategorie ,kvalita“ ve
vSech produktovych kategoriich (popis na str. 99).

Mutabilita (mira neshody/nepodobnosti) byla téz vyuzita pro
ovéreni vysledk obsahové analyzy, konkrétpro reklamni format
,Sdéleni” (popis na str. 105). Také byla stanovena Hmilita pro
cesky jazyk a cizi jazyk (popis na str. 111).
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4 HLAVNI VYSLEDKY PRACE

V prvni casti této kapitoly jsou popsany hodnotové orientace
spotebiteli v Ceské republice, ve druliasti kapitoly je zpracovana
detailni obsahova analyza tiskové reklamytsadem na reklamni
apely jakozto nositele hodnot, vieti ¢asti kapitoly jsou o¥feny a
prohloubeny vysledky pomoci diskusnich skupin,abi v za¢recné
casti kapitoly mohly byt navrZzeny fungujici reklamapely pro
tiskovou reklamu \Ceské republice.

4.1. Kvantitativni vyzkum — Hodnotova orientace
spoti‘ebiteli v Ceské republice

Jako odborny zéklad pro disefté praci slouzil vyzkum zadéieny
na zkoumani kulturniho prastdi Ceské republiky (Sstlik,
Roubalikova, 2007), ktery byl proveden v ramci gnaBACR 2006 —
2009 ¢. 402/06/0509).

ZGcastnilo se ho 1.812 respondetceléCeské republiky, traz
byl kladen na vyvazenost pohlavigku i vzdilani, a proto je
v rovnovaze se strukturou obyvatelsitU&®. Vysledky z dotazniku
maji mezinarodni platnost a lze je tedy srovnavastatnimi staty
(pokud se tam vyzkum uskutal).

Pro vyzkum byla pouZzita metoda zkoumani dle Sclegaftzv.
PVQ). Existuji d¢ varianty Sateni, prvni pouzivd 21 slovnich
portréti, vyzkum PVQ uskutaeény na UTB (S¥tlik, Roubalikova,
2007) vyuzil druhou variantu — se 40 slovnimi pétr Tato metoda
ma \&tSi spolehlivost.

K vyhodnoceni dotazniku bylo vyuzito @itacového programu
Excel. Odpo¥di poskytuji jednoznamy vysledek, ktery je snadno
dostupny jednoduchymi kvantitativnimi metodami.

Naratné na vyhodnoceni vSak bylygsné postupy, které musely
byt dodrzeny, aby byl vyzkum srovnatelny s dalSamimemi swta.
Nasledujici obrazekipdstavuje hodnotové orientace $pbiteli celé
Ceské republiky. V dalSich kapitolach jsou popsanydriotové
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orientace jednotlivych &ovych skupin a nakonec hodnotové
orientace muZ a Zen zvl&s Vyvozeni obecnych z&wi hodnotove
orientace spoebiteli v CR je uvedeno na stranach 74 - 80.

Otevfenost ke zméné Prekroc¢eni sebe sama

Samostatnost

Stimulace Univerzalizmus

Pozitkarstvi

3
& ’3’.'5"?3-?; R e
Uspéch ﬁ ' Konformizmus
Moc “ Tradice
Bezpecnost
Posileni ega Konzervace

Obr. 9: Grafické znazoemi hodnotovych orientaci spebitel: v CR
Zdroj: Swtlik, Roubalikovéd, 2007. Zpracovani: vlastni

Pozn.: MRAT, ktery je zvyraz#n zelenou barvou, je vychozi bod
k porovnani, zda v narodni kuittuje dany hodnotovy typ silny nebo
podptimerny.
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4.1.1. Hodnotova orientace mladych lidi 20 — 29 let
Hodnota MRAT je 4,1
Nad timto ¢islem se nachazi:

» Univerzalizmus
= Benevolence

» Pozitk&stvi

= Stimulace

= Samostatnost

Pod MRAT jsou:

=  Konformizmus

» Tradice

= Bezpenost

= Moc

= Uspich
Nejblize hodnat MRAT je Usgch (4,0845), nejdale je Tradice
(2,287). Nejvysstislo vykazuje Samostatnost (4,842).

Pozn.: MRAT, ktery je zvyraz#én zelenou barvou, je vychozi bod
k porovnani, zda v narodni kuteuje dany hodnotovy typ silny nebo
podptimerny.
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Otevienost ke zméné Prekroceni sebe sama

Samostatnost

Stimulace Univerzalizmus

PoZitkarstvi

Uspéch Konformizmus

Tradice

Bezpecnost
Posileni ega Konzervace

Obr. 10: Grafické znazoemi hodnotovych orientaci spebitel: ve wku
20 — 29 let

Zdroj: Swtlik, Roubalikova, 2007. Zpracovani: vlastni

4.1.2. Hodnotova orientace lidi ve ¥ku 30 — 39 let
MRAT ma u této skupiny hodnotu 4,148.
Nad timto ¢islem jsou:

» Univerzalizmus
= Benevolence

= Bezpe&nost

» Pozitk&stvi

= Samostatnost
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Pod MRAT jsou:

. Konformizmus

=  Tradice
. Moc
= Uspsch

. Stimulace

Nejblize hodnat MRAT je Benevolence (4,177). NejniZ&islo ma
Tradice (3,2195), naopak nejvy$Si hodnotu ma Satmust
(4,6495).

Otevienost ke zméné Prekroceni sebe sama

Samostatnost

Stimulace Univerzalizmus

PoZitkarstvi

Uspéch Konformizmus

Tradice

Bezpetnost
Posileni ega Konzervace

Obr. 11: Grafické znazoemi hodnotovych orientaci spebitel:
ve vwku 30 — 39 let

Zdroj: Swtlik, Roubalikovéd, 2007. Zpracovani: vlastni

Pozn.: MRAT, ktery je zvyraztn zelenou barvou, je vychozi bod
k porovnani, zda v narodni kuttuje dany hodnotovy typ silny nebo
podptimerny.
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4.1.3.Hodnotova orientace lidi ve ¥ku 40 — 49 let
Velikost MRAT u této skupiny je 4,2093.

Nejbliz§i hodnota k MRAT je Konformizmus (4,1783)ejNiZSi ¢islo
ma Moc (2,9308), nejvyssi Univerzalizmus (4,5674).

Nad hodnotou MRAT jsou:

=  Univerzalizmus
= Benevolence

= Bezpe&nost

=  Samostatnost

Pod MRAT jsou:

= Konformizmus

= Tradice
=  Moc
= Uspsch

= Pozitk&stvi
= Stimulace

Pozn.: MRAT, ktery je zvyraz#n zelenou barvou, je vychozi bod
k porovnani, zda v narodni kutauje dany hodnotovy typ silny nebo
podpitimerny.
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Otevrenost ke zméné PrekroCeni sebe sama

Samostatnost

Stimulace Univerzalizmus

Pozitkarstvi

Benevolence
Uspéch Konformizmus
Tradice
Bezpetnost
Posileni ega Konzervace

Obr. 12: Grafické znazoemi hodnotovych orientaci spebitet:
ve vku 40 — 49 let

Zdroj: Swtlik, Roubalikova, 2007. Zpracovani: vlastni

4.1.4. Hodnotova orientace lidi ve ¥ku 50 — 59 let
U této skupiny spaebiteli ma MRAT velikost 4,2228.
Nad hodnotou MRAT se nachazi:

= Univerzalizmus
= Benevolence

= Konformizmus
= Bezpe&nost

= Samostatnost
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Pod MRAT jsou:

= Tradice
= Moc
=  Uspich

=  Pozitk&stvi
=  Stimulace

Nejbliz§i hodnota k MRAT je u Benevolence (4,3123jvgssicislo

ma Samostatnost (4,5698), nejnizsi je Moc (2,8406).

Otevienost ke zméné Prekroceni sebe sama

Samostatnest

Stimulace ! Univerzalizmus

Pozitkarstvi
Benevolence

Konformizmus

Tradice

Bezpecnoslt
Posileni ega Konzervace

Obr. 13: Grafické znazoemi hodnotovych orientaci spebitel:
ve vwku 50 — 59 let

Zdroj: Swtlik, Roubalikovéd, 2007. Zpracovani: vlastni
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Pozn.: MRAT, ktery je zvyrazan zelenou barvou, je vychozi bod
k porovnani, zda v narodni kuitauje dany hodnotovy typ silny nebo
podpiimerny.

4.1.5. Hodnotova orientace lidi nad 60 let
Velikost MRAT u této skupiny je 4,1855.
Nad touto hodnotou jsou:

= Univerzalizmus
= Benevolence

= Konformizmus
= Bezpe&nost

= Samostatnost

Pod hodnotou se nachazi:

= Tradice
= Moc
= Uspich

=  Pozitk&stvi
=  Stimulace
NejblizSicislo k MRAT vychazi u Samostatnosti (4,2895). N&giy

hodnotu vykazuje Bezpmost (4, 7605), naopak nejnizSi je Moc
(2,6012).

Pozn.: MRAT, ktery je zvyrazén zelenou barvou, je vychozi bod

k porovnani, zda v narodni kutuje dany hodnotovy typ silny nebo
podpiimerny.
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Otevienost ke zméné Prekroceni sebe sama

Samostatnost

Stimulace Univerzalizmus

Pozitkarstvi

Konformizmus

Tradice

Bezpecnost
Posileni ega Konzervace

Obr. 14: Grafické znazoemi hodnotovych orientaci spebitel:
ve vwku nad 60 let

Zdroj: Swtlik, Roubalikova, 2007. Zpracovani: vlastni

4.1.6. Hodnotova orientace mui v CR
Velikost MRAT u mu# je 4,1603.
Nad hodnotou jsou:

= Univerzalizmus
= Benevolence

=  PozZitk&stvi

= Samostatnost

71



Pod MRAT se nachazi:

» Konformizmus
= Tradice

= Bezpe&nost

= Moc

=  Uspich

=  Stimulace

K MRAT se nejvice blizi Benevolence (4,1648). Nejvy3klaj

v/

vykazuje Samostatnost (4,7073), nejnizsi je Tra(B¢2148).

Otevienost ke zméné Prekroceni sebe sama

Samostatnost

Stimulace Univerzalizmus

PoZitkarstvi
Benevolence

Uspéch Konformizmus

Bezpecnost
Posileni ega Konzervace

Obr. 15: Grafické znazoemi hodnotovych orientaci mi¥ CR

Zdroj: Swtlik, Roubalikova, 2007. Zpracovani: viastni
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Pozn.: MRAT, ktery je zvyrazén zelenou barvou, je vychozi bod
k porovnani, zda v narodni kuiuje dany hodnotovy typ silny nebo
podpfimérny.

4.1.7. Hodnotova orientace Zen \Ceské republice
Hodnota MRAT je u Zen ¢R 4,2073.
Nad timto ¢islem jsou:

= Univerzalizmus
= Benevolence

= Bezpe&nost

= Samostatnost

Pod hodnotou se nachazi:

=  Konformizmus

= Tradice
= Moc
= Uspich

=  Pozitk&stvi
=  Stimulace

Nejblize MRAT je Bezpénost (4,2927), nejtSi hodnotu vykazuje
Samostatnost (4,5377), nejniZéslo ma Moc (2,8884).

Pozn.: MRAT, ktery je zvyrazin zelenou barvou, je vychozi bod
k porovnani, zda v narodni kuitauje dany hodnotovy typ silny nebo
podpitimerny.
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Otevienost ke zméné Prekroceni sebe sama

Samostatnost

Stimulace Univerzalizmus

PoZitkarstvi
Benevolence

Uspech Konformizmus

Bezpetnost
Posileni ega Konzervace

Obr. 16: Grafické znazoemi hodnotovych orientaci ZenGR

Zdroj: Swtlik, Roubalikova, 2007. Zpracovani: viastni

4.1.8. Vyvozeni obecnych zaéri hodnotove orientace
spofebitela v CR

Univerzalizmus (universalism)

Tento hodnotovy typ se vyzéige pochopenim, uznanim,
tolerovanim i ochranou jinych lidi &ipody. Je proto pochopitelné, ze
starSi lidé prozere tyto sklony maji. Velkou roli v této hodriofiste
hraji Zivotni zkuSenosti a nadhled. N&gi miru univerzalizmu ¢R
maiji lidé nad 60 let.
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Vysokou orientaci pro tento typ maji i lidé veéku 40 — 49 a 50 —
59 let. Také u této skupiny ttheme fici, Zze ma za sebou dost
Zivotnich zkuSenosti a tedy i pochopeni pro druhé.

v s

lidé se zakladnim vzthnim a velmi nizkou hodnotu maji i muzi. Lze
prototici, Ze Zeny jsou tolerartj$i a pomahaji peebnym vice nez
muzi.

Benevolence (benevolence)

Benevolence zrta zajem o0 osoby, se kterymi jsme v kazdodennim
kontaktu. Motiv&nim cilem je zachovani a &geni prosperity pro
tyto lidi. NejvysSich hodnot u benevolence dosatjR lidé nad 60
let.

Vysokou miru benevolence maji také Zeny a lidé &1 A0 — 49
let. Nagiklad u posledni jmenované skupiny (osoby 40 —etDtb
muze znamenat jejich ,rotibvské* sklony, protoze négstji se bude
jednat o lidi, kt& vychovavaji Skolou povinné& ¢i mladez.

v s

30 — 39 let a u mladeze do 20 let. Toto jsou skygkteré jsou vice
samostatné a staraji se vice o své zajmy, nezZrskwgjmenovane
nahde, které maji velkou miru benevolence.

Konformizmus (conformity)

Konformizmus je typ, jehoz cilem je sebekazejednani a
zalibach, tak aby nebyly poruSeny speleské normy a nedoslo
ke znepokojeni na strardruhéhocloveéka. NejvysSSi hodnoty @
maji lidé nad 60 let. Vysoké hodnoty se vyskyt@f tu stedni
generace 50 — 59 let a 40 — 49 let.

v/

u miladych lidi od 20 — 29 let a u populace, ktera mdkladni
vzklani. Mira konformizmu tedy pra¥gdodobr souvisi s ¥kem —
¢im starsi lidé jsou, tim&Si miru konformizmu maiji.
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Tradice (tradition)

Tradiini zpisoby chovani se stavaji symbolem skupiny, vyrazem
jedingnosti skupiny a fedpokladanym garantem jejihorepiti.
Motivacnim cilem tradinich hodnot je respekt, oddanost idjepi
zvykt a ideah i tradiéniho” chovani. NejvysSich hodnot u tradice
dosahuji opt lidé nad 60 let. Vysokou miru vykazuji téz lidgueni
a wWkova skupina 50 — 59 let.

Naopak nejnizsi hodnoty maji mladi lidé 20 — 29 methdeZ do 20
let a lidé vysokosSkolsky vzthni.

Jak je vidt z vyzkumu, tradice souvisi s¢kem a s nejtsi
pravdEpodobnosti také se vddnim. Nizké hodnoty u mladeze a
mladych lidi jsou znakem toho, Zze mladi lidé nemdatirzuji ,staré"
zvyky, chgji se od ostatnich odliSovat a ¢gmit” svét po svém.

Bezpe&nost (security)

Tento typ se vyzraje zamem o svou vlastni bezpest,
harmonii, stabilitu a také bezfyest celé spolmosti i ve vztazich
k druhym osobam. NejvySSich hodnot dosahuji ¢radiidé ve Eku
nad 60 let a lidé v letech 50 — 59 a 40 — 49.

Tyto wkové skupiny vykazuji nejvySSi hodnoty peav
u univerzalizmu, benevolence, konformizmu, tradideezpeénosti. Je
to dano tim, Ze zmémé typy se nachazi v dimenzigRraceni sebe
sama a Konzervace, coZ souvisi s ugmasti, pomoci, toleranci
i bezp€nosti a zobrazuje se tak do celkové hodnotoveé t@gen

e

20 — 29 let a populace se zakladnimd&adim. U této skupiny osob
je znat, Ze se o0 bezpwst celé spotmosti, stabilitu i harmonii tolik
nezajima.
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Moc (power)

Moc je hodnotovy typ, jehoz hlavnim cilem je dosdaZ®cialniho
statusu a prestize, kontrola a dominance nad litoc je hodnota,
které je zarérena na spoleEnskou vaznost.

NejvysSi miru moci vykazuje mladez do 20 let, mldd od 20 —
29 let a populace miz Naopak nizké hodnoty maji lidé nad 60 let,
skupina ve ¥ku 50 — 59 a populace Zen.

Je zajimavé, Ze prédw moci jsou tak vyrazné rozdily mezi muzi
na jedné strana Zenami prayvna op&né strad. Tato skuténost je
zpasobena tim, Ze muzi si vice potrpi na osobni gredtiminanci a
vaznost ve spotmosti, coz vyslo najevo také z vyzkumu Hofstedeho.

Uspéch (achievement)

Hodnotovy typ Usgch je zacilen na osobni Ggh. Kompetentni
vystupovani je podminkou pro ziskani zdrpyo peeziti, pro uspsné
socialni vztahy a pro Uuggné institucionalni fungovani.

~ N~

v s

60 let, lidi ve ¥ku 50 — 59 let a u populace s ¥im listem. Je tedy
pravcEpodobné, Ze tento typ je ovligm zejména ¥kem.

Pozitkaistvi (hedonism)

Jeho cilem je pozitek, smyslové uspokojeni. Teyyddlyl odvozen
z poteby pozitki a z potSeni, které vznikd na zakkadjejich
uspokojovani. NejvysSich hodnot dosahuiji lidé od-Z9 let, mladez
do 20 let a populace se zakladnimdatadim.

Nizké hodnoty pozitk&tvi maji starSi lidé nad 60 let, lidé véku
50 — 59 a 40 — 49 let. Je tedy &tidZe tento hodnotovy typ je vazan
zejména nadk, ¢im vysSi ¥k, tim nizSi mira pozitkétvi.
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Stimulace (stimulation)

Cilem stimulace je novota, vyzva a vzruSeni. Typ bgl/ozen
z predpokladu, Ze k optimalni drovni aktivace je ipbha pestrost
podréti. NejvysSi hodnoty pro tento typ vykazuje mladez2@olet,
mladi lidé 20 — 29 let a jako urgmchoziho typu také lidé se
zakladnim vzdlanim.

Z této definice je prozené, Ze nejvysSich hodnot dosahuji prav
mladi lidé, jelikoz ti nejragji zkouSi nové ¥ci a maji tendenci
k pestrému zivotu se spoustou novych udalosti.

v s

zaznamenany u populace nad 60 let a lidi &kei\b0 — 59 a 40 — 49
let.

Samostatnost (self-direction)

Definujicim prvkem pro samostatnost je nezavislogiSleni a
jednani, tvéivost a zvidavost. Motivani typ byl odvozen z p&tb
kontrolovat a ovladat a také z pelby autonomie a nezavislosti.
Z tohoto divodu je Zejmé, Ze proto je nejvySSi mira zisa
u mladych lidi a akademicky v&knych.

Samostatnost je velmi zajimavym hodnotovym typem@eskou
republiku, jelikoz naprosto u vSechipadi prevySuje MRAT — Bkde
se mu blizi, ale ve&tSine pripadi ho dalece fevysSuje. Lze tedyici,
Ze préa¢ samostatnost je nejséiSim hodnotovym typem préeskou
republiku.

NejvysSich hodnot dosahuji mladi lidé 20 — 29 |ebpulace

v s

hodnoty maji lidé nad 60 let, obyvatelstvo w&w 40 — 49 let a lidé
S vywnim listem.
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4.1.9. Obecna vychodiska

Je zajimavé, Ze n#flad skupina ve &u 30 — 39 let je dosti
nevyrazna — kroghnizké miry benevolence zadny dalSi hodnotovy
typ negevlada ani vysoce nad MRAT ani pog.n

Jest 0 reco nevyrazgjSi je populace seigtdoSkolskym vz&lanim
— zde neni vysoky ani nizky zadny hodnotovy typ.i&ma by zde
mohla byt snad jen pafmé vysoka mira samostatnosti.

Naopak nejvyraziji se projevila skupina osob nad 60 let, kde
hodnotové typy bdi vysoce pekraiuji MRAT nebo jsou hluboce pod
nim.

Stejre tak vyrazna je i skupina mladeze do 20 let. Tagprostym
opakem osob nad 60 let. Kde u starSich lidi bylgnwody velmi
vysoké — jsou u mladeze velmi nizké a naopak.

Pomern¢ vyrazna je i populace 50 — 59 let a mladi lide-2Z0 |let.
Hodnotovy nesoulad je stejny jako &egdchozich skupin - kde jsou
u stedni generace hodnoty velmi vysoké, jsou u mladytimi nizké
a rovrez naopak.

Tak jak je Samostatnost pr@eskou republiku nejsifjSim
hodnotovym typem, tak je pro ni nejslabSim hodnptovypem Moc
a hned za ni Tradice. Oba tyto typy jsou hluboatpmdem MRAT —
pouze stoji za zminku, Ze u populace nad 60 ldtosimota Tradice
blizi MRAT.

Z vyzkumu hodnotové orientace populaCeské republiky tedy
vyplyva, zenejsilnéjSimi hodnotami jsou:
= 1. Samostatnost
. 2. Univerzalizmus
. 3. Benevolence
= 4. Bezpénost
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Celkow naopaknejslabsimi hodnotami jsou:

u
2B S

. Moc

Tradice
Stimulace
Uspich
Konformizmus
Pozitkdstvi
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4.2. Kvantitativni vyzkum — obsahova analyza
4.2.1. Cil vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu bylo provést detailni obsahowemalyzu
tiskové reklamy a zjistit, v jakych podobach se kwysji reklamni
apely, inform&ni obsah, strategie &dni, format sdleni a zsob
realizace v tiskové reklamv Ceské republice, coZ jsou prvky
reklamni kreativni strategie.

Pro tento vyzkum bylo pouzitaspriznych nastraj:

» Pro strategii séleni byla pouzita strategie podle Simona,
» Pro reklamni apely metoda podle Pollaye,

* Pro inform&ni obsah metoda podle Resnika a Sterna,

» Pro reklamni format model podle Franzena,

= Pro zpisob realizace byla vyuzita typologie podle Koudélov
a Whitelocka. (popis vSech je uveden v kapitolell)5

Hypotézy pro obsahovou analyzu:

Otazka: Jaka strategie sdleni, reklamni apely, informagni
obsah, format sdlleni a zpisob realizace, se vyskytuje v tiskové
reklamé v Ceské republice?

H2: V tiskové reklams v CR bude strategie stbni wtSinou zamiena
na podani stritnych informaci o produktu (sluzp

H3: V tiskové reklamds vCR se nejastji bude vyskytovat apel
spojeny s cenoul.

H4: V tiskové reklams v CR bude informéni obsah nejvice zasten
na kvalitu.

H5: V tiskové reklams v CR budou reklamni forméatyasto obsahovat
format ,sctleni”.
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H6: V tiskové reklamd se ¢asto budou vyskytovat textyi slova
v anglickém jazyce.

4.2.2. Objekt zkoumani

Obsahova analyza byla provedena na tiskovych reéidandeniku
Mlada fronta DNES, z tohot@odu, Ze MF DNES je nef{tSi seriozni
denik vCeské republice, ktery iimasi zpravodajstvi z domova
I ze zahranii, komenté a nazory, ekonomické zpravodajstvi,
publicistickou rubriku, sportovni zpravodajstvi, ltkmu i pacasi.
Zarover nabizi 14 filoh s aktualnim regionalnim zpravodajstvim.

MF DNES vychéazi 6x tyd) denni naklad je 222.377 k@nost
denre je 814.000 osob.

4.2.3. Postup zkoumani

Pouzity byly vytisky od 2. ledna 2012 do 3feina 2012. Jedna se
tedy o 78 vytisk ze 78 di. Zpracovani vysledk pak prolkhlo
v mesicich duben #jen 2012.

Celkow bylo zaznamenano 490 reklamgehoz bylo nasledn
vylouceno 112 reklam zidvodu jejich opakujici se identity.
Nasledr® bylo 378 reklam roztleno do 5 produktovych kategorii:
Automobily, Potraviny, Cestovani a Finance. Do kateg Ostatni
byly zaazeny reklamy zoboru realit, mobilni komunikace,
vystavnictvi a dalSi. Kategorie Ostatni, jez obsal® 145 reklam,
byla ze zkoumani wgzena z @ivodu nehomogenity, protoze by tyto
reklamy zkreslily pozorovani. Obsahovéa analyzaaedale zabyvala
4 nejsilrgjSimi produktovymi skupinami (Automobily, Potraviny
Cestovani, Finance), coz zahrnovalo 233 tiskovyzhrirt.

Tabulka 12: Celkovy paet zkoumanych reklam
Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlastni
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Kategorie Pocet reklam
Automobily 93
Potraviny 58
Cestovani 43
Finance 39
Ostatni 145
Opakujici se 112
Celkem 490 reklam

Hodnoceny byly 4 nejg@tnsjSi produktove kategorie reklam —

poradi podleietnosti je nasleduijici:
Tabulka 13: Pe&et reklam v produktovych kategoriich
Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlastni

Poradi| Kategorie Pocet reklam | Procentuélné
1 Automobily 93 39,9
2 Potraviny 58 24,9
3 Cestovani 43 18,5
4 Finance 39 16,7
Celkem 233 100 %

4.2.4. Zjistovani strategie reklamniho sdleni podle metody
Simona

Sedm zakladnich strategickychigtupi pri stanoveni kreativni
strategie definovali C. H. Patti a C. F. Frazer (1988chto sedm
piistupy pozdji rozSirili D. Pickton a A. Broderick (2001) o osmou
strategii, kterou je inforntmi obsah. Dopléni strategie reklamniho
scleni provedli opt C. H. Patti a C. F. Frazer (In: Picton, Broderick,
2001).

Krome této teorie se fizeme setkat i se strategii podle Simona (In:
Dahl, 2004). Ten uil celkem 10 strategii reklamniho &eni, nap.

83



Informace, Argument, Motivace psychologickym apelddiveérny
vztah ke zné&ce, Zavazek, Opakované tvrzeni, Pozadavek, Imaace
Sdileni. Diserténi prace vyuzila pravstrategii podle Simona, jelikoz
je nejkomplexgjSi z dosud publikovanych metod.

Hypotéza:

H2: V tiskové reklars v CR bude strategie skni wtSinou zanitena
na podani stritnych informaci o produktu (sluzp

Cil zkoumani:

Zjistit vyskyt reklamnich strategii a jejicltetnost v tiskovych
reklamach deniku MF DNES.

Tabulka 14Cetnost vyskytu reklamnich strategii
Zdroj: vlastni Zpracovani: vlastni
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Pti rozboru vysledk strategie reklamniho &léni dle Simona bylo
zjisteéno, ze z celkem 10 strategii bylo v tiskové reldamlatreno 5 —
Informace, Argument, Motivace psychologickym apelddivérny
vztah ke znéce, Zavazek.

DalSi 4 strategie jako Opakované tvrzeni, Pozadakekace a
Sdileni zvyku se hodi spiSe pro TV reklamu, a htatjie —
Symbolickd asociace se ve zkoumanych reklamach skgtgvala,
jelikoz takové sdeni obsahuje velmi malo textu a zkoumané reklamy
mely vzdy textu dost.

V jednotlivych kategoriich reklam je rigjsgjSi strategii séleni
Informace, tedy prezentace jednoduchych tfaKhejrozsfensjsi
u potravin — 92 %).

DalSi vyznamnou strategii je Motiv psychologickypekem, coz je
vyuziti emoci a apeéltak, aby ve spéebiteli bylo vyvolano pani
produkt zakoupit (nejroz&rejSi u automobil — 46 %).

Také se v tiskové reklahwyskytovalo sdleni Argument, kdy byly
udany divody, pr@& si ma spakbitel vyrobek koupit (v kategorii
Finance 5 %, v kategorii Auta 4 %, v kategorii Ceétd 3 %).

DalSi strategii je Bvérny vztah ke zn&e, kdy se reklamni gkéni
nese v duchu ratelské atmosféry a je orientovano navaiu ve
znaku a loajalitu (v kategorii Finance 5 %, v kateg@estovani 3
%).

Posledni strategii je Zavazek, jehoz zakladem [@gaga nabidka,

diky které se zakaznik citi zavazan a ziskad paotitivztah
(nejvyznamujSi v kategorii Finance 15 %).
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Obr. 17 Cetnost vyskytu reklamnich strate

Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlasti

Statistické owreni —Proporéni test
Podminky Z-testu a T-testu

Z-testy o parametrech se pouZive situacich, je-li znama?, tedy
kvalitni odhad rozptylu. Vy&rova rozaleni se mohou IS
v lokatnim parametru, avSak maji stejny a znamy roz

T-testy o parametrech se pouZive situacich, neni-li znama?,
tedy kdyZ mame mérkvalitni odhad rozptylu®.

Vybérova rozdleni se mohou liSit aloka&ni mire, avSak maji

stejny, ale neznamy rozptyl. Rozptylydvou nebo vice vyi
mohou byt stejnorodé nebdznorodé
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Predpoklady testi:

= Normalni rozdleni vykérového souboru se znamymiperem
a rozptylem,

» Konstantnost a sériova nezavislost medi hodnot (I.1.D.)
(Adamec, V., 2013)

Obecna formule Z-testu:

0-6
Zabs = ~— ~ M ©.1)
se0—-6,)

Obecna formule T-testu:

__0-6,
se(@-6,) "

obs

Pro (ely diserténi prace byl zvolen ,Jedno-v§tovy propoeni z-
test”.
Proporeni test ma nasledujici vzorec:

Ho: =05

H,:u#05

X ,(n-1)

o
Propotnim testem byly o¥eny 4 nejvyuzivagjsi reklamni
strategie — Informace, Argument, Motivace psychalogn apelem a
Duvérny vztah ke zn&e.

Vysledky proporéniho testu:
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\%

x1<-c(93, 58, 43, 39)
nl<-c(185, 63, 61, 61)
> prop. test(x=x1, n=nl, correct =FALSE)

\Y

4-sanple test for equality of proportions w thout kontinuity
correction

data: x1 out of nl
X-squared = 37.1705, df = 3, p-value = 4.235e-08

al ternative hypothesis: two.sided
sanpl e estimates

prop 1 prop 2 prop 3 prop 4
0. 5027027 0.9206349 0.7049180 0.6393443

Testové kritérium vySlo 37,1705, hodnota z tabudeB48404>
nezamitame alternativni hypotézu, vyskyty reklamrdtrategii jsou
systematickeé.

Otestujeme zvldSreklamni strategii Informace, protoze se hodnota
velmi blizi 0.5.

Vypa’et pro reklamni strategii Informace — produktovéekporie
Automobily:

> x2<-¢(93)
> n2<-¢(185)
> prop. test(x=x2, n=n2, correct =FALSE)

1-sanpl e proportions test w thout continuity correction

data: x2 out of n2, null probability 0.5
X-squared = 0.0054, df = 1, p-value = 0.9414

al ternative hypothesis: true p is not equal to 0.5
95 percent confidence interval

0. 4313356 0.5739598

sanpl e estimates

p
0. 5027027

Vypa’et pro reklamni strategii Informace — produktovéekporie
Potraviny:

> x2<-¢(58)
> n2<-c¢(63)
> prop. test(x=x2, n=n2, correct =FALSE)

1-sanpl e proportions test w thout continuity correction

data: x2 out of n2, null probability 0.5
X-squared = 44.5873, df = 1, p-value = 2.433e-11
al ternative hypothesis: true p is not equal to 0.5
95 percent confidence interval

0. 8272969 0.9656242

sanpl e estimates

p
0. 9206349

88



Vypa’et pro reklamni strategii Informace — produktovéekporie
Cestovani:

> x2<-¢(43)
> n2<-c¢(61)
> prop. test(x=x2, n=n2, correct =FALSE)

1-sanpl e proportions test without continuity correction

data: x2 out of n2, null probability 0.5
X-squared = 10.2459, df = 1, p-value = 0.00137
alternative hypothesis: true p is not equal to 0.5
95 percent confidence interval

0.5811060 0.8044498

sanpl e estimates

p
0. 704918

Vypa’et pro reklamni strategii Informace — produktovéekporie
Finance:

> x2<-¢(39)
> n2<-c¢(61)
> prop. test(x=x2, n=n2, correct =FALSE)

1-sanpl e proportions test without continuity correction

data: x2 out of n2, null probability 0.5
X-squared = 4.7377, df =1, p-value = 0.02951
alternative hypothesis: true p is not equal to 0.5
95 percent confidence interval

0.5139191 0. 7482589

sanpl e estimates

p
0. 6393443

Vysledky propoéniho testu ukazuji, ze nejsiisi je reklamni
strategie Informace, a proto je tedy nejvyzngsin Zajimavé je, ze
v produktové kategorii Automobily se vyskytuje vicdormaci nez
u produktové kategorie Potraviny,fippm tam by informace
o vyrobcich také iy byt s ohledem na zdravi spebiteli.

Vyhodnoceni hypotézy:

H2: V tiskové reklams v CR bude strategie skéni wtSinou zamiena
na podani stitnych informaci o produktu (sluzp

Vyjadieni: Hypotéza se potvrdila, ®dapgjSi strategii séleni
ve vSechityfech zkoumanych kategoriich byla skin&,Informace”,
tedy vyswtleni zakladnich fakit
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4.2.5.Zjistovani reklamnich apetli podle Pollaye

Wells, Burnet a Moriarty (1989) definuji reklamni ehpjako
,Néco”, co ¢ini produkt obzvlaS atraktivnhi nebo zajimavy pro
zakaznika. Hkladre - zdirazréni vyhodné ceny je ekonomickym
apelem (tzv. dobra cena), apel ,statusiiradiuje Sptkovou kvalitu
a vysokou cenu atd.

Apely jsou vyuZivany k tomu, aby se z&ity na hodnoty, které
cilova skupina uznava. Je sarfgime, Ze ne vSichrilenove cilove
skupiny sdileji stejné hodnoty. Proto také ne kazghel nfize
oslovit kazdéhalena cilové skupiny. Apel reprezentuje hodnotu pro
celou cilovou skupinu, tedy tu, kterou uzna¥&inaclen.

Kotler (2001) rozdluje apely dotti zakladnich skupin:
* racionalni,
= emocionalni,
= moralni apely.

Racionalni apely se odvolavaji na kvalitu, vykorgne atd.
Emociondlni se snazi vyvolat pozitivéii negativni emoce, jakymi
muze byt radost, strach, vina aj. Moréalni apely sazsnvyvolat
moralni odezvu ndjklad ve vztahu k ekologii, pomoci gebnym
lidem aj.

Kotler ve svéntleréni pouze rozidil seznam apéldle ukitych,
jim stanovenych, kritérii. Existuje ékolik seznanmi reklamnich
apefli, mezi nejznargsi pati apely R. W. Pollaye, ktery definoval
seznam 42 reklamnich apelcetré jejich specifikace (jak je
uvedeno v tabulceé. 3 na stra& 27). V sodasné odborné literate
se nejastji setkame s odkazy prévna tyto reklamni apely.
Diserta&ni prace se za#i také na reklamni apely podle R. W.
Pollaye, jelikoz jsou v s@asné dob nejvice uzivané a jsou zardive
nejprehledrd)si.
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Hypotéza:
H3: Vtiskové reklans vCR se nejasgji bude vyskytovat apel
spojeny s cenou.

Cil zkoumani:

Zjistit vyskyt reklamnich apéla jejichcetnost v tiskovych reklamach
deniku MF DNES.

Zkratky reklamnich apeli v tabulce:

DC (Dobra cena), Do (Dobrodruzstvi), Dr (DrahosB, Jistota a
bezpé€i), M (Moudrost), N (Nezavislost), Po (Pomoc v nou®rt
(Pfiroda), R (Relaxace), Ro (Rodina), S (Starostlivési)(Svoboda),
T (Technologie), Tr (Tradice), V (Vykon), Z (Zvlagtst).

Tabulka 15: Vyskyt reklamnich aiel jednotlivych produktovych
kategoriich a souhrgn

Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlastni.

Produktova kategorie — automobily,éetnost vyskytu: 93
DC[Do[JB[N|[P[R[R[S][Sv][T[Tr[Vv][z
6126 [19 | 3 [ 0| 2| 4 [ 2] 418 ] 4 |33 27

Vyskyt
apelu

0/ \/\/—
o) 66 | 28|20 3| 0| 2| 4| 2| 4|19]| 4]|36]29
skytu

Vyskyt
apelu

Produktova kategorie — potraviny, ¢etnost vyskytu: 58
DC[Do[JB[N|[P[R|R|S[Sv|[T[Tr[V ]z
56| 0 (oo 1|o[1]3]0o]o0o][2]0]o0

BVy- 1971 0lo|o|2lo]|2|5|0lo0l3]|0]o0
skytu

Produktova kategorie — finance g¢etnost vyskytu: 39
DC[Do[JB|[M[N[P|[PF|[R]|[S][sSv|[T][Tr]z
31| 1172470135010

Vyskyt
apelu

04 \/\/-
oV- 180l 3 44| 5 |10/18] 0| 3|8 13/ 0] 3]0
skytu

Produktova kategorie — cestovani¢etnost vyskytu: 43
DC|Do|Dr | JB| N | PPF| R|Ro| S |Sv| T]|Tr| Z
26|16 1 | 3|10 |5|4]1]3]0]1]2

Vyskyt
apelu

BVY- e la7l 2|7 20l12]l9] 270l 2]s
skytu

91



Tabulka vySe je zaokrouhlena na céilsla

VSechny produktové kategorie

VSechny produktové kategorie, celkem: 233

VYSkytl be | po | Dr | B | M | N | Po | P
apelu

174 | 43 1 39 2 8 7 1

% vy-
ckytu | 75:5|185| 04 [167| 09| 34 | 3 | 04

Vyskyt R Ro S Sv T Tr \% Z

apelu| g | 9 | 9 | 12 | 18| 8 | 33 | 29

% vy-
skytu 34 | 3,8 3,8 5,2 7,7 34 1142 | 12,4

V kazdé tiskové reklagbyly hledany 3 nejsikjsi reklamni apely.

V tiskové reklamd pro dané kategorie bylo nalezeno 17 apeice
na obrazku 18 na str. 93. Ve zkoumanych kategordehwibec
nevyskytuji apely jako nd@p Moralka, Poslusnost, Skromnost,
Pokora, Jednoduchostighkost, MladiCistota a jiné.

Ve vSech kategoriich je rigs€jSim apelem Dobra cena, tedy
duraz na cenu produktu (Potraviny 56igadi/97 %, Finance 31
piip./80 %, Cestovani 2661 %, Auta 61H/66 %).

Pokud rozebereme jednotlivé kategorie, zjistime,nggpestejSi
kategorie z hlediska vyuziti agejsou Automobily, kde je krom
vySe zmigného apelu Dobra cena, také ve 26 reklamach (pweétio
poctu 93) zmirkno DobrodruZzstvi (28 %), ve 33tipadech/36 %
Vykon auta, ve 27/29 % ¢&ita Zvlastnost auta, v 1%ipadech/20 %
zantteni na Jistotu a bezfev 18 [./19 % diraz na technologii,
ve 4 gipadech/4 % orientace na Rodinu, Svobodu, Tradei,3
piipadech/3 % na Nezavislost, ve Z./p % na Relaxaci a
Starostlivost.
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V kategorii Potravinyma obrovskou ievahu Dobra cena (¢
pripadi/97 %), pak uz se jen ve 3tip/5 % objevila Starostlivost,
ve 2 [¥ip./3 % Tradice, a ¢ piip/2 % Riroda a Rodina.

V kategorii Finance je také velmietny apel Dobra cena (.
piip./80 %), avSak v 17ifp./44 % byl shledan apel Jistota a be&pe
dale v 7 pip./18 % Pomoc wouzi, \ 5 fxip./13 % Svoboda, ve 4
piip./10 % Nezavislost, ve 3ijp./7 % Starostlivost, ve 2i{p./5 %
Moudrost, v 1 fip./3 %Dobrodruzstvi, Relaxace a Trad

Poslednkategorii je Cestovani, kde nejpaetrgjSi opst apel
Dobra cena (26ifp./61 99, ale jiz nema tak velkouipvahu jakc
v pifedchozich kategoriich. Na druhém nmaiste zde ape
Dobrodruzstvi (16 {p./37 99, dale apel Relaxace (5ip/12 %),
Rodina (4 pip./9 %9, Svoboda a Jistota a bezpévse 3 pip/7 %),
Zvlastnost (2 fp./5 %9, Drahost, Nezavislost, Starostlivost a Trac
(vSe 1 pip./2 %).

AN

Zvlastnost

\

g—_’ H Vykon
Potraviny 85
- H Tradice
Technologie
s s == S
H —— ] . voboda
Finance | |13 8BR10 44 I 80 S .
Starostlivost
H Rodina
i |
2 M Relaxace
Cestovani I v v =
Pfiroda

B Pomoc v nouzi

Nezavislost

¥ Moudrost

Auta || 29 19 /4320 28

! ' Jistota a bezpeci
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 18: Vyuziti reklamnic apel: v jednotlivych produktovych
kategoriich (v %

Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlastr
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Statistické owreni — Propogni test

Proporeni test ma nasledujici vzorec:

Ho: =05

H,:u#05

x,(n-1
2

Propotnim testem bylo at¥eno 5 nejasgjSich reklamnich apel
(5 nejvySSich relativnicktetnosti) — Dobra cena, Dobrodruzstvi,
Jistota a bezpg, Vykon a Zvlastnost.

Vysledky propamiho testu:

> x1<-¢(174, 43, 39, 33, 29)
nl<-c(233, 233, 233, 233, 233)
> prop. test(x=x1, n=nl, correct =FALSE)

\Y

5-sanple test for equality of proportions wthout continuity
correction

data: x1 out of nl
X-squared = 331.9921, df = 4, p-value < 2.2e-16
al ternative hypothesis: two.sided
sanpl e estimates

prop 1 prop 2 prop 3 prop 4 prop 5
0.7467811 0.1845494 0.1673820 0.1416309 0.1244635

Testové kritérium vyslo 331,9921, hodnota z tabulékl4326>
nezamitdme alternativni hypotézu, vyskyty &apelobré ceny,
dobrodruzstvi, jistoty a bezfie vykonu a zvlastnosti jsou
systematické.

Vysledky propamiho testu pro reklamni apel Dobréa cena:

> x2<-¢(174)
> n2<-¢(233)
> prop. test(x=x2,n=n2, correct =FALSE)

1-sanpl e proportions test without continuity correction

data: x2 out of n2, null probability 0.5
X-squared = 56.7597, df = 1, p-value = 4.925e-14
alternative hypothesis: true p is not equal to 0.5
95 percent confidence interval

0. 6872526 0.7983043

sanpl e estimates

p
0.7467811
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Vysledky propamiho testu pro reklamni apel DobrodruZstvi:

> x2<-¢(43)
> prop. test(x=x2, n=n2, correct =FALSE)

1-sanpl e proportions test without continuity correction

data: x2 out of n2, null probability 0.5
X-squared = 92.7425, df = 1, p-value < 2.2e-16
alternative hypothesis: true p is not equal to 0.5
95 percent confidence interval

0. 1399962 0.2393354

sanpl e estimates

p
0. 1845494

Vysledky propamiho testu pro reklamni apel Jistota a beipe

> x2<-c¢(39)
> prop. test(x=x2, n=n2, correct =FALSE)

1-sanpl e proportions test w thout continuity correction

data: x2 out of n2, null probability 0.5
X-squared = 103. 1116, df = 1, p-value < 2.2e-16

al ternative hypothesis: true p is not equal to 0.5
95 percent confidence interval

0. 1249277 0.2206261

sanpl e estimates

p
0.167382

Vysledky propamiho testu pro reklamni apel Vykon:

> x2<-¢(33)
> prop. test(x=x2, n=n2, correct =FALSE)

1-sanpl e proportions test w thout continuity correction

data: x2 out of n2, null probability 0.5
X-squared = 119. 6953, df = 1, p-value < 2.2e-16

al ternative hypothesis: true p is not equal to 0.5
95 percent confidence interval

0. 1026593 0. 1922276

sanpl e estimates

p
0.1416309

Vysledky propamiho testu pro reklamni apel Zvlastnost:

> x2<-¢(29)
> prop. test(x=x2, n=n2, correct =FALSE)

1-sanpl e proportions test w thout continuity correction

data: x2 out of n2, null probability 0.5
X-squared = 131.4378, df = 1, p-value < 2.2e-16

al ternative hypothesis: true p is not equal to 0.5
95 percent confidence interval

0.08807418 0.17303492

sanpl e estimates

p
0. 1244635
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Vyhodnoceni hypotézy:

H3: V tiskové reklams vCR se nejastji bude vyskytovat apel
spojeny s cenoul.

Vyjadieni: Hypotéza se potvrdila, ve vSeétyiech zkoumanych
kategoriich byla népsgjSim reklamnim apelem ,Dobra cena“, tedy
daraz na cenu produktu. Nejvyragin se tento apel projevil
v kategorii Potraviny, kdy jej obsahovalo 97 % irézé.

4.2.6.Zjistovani informaéniho obsahu podle metody Resnika a
Sterna

Vyzkum, ktery na toto téma uskudteli v USA (Abernethy a
Franke, 1996), ukazal, ze nejvice informaci je absa v novinove
reklame. Na dalSim mistjsoucasopisy, nasleduje televize, rozhlas a
nejméré informaci je poskytovano ve venkovni rekkanNejvice
informaci je obsaZzeno vreklamnim ¢hlhi  propagujicim
automobily, nasleduje vybaveni domacnosti a nabyatdktronika,
finanéni sluzby, cestovani, pé o dim a zahradrteni.

V souwasnosti  #ejmé  nejrozSfergjSi  metodou  zjiBovani
informaéniho obsahu v reklamnim &dni je metoda, kterou
vypracovali Resnik a Stern. Tato metoda se zakida@danalyze
obsahu zjiBujici typ a mnozstvi tzv. inforndaich kategorii
(information clue), kterymi rozumime jednotku infcace
o propagovaném produktu nebo slézietoda podle Resnika a
Sterna je pouzita v disetda praci, protoze je z dostupnych metod
nejkomplexrjSi. Popis jednotlivych informamich kategorii je
v tabulcec. 4 na stranach 29.

Hypotéza:

H4: V tiskové reklamd v CR bude informani obsah nejvice zaiffen

na kvalitu.

Cil zkoumani:

Zjistit informacni obsah v tiskovych reklamach v deniku MF DNES
pomoci zkoumani typu a mnozstvi tzv. infotmich kategorii.
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Tabulka 16: Typ &etnost informanich kategorii

Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlastni

Tabulka 17: Celkovy pet informa&nich kategorii
Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlastni

Zvolend metoda zji®vani inform&niho obsahu v reklamnim
sleni podle Resnika a Sterna ukazala, jaky typ a stabinformaci
se nachazi v jednotlivych kategoriich. Jiz vyzkunmoku 1966
provedeny v USA (Abernethy, Franke) ukazal, Ze icejinformaci je
obsazeno v tiskové reklagma také Ze nejvices¢hto informaci je
v reklan®€ na automobily, coz lIze rozhog&gnodsouhlasit, jelikoz
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celkow bylo ve zwlenych kategoriich nalezeno 1.( informanich
kategorii, z toho 505 keklan® na aute

Pti  rozborujednotlivych kategorii bylo zjiS€no, Ze nejmén
informatnich kategorii je veklan® na Potraviny, kc byly nalezeny
pouze 4 typy informac{Cena, DosaZitelnost, Specialni nabidk
Obal vyrobku).

V kategorii Finance bylo nalezenc typa informaci — Cena,
Kvalita, Vykon, Obsah sluzby, Dosazitelnost, Spkec¢ianabidki,
Zaruky a Bezp#&ost.

V kategorii (estovani se vyskytlo 6 typinformac — Cena,
Kvalita, Obsah, Dosazitelnost, Specialni nabidBezp&nost

Nejvice informé&nich kategorii a nejvice informaci se nact
v reklamachna Auta, jedna se o 9 tygnformac — Cena, Kvalita,
Vykon, Obsah, Dosazitelnost, Specialni nabidkay Tvahled) auta
Zaruky a Bezp#&nost.

H Cena

(6
~
"Wl

Potraviny
M Kvalita

u Vykon

Finance

Al

M Obsah
m Dosazitelnost

Cestovani m Specidlni nabidka

Obal - tvar

Zaruky
Auta 691

/ Bezpecnost

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 19 Procentualni vyjageni typu a pétu informa’nich kategori
Zdroj: vlastn. Zpracovani: vliastni
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Statistické owreni — Propogni test
Proporeni test ma nasledujici vzorec:

H,:#=05

H,:u#05

X2 o(n-1)
2

Propotnim testem byla a¥ena informéani kategorie Kvalita
ve vSech produktovych kategoriich.

Vysledky propamiho testu:

> x4<-¢(57,0,7, 6)
> n4<-c¢(505, 230, 131, 139)
> prop. test(x=x4, n=n4, correct =FALSE)

4-sanple test for equality of proportions w thout continuity
correction

data: x4 out of n4
X-squared = 33.8128, df = 3, p-value = 2.17e-07
alternative hypothesis: two.sided
sanpl e estimates

prop 1 prop 2 prop 3 prop 4
0.11287129 0. 00000000 0.05343511 0.04316547

Testové kritérium je 33.8128, hodnota z tabulek1lZ725 ->
nezamitdme alternativni hypotézu, reklamni stratégyalita neni
v Zadné produktoveé kategorii systematicky wréad

Zde otestujeme propémim testem informani kategorie Cena a
Kvalita ve vSech produktovych kategoriich.

Vysledky propamiho testu pro informéni kategorii Cena
v produktové kategorii Auta:

> x2<-¢(92)
> n2<-c¢(505)
> prop. test(x=x2,n=n2, correct =FALSE)

1-sanpl e proportions test without continuity correction

data: x2 out of n2, null probability 0.5
X-squared = 204.0416, df = 1, p-value < 2.2e-16
alternative hypothesis: true p is not equal to 0.5
95 percent confidence interval

0. 1509541 0. 2182011

sanpl e estimates

p
0.1821782
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Vysledky propamiho testu pro informani kategorii Cena
v produktové kategorii Potraviny:

> x2<-¢(57)
> n2<-¢(230)
> prop. test(x=x2, n=n2, correct =FALSE)

1-sanpl e proportions test without continuity correction

data: x2 out of n2, null probability 0.5
X-squared = 58.5043, df = 1, p-value = 2.028e-14
alternative hypothesis: true p is not equal to 0.5
95 percent confidence interval

0.1964763 0.3074611

sanpl e estimates

p
0.2478261

Vysledky propamiho testu pro informani kategorii Cena
v produktové kategorii Cestovani:

> x2<-¢(38)
> n2<-¢(131)
> prop. test(x=x2, n=n2, correct =FALSE)

1-sanpl e proportions test w thout continuity correction

data: x2 out of n2, null probability 0.5
X-squared = 23.0916, df = 1, p-value = 1.545e-06
al ternative hypothesis: true p is not equal to 0.5
95 percent confidence interval

0.2192290 0. 3728845

sanpl e estimates

p
0. 2900763

Vysledky propamiho testu pro informani kategorii Cena
v produktové kategorii Finance:

> x2<-¢(38)
> n2<-¢(139)
> prop. test(x=x2, n=n2, correct =FALSE)

1-sanpl e proportions test without continuity correction

data: x2 out of n2, null probability 0.5
X-squared = 28.554, df = 1, p-value = 9.112e-08
alternative hypothesis: true p is not equal to 0.5
95 percent confidence interval

0.2061320 0.3528196

sanpl e estimates

p
0.2733813
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Vysledky propamiho testu pro informani kategorii Kvalita
v produktové kategorii Auta:

> x2<-¢(57)
> n2<-c¢(505)
> prop. test(x=x2,n=n2, correct =FALSE)

1-sanpl e proportions test without continuity correction

data: x2 out of n2, null probability 0.5
X-squared = 302.7347, df = 1, p-value < 2.2e-16
alternative hypothesis: true p is not equal to 0.5
95 percent confidence interval

0.08814474 0.14344303

sanpl e estimates

p
0.1128713

Vysledky propamiho testu pro informani kategorii Kvalita
v produktové kategorii Potraviny:

> x2<-¢(0)
> n2<-¢(230)
> prop. test(x=x2, n=n2, correct =FALSE)

1-sanpl e proportions test w thout continuity correction

data: x2 out of n2, null probability 0.5
X-squared = 230, df =1, p-value < 2.2e-16
alternative hypothesis: true p is not equal to 0.5
95 percent confidence interval

0. 00000000 0.01642762

sanpl e estimates

p
0

Vysledky propamiho testu pro informani kategorii Kvalita
v produktové kategorii Cestovani:

> x2<-¢(7)
> n2<-¢(131)
> prop. test(x=x2, n=n2, correct =FALSE)

1-sanpl e proportions test w thout continuity correction

data: x2 out of n2, null probability 0.5
X-squared = 104.4962, df = 1, p-value < 2.2e-16

al ternative hypothesis: true p is not equal to 0.5
95 percent confidence interval

0.02612214 0.10619220

sanpl e estimates

p
0. 05343511

Vysledky propamiho testu pro informani kategorii Kvalita
v produktové kategorii Finance:

> x2<-¢(6)
> n2<-c¢(139)
> prop. test(x=x2,n=n2, correct =FALSE)
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1-sanpl e proportions test w thout continuity correction

data: x2 out of n2, null probability 0.5

X-squared = 116. 036, df = 1, p-value < 2.2e-16

al ternative hypothesis: true p is not equal to 0.5
95 percent confidence interval

0.01993097 0. 09097142

sanpl e estimates

p
0. 04316547

Je zajimave, ze zaiteni na kvalitu se né&pseEji objevilo
v kategorii Automobily. U potravin se regjsgji objevilo uvedeni
ceny, iitom Gdaje o kvalit by jistt byly velmi vhodné.

Vyhodnoceni hypotézy:

H4: V tiskové reklamd v CR bude informani obsah nejvice zaffen
na kvalitu.

Vyjadieni: Hypotéza se nepotvrdila, jelikoz zgeni informa&niho
obsahu na kvalitu se projevilo jen v kategorii Autibily, a navic
pouze jako Sesty v padi za dalSimi typy inforndmiho obsahu.

V tiskové rekland je davana fednost zobrazeni ceny, dale uvedeni,
Ze se jedna o specialni nabidku, zobrazeni produktéotografii a
jiné, pred vyswtlenim kvality produktu.

4.2.7.Zjistovani reklamnich formata podle metody Franzena

Format pedstavuje zaklad pro formu reklamnih@ledi, které je
komunikovano cilové skupén Jako nejvhod§Si z pohledu
vyjadieni kulturnich viivi se jevi model osmi zakladnich forraat
podle Franzena (Franzen, 1994; De Mooij, 2004) dnde se
o scleni, lekce, pibéh, vystaveni, asociace, zabava, fantazie,
specialni efekty (popis v tabulée 5 na stra& 31). Tento model je
vyuzit v disert&ni praci.

Prednttem castych diskuzi odbornik zejména z pohledu
efektivity, je ,zabava“ a jeji podskupina ,humofumor je velmi
slozity psychologicky, sociologicky i kulturni femen. Jen tak Ize
vyswétlit, ze jinym wcem se siji déti, jinym zednici a jinym
univerzitni profesor. Podobne tomu i u jednotlivych evropskych
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narodi. Porekud jiny smysl pro humor maji Angkané, jiny Nmci a
jingy Cesi. Pro vdechny zeimma tento fenoménéno spoléného -
pomaharidit a zvladat socialni vztahy, ma spojovaci efékitom
plati, ze humor s vySSim komundtam kontextem (anglicky
konverz&ni humor, cimrmanovsky humor, aj.) je efektsi
vV navazovani spojovaciho efektu, nez jednoduchgli@ni humor
(zobrazuijici lidskou silu, nehodu, aj.). (Stlik, 2005)

Hypotéza:

H5: V tiskové reklams v CR budou reklamni forméatyasto obsahovat
format ,scleni”.

Cil zkoumani:

Zjistit typ a mnozstvi reklamnich forntatv tiskovych reklamach
deniku MF DNES.

Tabulka 18: Typ a mnoZzstvi reklamnich forfnat

Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlastni

5 Reklamni forméaty
Kate- Cetnost
gone vyskytu Sdéleni Vysta- Asociace | Celkem
venl
93 93 72 1 166
Auta .
% vy- 56 43,4 0,6 100
skytu
58 58 51 2 111
Potra-
5 [0) /-
viny % vy 52,3 45,9 1.8 100
skytu
43 43 2 4 49
Cesto-
2 0% V-
vani Yo 87.7 41 8.2 100
skytu
39 39 0 0 39
Finance .
% vy- 100 0 0 100
skytu
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Ve zkoumanych reklamacbyly nalezeny ii: Sckleni — tedy
s&leni o produktu, pap vyswtleni fakii, Vystaveni- tzn. fotografie
produktu, Asociace -—ukazka zivotniho stylu, pdp spojen
s celebritou.

DalSich 5 format nebylo ve zkoumanych reklamach nalez
(jsou to Ribéh, Zabava Fantazie, Lekce a Specialni efekty), co.
piedevsim zoho divodu, Ze se jedna o formaty vhodné spiSe dc
reklam, kde vice vyniknou.

V kategorii Potraviny se n&stji objevuje format Séeni (58
piip.), dale format Vystaveni (zobrazeni produk— 51 gipadi a
ve 2 gipadech Asociace.

U Financi se prosadil pouze jeden for— Sckleni, tedy informace
0 produktwei sluzke.

V kategorii Cestovani margvahu Sdleni (43 fip.), vdalSich 4
piipadech byla nalezena Asociace a véig.p/ystaven

U kategorie Automobil byly nalezeny it reklamni formaty—
Sckleni v 93 pip., Vystaveni w2 fxip. a Asociace 1 pripack.

Potraviny

Finance m Sdéleni

B Vystaveni

cesovani | ()| - scocace

Auta

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 2Q Procentualni vyjageni typu a pétu reklamnich formai
Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlastr
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Statistické owreni - Mutabilita (mira neshody/nepodobnosti)

Variabilita hodnot kategorialni proemné — mutabilita m& nasledujici
vzorec:

k

n2 _Zniz

M :—n[ﬂr;:i ) 0(0)

kde kje paet obneén, n, je absolutnicetnost jednotek v i-té
obmeng, n je rozsah souboru.

Jestlize tedy jsou vSechny hodnogjaké slovni prornné stejné,
tj. nabyva-li tato pronna pouze jedné olimy, jde o nulovou
mutabilitu. Nabyva-li tato progmna aspt dvou obmén, potom jde
0 urity stuper mutability. Tato prorénlivost je tim vySSiho stugn
¢im vice nabyva dana kategorialni pgama obmin. Je-li rozsah
souboru (n) roven pdétu obneén (k), je mutabilita rovna jedné.
(Klimek, 2008)

Mutabilita pro reklamni format steni:

x8<-c(93,58,43,39)

sumx8<-sum(x8)

sqQx8<-sum(x8"2)

mut8<-(sumx8.2 — sqx8)/(sumx8 * (sumx8-1)P719735

Vyhodnoceni hypotézy:

H5: V tiskové reklamt v CR budou reklamni forméatyasto obsahovat
format ,sctleni”.

Vyjadieni: Hypotéza se potvrdila, protoze vSechny rekliamzeraty
ve vSech produktovych kategoriich obsahovaly forgsdéleni*.
U produktové kategorie Automobily a Potraviny byké silré
zastoupen format ,vystaveni®,
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4.2.8.Zjistovani provedeni reklamy podle metody Koudelové a
Whitelocka

Poslednim zakladnim prvkem kreativni strategie gehodnuti
0 zpisobu realizace, provedepiislusné reklamy. Pokud cijit brat
jeji tvarci do uvahy kulturni faktory (a to by zejména Jasti
mezinarodni reklamy #h), musi zvazovat &kolik aspekt, které
mohou byt pro jeji konmy efekt velmi dlezité. Jedna se mimo jiné
nagiklad o vykEr a paet osob, které budou v reklamystupovat,
jejich obleeni, vyuziti barev, ciziho jazyka, vizualfdéSeni tigtné
reklamy atd.

Role osob vystupujicich v reklamje dilezita a v jednotlivych
kulturach fizna. Osoba, ktera dava dop&eni nebo demonstruje
produkt, musi byt @ivéryhodna. Nafiklad existuje doporeni, aby
osoby prezentujici produkt v kulturdch s vysSi haida dimenze
vzdalenosti mocenskych pozic byly starSi. V maghili
individualistické spolénosti by se o jednat o vyraznou osobnost,
ve feminni kultide jsou preferovany osoby vystupujici skraen
majici gijemny, klidny a jemny projev. V kolektivistické kuie je
lepSi, kdyz je produkt prezentovan vice nez jedramobou.
V kulture s vysokymi hodnotami dimenze vyhybani se nejisjot
vyzadovano, aby osobac¢ha vztah k produktu, jsou respektovani
odbornici. (S¥tlik, 2005)

Vizualni slozka tigtné reklamy prokazuje znatelné rozdily
v proporci vizualnihaeSeni wci textu, ¢etnosti pouZiti fotografii a
zobrazeni produktu, velikosti produktu, vyuZiti afer, patu osob,
pocet Zen a &i atd. Krom& kulturnich vlivi pfitom hraje
vyznamnou roli i kategorie propagovaného produkRovrez
textova ¢ast reklamniho steni ma v mezinarodni reklamsva
kulturni askali. Velmi ¢astymi omyly jsou chyby vyplyvajici
z nedodrzeni jazykové ekvivalencé piekladech slogana texfi
sckleni. Vyuziti reklamnich slogdinv jazyce anglickém je rovi
jeji znalost je v jednotlivych zemich rozdilna. (@u, Javalgi,
Krishna, 1992; Satlik, 2005)
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V disert&ni praci je vyuzivana typologie podle R. Koudelavé.
Whitelocka (2001) — upravena pro fediy tiskove reklamy, jelikoz
je tato metoda nefphledrjSi. Sklada se &asti Vystupujici, Humor,
Jazyk a Zobrazeni nahatyvztahu. DalSi informace jsou v tabulte
6 na strat 32.

Hypotéza:

H6: V tiskové reklamd se ¢asto budou vyskytovat textyi slova
v anglickém jazyce.

Cil zkoumani:

Zjistit provedeni reklamy v tiskovych reklamach denMF DNES
v oblasti vystupujicich (zobrazovanych) osob, ptuZeského a
ciziho jazyka, vyuziti humoru a pouZiti nahétyztahu.

Pro usgsSnost reklamy a jeji kokny efekt v tiskové reklamije
dulezita vizualni slozka, n@pcetnost fotografii, velikost zobrazeného
produktu, pdet osob, velikost textu, vyuziti ciziho jazyka dSila

Vystupuijici v rekland
Tabulka 19: Typ &etnost vystupujicich v reklam
Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlastni

et Vystupujici v reklamé
Kate- | nost < < '
> : = 5 X o x a
gorie | vysky-| & |28 | » = 3 |55
. s |5 é = = B |« 22| Celkem
O o S
93 1 2 0 0 93 3 99
Auta | o, v,
Yo vy 1 2 0 0 94 3 100
skytu
58 1 1 0 1 57 3 63
Potra-
¢ 0, /-
viny | %W 15 | 15| o | 16| 95 47| 100
skytu
43 0 2 0 2 38 4 46
Cesto-
ani | 9% vv-
vani | % vy 0 43 0 43| 827 87| 100
skytu
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39 0 8 3 0 31 11 53
Finan-

ce | %vy- 0
skytu

151 5,7 0 58,5 20,7 100

V grafu vidime, Ze &sSinou byl \reklamach zobrazeny produkt.
V kategorii Auta a Potraviny se jednalo o jejich fytfii, v kategorii
Finance a Cestovani bylo peodukt povaZzovano sténi o produktt

V kategorii Potraviny se Produkt vyskytoval 57 gipadech,
Celebrita, Obyejny ¢lovek a Zvice v1 pipact. Ve 3 gipadech se
jednalo oreklamy, kde co do @tu vystupovala jedna, dvci tii
osoby nebo zve.

V kategaii Finance byl nejpéetnsjSi Produkt (31 fip.), dale '8
piipadech vystupoval Obgjny cloveék, ve 3 gipadech Dit a v11
pitipadech Slo ofi o reklamy, kde co do gtu vystupovala jedna, ¢\
¢i tfi osoby nebo zve.

U Cestovani se Produkt vyskytova 38 pipadech a Oliejny
¢loveék a Zvire shodi ve 2 gripadech, ve 4ifp. Slo reklamy, kde c
do patu vystupovala jedna, d\i tfi osoby nebo zve.

U Automobiki byl Produkt zobrazen 93 gipadech, ve 2ifp. se
objevil Obyejny ¢lovek, v 1 prip. Celebria a ve 3 fip. Slo reklamy,
kde co do p&tu vystupovala jedna, dwi tii osoby nebo zvée.

Finance ﬁﬁ
Celebrita

i H Obyéejny &lovék
e veeiny

Dité

12
Potraviny

M Produkt

m 1-3 vystupuijici
Auta

0% 20% 40% 60% 80%  100%
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Obr. 21: Znazoreni procentualniho vyja@ni vystupujicich v reklaim
Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlastni.
Pouziti¢eského a ciziho jazyka, vyuziti humoru, nahétywztahu

Tabulka 20: Pouziiteského a ciziho jazyka, humoru, nahgty
vztahu v reklaméach

Zdroj: vlastni. Zpracovani: vliastni

Vyuziti jazyka:

Jak je vidt na grafu, v kategorii Potraviny a Finance se vyokal
pouzecesky jazyk, v kategorii Cestovani bylo 9 % reklajazyce
ceském a cizim (zejména anglickém) a v kategoriiaAoylo 15 %
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v ¢eském a cizim jazyce émeckém a anglickém). Po: graf z&ina
od 75 %.

Potraviny .~ 100 =
Finance | gy

! i i i i M Pouze ¢esky

Cestovani | e m Cesky i cizi

Auta T r T 1 T ]

75% 80% 85% 90% 95% 100%

Obr. 22 Pouziticeského a ciziho jazy
Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlasti
Vyuziti humoru:

Humor se weklant témei nevyskytoval, aZz na jedeniipad
v podol& nadsazky \kategorii Auta Pozn.: graf z&na od 99 %.

Potraviny | Ed00
Finance | m D s .
i i i B Nepouzit

Cestovani |Ee===ggos======——=== = Nadsézka

Auta

99% 99% 100% 100%
Obr. 23: Vyuziti humoru pednotlivych produktovych kategorii
Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlastr

Zobrazeni nahoty nebovztahu v reklamé:

Zobrazeni nahoty, vztahdi ptitazlivosti se 'zadné tiskove
reklane neobjevilo.
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Statistické owreni — Mutabilita (mira neshody/nepodobnosti)
Stejre jako v @ipack hypotézyc. 5 je i nyni pouzita mutabilita.

Variabilita hodnot kategorialni proeémné — mutabilita ma nasledujici
vzorec:

k

n*->'n’

M :—n[Qni:i ) 0(o1)

kde kje paet obnén, n, je absolutnicetnost jednotek v i-té
obnené, n je rozsah souboru.

Jestlize tedy jsou vSechny hodnotyjaké slovni prornné stejné,
tj. nabyva-li tato pronna pouze jedné olkimy, jde o nulovou
mutabilitu. Nabyva-li tato progmna asptd dvou obngn, potom jde
0 urity stuper mutability. Tato prorénlivost je tim vySSiho stugn
¢im vice nabyva dana kategorialni pgama obmin. Je-li rozsah
souboru (n) roven pdtu obneén (k), je mutabilita rovna jedné.
(Klimek, 2008)

Mutabilita pro cesky jazyk

x5<-C(79,58,39,39)

sumx5<-sum(x5)

sgx5<-sum(x5"2)

mut5<-(sumx5”2 - sgx5)/(sumx5 * (sumx5-1)P729797'

Mutabilita pro cesky jazyk a cizi

x6<-c(14,0,4,0)

sumx6<-sum(x6)

sgQx6<-sum(x6.2)

Mut6<-(sumx6”2 - sgx6)/(sumx6 * (sumx6-1)P8366013

Vyhodnoceni hypotézy:

H6: V tiskové reklamd se ¢asto budou vyskytovat textyi slova
v anglickém jazyce.
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Vyjadieni: Hypotéza se nepotvrdila, jelikoz cizi jazyk byle
VvV inzeratech vyuzivagasto. V kategorii Potraviny a Finance nebyl
vyuzit nikdy. V kategorii Cestovani byl vyuzit v% inzeradt a

v kategorii Automobily u 15 % inzefiat

4.2.9.Vyuziti obrazkua v tiskoveé reklameé

Pro uspsnost reklamy a jeji kodny efekt v tiskové reklagnje
dulezita vizualni slozka, n&pmnozstvi fotografii, motiv zobrazeného
produktu, péet osob a dalsi.

Cil zkoumani:

Zjistit jak casto se vtiskovych reklamach objevuje obrazek
(fotografie) produktw&i osob.

Tabulka 21: VyuZiti obrazkv tiskové reklar
Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlastni
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Finance | mto s

Cestovini |
i i i i i B Obrazek vyuzit

. B Obrazek nevyuzit
Potraviny | Emee 00 O

Auta |
A J J J J P
v I/ I/ I/ e v

75% 80% 85% 90% 95% 100%

Obr. 24 Vyskyt obrazk v tiskovych reklamach
Zdroj: vlastni. Zpracovani: viastr

Pokud se zawiime na pouziti obrazkv reklamach, zjistime, ze
v kategorii Potraviny a Automobi je produkt v tiskové reklaé
zobrazen vzdy. \Kategorii Cestovani chybobrazek pouze ve Zip.
(41 z celkovych 43) a kategorii Finance byl obrazek s@sti 33
reklam z celkovych 39.

4.2.10. Velikost (format) tiskovych reklam

Pri zkoumani tiskovych reklam smiazeme zarit také na jejich
velikost (tzv. format).

Pro jednoduché zji&ni pouzitych format byly reklamy rozdleny
do i skupin —maly format, stedni format, velky formé
Tabulka 22Formaty tiskovych rekla
Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlast
Do velkého formatu byly zahrnuty velikosti:

Format Velikost v mm (8 x v)
1/1 strany 285 x 435

Velky roh 237 x 345

1/2 strany na vySku 141 x 435

1/2 strany na #tu 285 x 217

Specialni format podobné velikosti
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Do stredniho forméatu byly zahrnuty velikosti:

1/3 strany na vySku 93 x 435
1/3 strany na &ku 285 x 145
1/4 strany na vySku 141 x 217
1/4 strany na gku 285 x 109
Specialni format podobné velikosti

Do malého formatu byly zahrnuty velikosti:

Maly roh 93 x 139
1/8 strany na gku 141 x 109
Specialni format podobné velikosti

Tabulka 23: Velikost tiskovych reklam v jednotlivyproduktovych
kategoriich

Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlastni

114



Velky format byl nejetrgji zastoupen kategorii Potraviny (29
piipadi), dale vkategorii Automobil' (20 @ip.) a pouze ve dvou
piipadech v kategorii Finance.

Stredni format byl nejpdéji pouzit v kategorii Automobily (45
piip.), dale byl velmi¢asto pouzit kategorii Finance (25f{p.) a
Cestovani (2prip.), nejmén byl vyuZzit v kat. Potraviny (181ip.).

Maly forméat se neépsgji vyskytoval \ kat. Cestovani (22i{p.) a
Automobily (28 gip.), vkat. Potraviny se objel v 11 piipadech a
u Financi ve 12ifpadech.

m BN
w
=
N

Finance

‘I1

Cestovani m Velky format

M Stfedni format

JilEY
{lo}
i

Potraviny Maly format

|

N\,

Auta

[any
o
Cg .
X

0% 20% 40% 60%  80%

Obr. 25 Velikost tiskovych rekla
Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlasti
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4.3. Soulad hodnotové orientace sp#ebiteli v CR
s reklamnimi apely zjiS&nymi z obsahové analyzy
tiskovych reklam

Izraelsky ¥dec Schwartz popsal hodnotové orientace a k nim
pritadil 42 reklamnich ap&| proto v diserténi praci vychazim
z tohoto zjisEni.

V tabulcec¢. 24 je gitrazeni vSech 42 typreklamnich apél k 10
typam hodnotove orientace, podle definice Schwartzevn&o je
piehledr rozckleno, které hodnoty jsou@R silné a které slabé.

Tabulka 24: 10 tyf hodnotovych orienta€iR a reklamni apely
k nim patici
Zdroj: Schwartz, 2006. Zpracovani: vlastni.

Apely patfici

Hodnotova orientaceCR k hodnotové orientaci

Silné hodnoty vCR

Samostatnost Nezavislost
Univerzalizmus Trvanlivost
Priroda
Kiehkost
Afilace
Starostlivost
Cistota
Pomoc v nouzi
Benevolence Dekorativnost
Rodina
Spole&enstvi
Zdravi
Bezp&nost Bezpei
Jistota

Slabé hodnoty vCR

Pozitkarstvi Modernost
Magic¢nost
Relaxace
PogSeni
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Konformizmus Moudrost
Zralost
PosluSnost
Moralka
Skromnost
Pokora
Uspéch Popularita
Technologie
Produktivita
Stimulace MIadi
Dobrodruzstvi
Nezkrotnost
Svoboda
Nedbalost
Sexualita
Tradice Vhodnost
Dobra cena
Tradice
Jednoduchost
Moc Vykon
Drahost
Zvlastnost
Pycha
Status

V tabulce¢. 25 se vlevo nachazi 10 fyjmodnotovych orientaci, a
vpravo jsou pitazeny reklamni apely Kmto orientacim. Nejedna se
jiz o vSech 42 reklamnich apelale pouze o 17 apelkteré byly
zjistény v obsahové analyze.

Tabulka 25: Reklamni apely vyuzité ve zkoumanyskavych
inzeratech
Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlastni.

, Prirazeni apelu
Hodnotova p,
) k hodnotové
orientace ' :
orientaci
Silné hodnoty
Samostatnost Nezavislost
Univerzalizmus Pomoc v nouzi
Priroda
Starostlivost
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Benevolence Rodina
Bezp&nost Jistota
Bezpei
Slabé hodnoty
Pozitk&stvi Relaxace
Konformizmus Moudrost
Uspich Technologie
Stimulace Svoboda
Dobrodruzstvi
Tradice Tradice
Dobra cena
Moc Drahost
Vykon
Zvlastnost

Hodnotova orientace spgebitefi vCR neni plg v souladu
s reklamnimi apely, které jsou pouZzivané v tiskoelant, jak je
vidét z vysledk obsahové analyzy. Pokud by hodnotova orientace
méla byt v souladu s tiskovymi reklamami, tak by saivmuselo
vyskytovat vice reklamnich agieke silnych hodnot pr&€R. Silné
hodnoty proCR jsou Samostatnost, Univerzalismus, Benevolence a
Bezpe&nost.

V nasledujici tabulce je uvedeno fpdi cetnosti vyskytu
jednotlivych reklamnich apil které byly zjis¢ny z obsahové
analyzy. Za kazdym reklamnim apelem v tabulce 26&/ gavorce
uvedeny typ hodnotové orientace, ke které apeknale

Z tohoto zjiSEni vyplyva, Ze turci reklamni inzercei zadavatelé
reklam se domnivaji, ze préeského spaebitele je nejdlezitejSi
Dobra cena, Dobrodruzstvi, Jistota a beégzp&ykon, Zvlastnost,
Technologie a dalsi,iffemz nejsou brany v uvahu silné hodnoty

z hodnotové orientace ptR.
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Tabulka 26: Ptadi dilezitosti reklamnich apelzjistenych
z obsahové analyzy

Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlast

Poradi | Reklamni apely
1 Dobra cena (Tradice)

2 DobrodruZstvi (Stimulac
3 Jistota (Bezpmost)

4. Bezpei (Bezp&nost)

5. Vykon (Moc)
6

7

8

9

Zvlastnost (Moc)
Technologie (Usfzh)
Svoboda (Stimulace)
Rodina (Benevolence)

10. Starostlivost (Univerzalismu
11. Nezavislost (Samostatnc

12. Tradice (Tradice)

13. Relaxace (PoZitkstvi)

14. Pomoc v nouAlUniverzalizmus
15. Moudrost (Konformizmus

16. Piroda (Univerzalismu:

17. Drahost (Moc)

Statistické owreni - Spearmaniv koeficient paradové korelac

Ve statistice jeSpearmafiv koeficient pdadové korelaceislo,
které udava statistickou zavislokorelaci) mezi déma nezavislymi
velicinami. Je pojmenovan po jednom ze zakladatfaktorove

analyzy Charlesi Spearmanawiznd&i sereckym pismenen? nebo
TS.

Spearmaiiv koeficient péadové korelace ma nasledujici vzo
60> (i, -i,)
1_ i=1
1
n [ﬁnz _1)_ 2 [E; (h>3<,k - hx,k)+ ; (hy,k‘ - hy,k‘ )}

Testovani statistické vyznamnosti Spearmanovackemtii pdadové
korelace:

r =

S

0(-13)
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V piipadech, kdy vetiny nemohou byt vyjéigtny kvantitative,
muazeme vyuzit tzv. Spearman koeficient pdadové korelace, ktery
stejre jako Pearsaiv zjistuje vzajemny vztah mezi sledovanymi
velicinami a jehodsnost.

Spearmaitiv korela&ni koeficient na rozdil od hodrmpouzivaného
Pearsonova korelaiho koeficientu nepita s konkrétnimi
hodnotami sledovanych vein, ale s jejich ptadim. Spearmadiv
korelaini koeficient pafi do oblasti neparametrickych tést

Spearmaifiv koeficient pdadové korelace oproti Pearsonovu
korela&nimu koeficientu (stefhjako ostatni neparametrické testy) ma
urcité vyhody: hodnoty nemusi vykazovat normalni kbedi a
linearni vyvoj, niizeme jej uzit v fipadech nominalnich a
ordinalnich vellin. Nevyhodami Spearmanova koeficientu‘gunvé
korelace je to, Ze je méncitlivy, ma tendenci vyuZivat mén
informaci a je ménsilny. Spearmaiv koeficient pdgadové korelace
se stal jednou ze standaédmouzivanych neparametrickych statistik
kromé¢ ekonomickych w¥d také v medici®y epidemiologii,
psychologii.

Pro hodnoceni miry asocia¢ezavislosti vybranych progmnych
(. ukazatel) jsme pouzili Spearman koeficient pdgadové korelace,
jez nabyva hodnot od +1 do -1 a vyja@ nelinearni vztah mezi
mnoZzinami dat — jde tedy o neparametrickou koretaordinalnimi
promgnnymi.

Vzhledem k nelinearnim vztaim mezi zvolenymi prognnymi je
pro &ely disert&ni prace Spearmén koeficient korelace vhodysi
nez Pearsatv. Hodnoty koeficientu +1 a -1 z&iaabsolutni zavislost
hodnocenych prosmnych (gFimou: o kolik stoupne hodnota x o tolik
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stoupne i hodnota y, resp. figpou: o kolik stoupne hodnota x o tolik
klesne hodnota y). Hodnota koeficientu 0 pak ¢gna&e mezi
hodnocenymi prokmnymi neexistuje zadna korékd zavislost.
Tento typ korel&niho koeficientu pdt vedle Pearsonova koréfrdho
koeficientu ve spotenskych ¥dach k nejvice vyuzivanym (King,

1999).

Tabulka 27: Statistické eé¥eni vysledk obsahové analyzy pomoci
Spearmanova koeficientu faalové korelace

Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlastni.

Paadi Paradi hodnot. | (I_x - I_y)*2 | Spearmaniv
hodnotové | orientace koeficient
orientace z obsahové poradove
v CR analyzy korelace
Y
| X
1 3,5 6,25 C 24
2 10,5 72,25 Spearman 0,5416
3,5 2 2,25 test krit. 2,13718
3,5 5 2,25 vyznamnost| 2,200986
0,975
5 1 16
6 8,5 6,25
7 8,5 2,25
8,5 4 20,25
8,5 3,5 25
10,5 10,5 0
10,5 7 12,25
12,5 12,5 0
12,5 12,5 0
165

Spearmaitiv koeficient pdadové korelace je téz vyuzit pro
hypotézw. 7.
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Zde jsou reklamni apely zjiS€né v obsahové analyze rozebrany
procentualné a doplnény podrobnym schématem:

Jak je patrno z graféL 26, nejvyuziva&Sim apelem je Dobra cena
— tento apel se vyskytoval v 75,5 % vSech tiskovyetklam.
Nejéasgji byl vyuzit v produktové kategorii Potraviny, kdao
obsahovalo 97 %¢thto inzerai. Nejmér vyuzity byl v kategorii
Cestovani, zde byl v 61 % inzeakat

Druhym nefasgjSim byl apel DobrodruZstvi, vyskytoval se v 18,5
% vSech tiskovych reklam. Nejvice byl vyuZit v puetbveé kategorii
Cestovani (ve 37 % inzetdta Automobiti (ve 28 %). Oproti tomu
v kategorii Potraviny nebyl nalezen v Zadném tigkavnzeratu.

V poradi jako teti byl nejvice vyuZzity apel Jistota a bedipdtery
se vyskytoval v 16,7 % vSech tiskovych reklam. dssgji byl
vyuZzivan v kategorii Finance, kde ho uplatnilo 44&hto inzerai.

Siroce uplatany byly také apely Vykon a zvlastnost. Vykon se
vyskytoval ve 14,2 % vSech tisk. inz., Zvlastnosti2,4 % inzerat

Mezi dalSi pouzivané apely palTechnologie (v 7,7 % vSedekl.
inzerafi), Svoboda (v 5,2 % rekl. inz.), Rodina (v 3,8 %l.réhkz.),
Starostlivost (taktéz v 3,8 % rekl. inz.), Nezévsl (v 3,4 % rekl,
inz.), Tradice (taktéz v 3,4 % rekl. inz.), Relaxdtaké v 3,4 % rekl.
inz.), Pomoc v nouzi (v 3 % rekl. inz.), Moudrogn(v 0,9 % rekl.
inz.), Firoda (jen v 0,4 % rekl. inz.) a Drahost (jen v @4ekl. inz.).

Je pekvapujici, Ze reklamni apel Rodina se vyskytovalizgo
ve 3,8 % vSech reklamnich inzeratPodobna situace je v apelu
Starostlivost, ktery byl v tiskovych inzeratech atpén jen ve 3,8 %
reklamnich inzerdt

Jak je patrné z uvedeného textu, hypotézal se potvrdila,
hodnotova orientace sgebiteli v Ceské republice skutaé neni
v souladu s reklamnimi apely, které byly nalezerigku.

Oweieni a doplani predchozich zjigni prvki reklamni kreativni
strategie a zejména hlubsi zkoumani reklamnichiagdré maji na
ceského spoebitele nejetsSi  vliv, se uskut&nilo pomoci
nasledujiciho  kvalitativnino  vyzkumu  provedeného rmfou
diskusnich skupin.
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Obr. 26: Vyuziti reklamnich apkV tiskovych reklaméach v zavislosti na

SLABE HODNOTY

hodnotovych orientacictieské republiky

Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlastni.
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4.4. Kvalitativni vyzkum — ovéieni a doplréni
zjisténych skutetnosti pomoci diskusnich skupin

4.4.1. Cil vyzkumu

Tento vyzkum nal 2 kroky. Cilem prvniho kroku byla komparace
hodnotové orientace sgebiteli v CR a vysledk obsahové analyzy
tiskovych reklam.

Druhym krokem bylo prodfeni zjiS€nych vysledk na zaklad
skupinovych diskuzi (focus groups). A také jakijemci reklam
vnimaji hodnoty a apely, které byly vysledovany bsahové
analyze. Timto zjpsobem bylo mozno tit, jaké reklamni apely
v tiskové reklam jsou nejvhodgjSi a nejlépe fijimané spatebiteli
v CR. Poté mohly byt navrzeny fungujici reklamni apgilgo
tiskovou reklamu s vyuZitim hodnotové orienta€R (pro 3
produktové kategorie).

Skupinové diskuze byly provedeny \sicich fijen 2012 az
brezen 2013.

4.4.2. Charakteristika hodnocenych reklam

Podle vysledk vyzkumu ¢. 2 — detailni obsahové analyzy
tiskovych reklam, byly z veSkerych reklam v MF DNEgrany 3
produktové kategorie reklam, které se v tisku oyely negastji —
Automobily, Cestovani a reklamy na Potraviny (resgfachodni
rettzce potravingské a vSeobecné).

Tyto vybrané reklamy jsou popsany v dalSich kagaithl Reklamy
byly vybrany z tisku Mlada fronta DNES pro dalSiomknani, kde
byly zjistovany nazory na inzeraty ve skupinovych diskuzich.

V kategorii Cestovani bylo vybrano 6 &&$tji se objevujicich
inzerafi.

V kategorii Potraviny bylo vybrano 5 wesgji se objevujicich
inzeraf.
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V kategorii Automobily bylo vybrano 9 n&jstji se objevujicich
inzerafi.

Reklamy produktové kategorie Cestovani

Reklama 1: Cedok, speciélni forméat 125 x 135 mm

Tiskova reklama firmyCedok upozatuje na letni zajezdy, nabizi
slevy za ¥asny nakup, také slevy pro senioryiagplnéni podminek
je pobyt pro dit zdarma. Dale Zdaziuje odlety z Brna a informuje,
Ze jsou nové katalogy jizijpraveny. Také je zde uvedena provozni
doba zlinské polidy, jeji adresa a kontakt.

Celkové atmosféra reklamy je uveéid, mlada Zena oldena
do plavek relaxuje u nie, coZz ve spéebiteli miZze vyvolat pani
také timto zpisobem v l&t odpaivat.

Léto 2012 v prodeji!

' 7 '(" 3iroka nabidka odletii z Brna

15% sleva |
23 véast yp do konce unora '

lentl cerpajslevu a2 12 %
** Plati pro vybrané zdjezdy ze zdkladni ceny.
Podn:’lnky{dhzkasalojgf’ s

Provozni doba: Po - P& 9,00 - 18,00
So 9,00-12,00 CKZlin, Kvitkova 80

@ 577210 567
e-mail: cedok-zlin@cedok.cz

Obr. 27: Cedok. Zdroj:MF Dnes.

Reklama 2: Dovolena iDNES.cz, format 1/3 strany naiiku 285 x
145 mm

Tiskova reklama na rozdil odirgrichozi reklamy laka na zimni
dovolenou a upozdauje na nabidku 30.000 z4jezdd 30 cestovnich
kanceldi. Velkym pismem je zde napsano slovo ,adrenalin? pro
nékoho mize znamenat dobrodruzstvi spojené s jizdou typdide
na snowboardti lyzich. Na fotografii je pra¥takovy snowboardista,
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ktery jede free stylem a nemusiSit ,Zadné fronty*, jak je uvedeno
Vv textu.

Zimni dovolengv Alpschu uper ceny! Vynrreyt 23

Obr. 28: Dovolena iDNES.cz. Zdrol MF Dnes.

Reklama 3: aquapark Delfin Uhersky Brod, specialnidrmat 125
X 135 mm

Reklama upozdiuje na aquapark Delfin v Uherském Bod
zejména na slevy, které se zajemce dozvi na inter@estrad. Na
fotografii je zobrazen prévbazén, ktery se v aquaparku nachazi
s textem ,| kdyZ z cest mas na ¥hDelfin je ten spravny s#n’, coz
muze znamenat, Ze lidé ze svych cest a dovolenycli ziadsi
aguaparky, ale ipsto by na Delfin ne#li zapomenout, protoze je
mistni a bude jim tam dod. Textcervené barvy je v této reklam
velmi dominantni.

aquapark Uhersky Brod
www.delfinub.cz

I
MAS NA VYBER

DELFIN je TEN
SPRAVNY SMER

aktualni slevy na: wwwdelflnub.cg

Obr. 29: Delfin. Zdroj: MF Dnes.
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Reklama 4: Exim tours, format 1/8 strany na Stku 141 x 109 mm

Jednoduché&cernobila reklama firmy Exim tours uponofe
na aktualni zajezdyipdevsim do exotickych zemi. 1/4 z4jkze
vénovana zimnim lyzZakym pobyim. Také upozdtuje na slevy a
dit¢ zdarma, nechybi telefonicky kontakt, internetogiéeaa a seznam
pobaiek.

L EXIM Zoaze

DESTINACE DNY ODLETZ  KAT.STRAVA  CENA DESTINACE DNY ODLET Z/doprava KAT. STRAVA  GENA

| EGYPT- HURGHADA [ERETTTIORMRCRNRNPE VTN ZANZIBAR RRBEGLNES
EGYPT - MARSA 8 2001 5 AL 11990k [ETTINNENNRNNNI 12 2601 roe 4° Al 330990K:
EEETTEN 8 0502050 o* A 13990k [ERIUCAOLIN 12 2601 rae 4 Al 35 190K
T 5 2701 ee. o A 9990Ks [ETSCCHMMMNN 12 04.02. pie 3 Al 37930
3
3

3* Al 32790 Ke

EGYPT - SHARM 8 03.02pen 4* Al 11990 Ks [RTNVITIIMMN 12 04.02. pans 3* Al 30990KG
RiN - vikend 4 1602.pws 4* SN 11990K; [FTVNTTTICGCNMN 13 1002 rne 3* Al 31990KE
B zcver - 20 % steva nevo DiTE 2DARMA plati do 25, 2. 2072* i
EITECRCETIE 8 0203.eea 4* Al 9730k: [IFTELIUUUTHNN & 2602 VD APT BS 3490
LTECRCET 6 09.03.pan 5 Al 12690K: [N 8 1003 VD 3° PP 11190Ks
RO ¢ 2501 o 4° PP 15390k [FTRUNTICTOON & 0303, VD APT BS 6390Ks
pova 4% PP 19500 K¢ [[NPTIRTANURIE] & 1703, VD 4% PP 12000Ks
o 4t pp 20190ke [EFTIERTTSIAMIUAN 8 0303 VD APT BS 190K
o & Al 32090ke |[NPTRITRACURTECEN § 2003, VD 3' PP 13990K

T

Obr. 30: Exim tours. Zdroj: MF Dnes.

Reklama 5: Wellness Horal Velké Karlovice a ski arél Razula,
specialni format 125 x 135 mm

Reklama Wellness hotelu Horal ve Velkych Karloviciahski
areadlu Razula je zpracovangeg@evsim v modr@éerveném barevném
provedeni s uvedenim internetové adresy na ski Reedula.

NejvétSim obrazkem je oldej Zeny, kterd se koupe v termalnim
bazénu, na mensich obrazcich je tyzahotelovy bazén s plavci.
Inzerat upozatuje na moznost lyzovani a nasledného capw
v bazénech. Také je uvedena informace, Ze pokulgzaf koupi
skipas na Razulu, bude mit hodinu plavani v hot@raHzdarma.
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| AREAL
W RAZULA.CZ

se skipasem Razula
hodina v termalnich bazénech ZDARMA!

\(8)/

E L LN EfS; S

VELKE
KARLOVICE

Obr. 31: Wellness hotel Horal. Zdroj: MF Dnes.

Reklama 6: Plovarna Luh&ovice, 1/4 strany na ku 285 x 109
mm

Inzerat informuje o nay otewené plovara v Luhaovicich, kde
nechybi telefonické informace, adresa, e-mail arimgtova adresa.
Také jsou uvedeny teploty v jednotlivych bazéne€renameni
o provozovateli vSak obvyklého nagénika nebude ifliS zajimat.
Atmosféra reklamy je v migntajemném duchu, coZz umage mizny
opar, ve kterém je psan text a vyvolaw&dstavu nocki nocniho
koupani, ale zarowepasobi chlada.

NOVE OTEVRENA PLOVARNA LUHACOVICE

Ulice Solné 1090,
www.plovarnaluhacovice.cz

Tel: 777663 990,571 117 172
Mail: info@plovarnaluhacovice.cz

Plavecky bazén: 27 st.
Relaxaéni bazén: 31 st.
Whirpool: 35 st.

Obr. 32: Plovarna Luhéovice. Zdroj: MF Dnes.
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Reklamy produktoveé kategorie Potraviny

Reklama 1: Interspar, format Velky roh 237 x 345 mm

Inzerat Interspar sipvladajici tmaw cervenou barvou Zgaziuje,
Ze nabizi kvalitni &ci pro celou rodinu ptinaje masem,igs jogurty,
brokolici, pizzu, vino az poipdnety do kuchyg. Také zobrazuje
cenovy pokles aizné akce, nechybi internetova adresa a upéabdrn
data platnosti akci.

INTERSPARY

Kvallme pro rodinu

Obr. 33: Interspar. Zdroj: MF Dnes.
Reklama 2: Penny Market, format Velky roh 237 x 345mm

V inzeratu Penny Marketu igvaZzuje s#tlejSi cervena barva
s textem v bilé ba#v Slogan ,Nakupujte hezkyesky" znamena, Ze
Penny Market ma v nabidce h@dieskych vyrobk, aceské vyrobky
se takeé vyskytuji na dalSich fotografiich produkdpst je u produki
zdarazreny pokles ceny. Vyraznym pismem je také uvedenanirv
akci. Dobry dojem tvid ti lidé, ktei predstavuji farmiée, pekée a
reznika jak nabizi své produkty v koSiku nakupujicim
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y Nakupujte hezky cesky

PLATI 0D PATKU 10. 2. DO CTVRTKA 16. 2. 2012

S R g i
Obr. 34: Penny Market. Zdroj: MF Dnes.
Reklama 3: Lidl cyklo dres, format Velky roh 237 x 315 mm

Inzerat firmy Lidl byl zé#&azen do hodnocenych reklam dddu
toho, Ze je odliSny od jinych reklam na potravinowévSeobecné
obchodnifetzce, jelikoz nepropaguje velké mnozstvi potravie, a
tykd se pouze dvou produkt— cyklistického dresu a kalhot.
Na obrazku jsou mladi lidé, kiesi na kole vyjeli do firody, reklama
celkow ptsobi uklidiujicim dojmem. V inzeratu nechybi logo firmy
Lidl, internetova stranka, dostupnost zboZzi atitého data a QR kod.

@ Cyklisticky Cyklistické
dres kalhoty

Spravna volba

FeUEA T M Tidl 28

Obr. 31: Lidl cyklo dres. Zdroj: MF Dnes.
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Reklama 4: Lidl, specialni format 100 x 450 mm

Tento inzerat v netrathim formatu informuje o poklesu cen
brambor a mandarinek a také nabizi vyrobky pro kimetaka
ve venkovnich krmitkach. Nejvyragsi v inzeratu je Zluté logo Lidl
a poté cenova informace. Jako obvykle nechybi uvienieani akce.
Reklama ma ve skutrosti format dlouhého pruhu, ale zde je
z technickych @ivoda rozctlena na dv casti.

| Knedliky
| pro sykorky
* Sk vben

Obr. 36: Lidl. Zdroj: MF Dnes.
Reklama 5: Kaufland, 1/1 strany 285 x 435 mm

Reklama Kaufland vervené ba¥ je vyraznd Sipkou v levém
hornim rohu, ktera symbolicky snizuje ceny. Vyrazmyi napis
.Kaufland — zazijte vice!* Og jsou uvedeny vyrobky, u kterych je
cenovy pokles, jedna se o zboziiziych zemigeské vyrobky vSak
mirn¢ prevazuji. Nechybi informace o oteviraci dplwvebova adresa,
trvani akce. Klasické logo Kaufland se sloganem dyTgsem
spravre“ se nachazi v pravém dolnim rohu.

131



Kaufland'= H
zazijte vice!

Kaufland

jsemv
TM{(J»' Al

Reklamy produktové kategorie Automobily

Reklama 1: Fiat Doblo Work Up, specialni format 280« 210 mm

Reklama na automobil Fiat Doblo Work Up méa vyranapis ,1
tuna“, coz znamena, Ze uveze @ravtunu, a na kogbtohoto auta je
vidét, co vSechno se naix vejde a co vSe uveze. Také je uveden
napis, ze auto ma nejlepsepravni kapacitu ve svém segmentu a ze
je skwlym partnerem pro podnikani. Dale jsou uvedeny nexke
Udaje a cena. Reklama jeepledna, hlavni waz je ¥novan
automobilu (zejména jeho kafpa népisu 1 tuna.

NEJLEPSH
315 720 K& |l )
et a0 300190 b, o 3, s G5, ‘

CISLA MLUVI JASNE

Obr. 38: Fiat Doblo Work Up. Zdroj: MF Dnes.
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Reklama 2: Opel Corsa, 1/4 strany na vySku 141 x ZImm

Reklama na Opel Corsa ukazujéegevsSim auto, za kterym je
vyrazné pozadi v podeébdidskych tvé&i, predevsim mladych lidi, coz
bude zejme cilova skupina, ktera tentaix kupuje. Dale je vyrazny
napis ,Klimatizace je jen zatek“, ale jiz neni zmimo, jestli je
v zakladni vyba¥. Vyraznym napisem je také uvedeni, Z& wa 6
let zaruku, podminky zaruky jsou pak vypsany mengiismem
ve spodnic¢asti inzeratu. Zobrazeni ceny je spiSe mensi. Na té
reklan® vidime vyuziti gmeckého jazyka a to u loga ,Opel — Wir
leben Autos”. Dale je uvedena webova adresa a QR kod

X

KLIMATIZACE
JE JEN ZACATEK.

bavou. |

Obr. 39: Opel Corsa. Zdroj: MF Dnes.

Reklama 3: Peugeot 207, specialni format 310 x 18im

Reklama na &z Peugeot 207 byla zadana prodejci tohoto auta
ve Zlinském kraji a jedn& se o upozini) Ze jde o prodej poslednich
modeli dané generace, které maji velmi vyhodnou vybavdataou
cenu, proto je dominantni napis deaebo nikdy“. Dale je uvedena
adresa prodef; jejich kontakty a i zde je vyuZzit cizi jazyk wjo
~Peugeot — Motion a Emotion.
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IO CAR s.0:. i Vitszatv( 853, 656 04 Kumovice, el 572 548 801-2 e-mail. pevgectslioncarcs.
SAMOMTLAUTO 0.0, 7. . Buki 623, 763 02 2l Luby - 377 616 154, a-mail pevgestacmaul sin ez

Obr. 40: Peugeot 207. Zdroj: MF Dnes.
Reklama 4: Honda, specialni format 280 x 210 mm

Inzerat na automobily Honda je tadve seétlé barg, kde jsou
vyrazrejSi fotografie barevnych aut. Upréstl inzeratu je jakoby
fadici paka s napisem i@ad’te na vyhodné ceny”. U kazdého auta je
velkym pismem uvedena zakladni cena. Také je zebeamebova
stranka. Opt je vyuZzit anglicky jazyk u loga Honda — The Power
of Dreams.

29 000
CIvVIC

« VYHODNE FINANCOVANI 550

P s
I

Obr. 41: Honda. Zdroj: MF Dnes.
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Reklama 5: Ford Mondeo, specialni format 270 x 196im

Inzerat na Ford Mondeo je k&u ve velice temnych barvach, kde
| foto auta je Werné bar¢ a dosti splyva s pozadim. Text je v bilé
barg, takZe je dote ¢itelny. Text informuje zejména o vyb&auta.
Nechybi internetovy odkaz. Je zde anglicky ndzéga ,Ford — Go
Further”,

-,

=
——
o

W R
: AL
? \& -

e

i1 e
vykon | pohodli bez limiti.
FORDMONDEO CHAMPION za 549 990 K.

=

Obr. 42: Ford Mondeo. Zdroj: MF Dnes.

Reklama 6: Toyota Yaris, format Velky roh 237 x 345nm

Inzerat na Toyotu Yaris je v podobném duchu jakedphozi
reklama — tedycervené vyrazné pozadic¢ervenym autem, které
témei zanikd v tomto pozadi. Text je i zde v bilé Eara je proto
dohie citelny. NejwtSim pismem je uvedeno ,NejchgjSi ze tidy" a
potom zobrazeni ceny. Dale text informuje o vybauta, spaebe,
moznostech financovanfgs U¥r. Dale je uvedeno logo Euro NCAP
a 5 h¥zdicek, které auto v tomto bezpwstnim testu ziskalo.
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N YARIS

Nejchytrejsi
zetiidy

Nowy Yaris za 229 900 K¢*
S BOHATOU VYBAVOU V CENE

30000K¢ |
bonus za
ojety viiz

Obr. 43: Toyota Yaris. Zdroj: MF Dnes.

Reklama 7: Hyundai ix35, format Velky roh 237 x 345nm
Reklama na Hyundai ix35 je v Sedobilé @asvmodrym a bilym

textem. Dominantni je text ,Nejkvaligsi ceské SUV v dieselu nyni
jes€ vyhodrgjsSi, dale je zde zobrazeno logo Trikolor — coz
i s predchozim upozawuje na skuténost, Ze se tyto vozy vyrabi
v Ceské republice, konkrétnv NoSovicich. Mensim pismem je
uvedena zakladni vybava, zaruka, asiSténsluzby, internetova
adresa a také cena s bonusem. | zde se vyskytgjekgn nazev

u loga ,Hyudai — New Thinking. New Possibilities.*

D newmminkne c‘%
HYONRI NEW POSSIBLTIES i)

Nejkvalitnéjsi ceské SUV v dieselu
nyni jeSté vyhodnéjsi!

Obr. 44: Hyundai ix35. Zdroj: MF Dnes.
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Reklama 8: Skoda Citigo, specialni format 280 x 216 im

Reklama na Skodu Citigo je netypickd svoji zelenouvda
V pozadi je vidt mesto, je tedy zcelargjmé, Ze tento mensix je
vhodny redevSim do &. Sloganem je zde ,Zivot v pohybu®, coz
znamena jezshi ve nest | mimo rgj, nakupy i parkovani. Pod
fotografii auta jsou misto textu ikony, které uki@zoo vsechno &z
umi, Ze je bezpmy, prostorny, pohodiny, pro jeddi za sportem a
jiné. Text pak popisuje zejména systém bégze airbag, je zde
i webova adresa. Co zde vSak chybi je uvedeni ceny, si
potencialni zajemci mohou vyloZit i tak, Ze jezyxilis drahy, a proto
cena neni ragi uvedena. Jedna se o dalSi inzerat, kde je vyuZzit

Obr. 45: Skoda Citigo. Zdroj: MF Dnes.

Reklama 9: Renault Clio a Clio Grandtour, 1/2 strary na Sitku
285 x 217 mm

Inzerat na Renault Clio a Clio Grandtour je na prpohled
jednoduchy, ale nechybi ¥m zakladni informace, navic jsou
uvedeni prodejci z Moravy a Slezska. Hlavnim textenuvedeni
nazvu aut a jejich cena, mensim pismem je uvedgnave, zaruka,
moznosti financovani. Také je vyuzit anglicky jazykonkrétr
~-Renault — Drive the Change®“.
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RENAULT CLIO A CLIO GRANDTOUR
JIZ 0D 179 900 Ké

VERZE ADVANTAGE
JIZ 0D 204 900 K&
S BOH, Y

Obr. 46: Renault Clio a Clio Grandtour. Zdroj: MF Dse

4.4.3. Nazory na tiskovou reklamu formou skupinovyia diskuzi
(tzv. focus groups) — kvalitativni vyzkum

Pomoci skupinovych diskuzi se Zj&alo, jak spadebitelé
prijimaji reklamu, jak vnimaji hodnoty a apely zi$¢ v obsahove
analyze. Dale jaké reklamni apely v tiskové rekiajgou nejlépe
prijimané spatebiteli vCeské republice.

Skupinové diskuze byly provedeny \sicich fijen 2012 az
biezen 2013.

4.4.4. Metodika a vylérovy soubor

Skupinova diskuze byla provedena celkem 4x, z tékobyla
diskuze s mladSimi respondenty (20 — 29 let), ddtespondenty
ve kové skupig 30 — 39 let, také s osobami veéku 40 — 49 let a
1x s &astniky nad 50 let.

Skupinovych diskuzi se gastnilo 40 respondeint piicemz bylo
dodrzeno z&kladni pravidlo, které&uye, Zze se respondenti navzajem
neznaji.

Vek je dilezitym faktorem, ktery hraje rolifpvnimani a uznavani
hodnot, proto byly skupiny rozteny do 4 focus groups.
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Prvni skupinu tviili mladi lidé od 20 do 29 let. Byli to&sSinou
studenti, kt& vSak museli byt ekonomicky aktivni, aby dovedli
zaujmout postoje ke sgebnimu chovani. &kteri studenti pracovali
brigadrg, jini na castény pracovni Uvazek. Skupina byla rélha
50 % zeny a 50 % muzi.

Ve druhé skupi& byli pracujici lidé ve ¥ku 30 — 39 let, také bylo
zastoupeno 50 % Zen a 50 % muPolovinu tvdili lidé, kteri maji
déti a druhou polovinu lidé, ke jsou bezdtni. Takto se navic dalo
zjistit, zda existuji rozdily ve vnimani reklamy merodici a
bezditnymi.

Treti skupinu tvali lidé ve wku 40 — 49 let, off zde bylo
uplatréno pravidlo 50 % zen a 50 % miuz

Ve ¢tvrté skupir byli dotazovani respondenti véku 50 let a vySe
(horni wkova hranice neomezena). &@yla skupinailenéna 50 %
Zzeny a 50 % muzi.

v s

vzklani stedni Skolu s maturitou, coZz dopduji pracovnici
vyzkumnych agentur, jelikoz pokud se vdiskuzi sk
respondenti s niz§im v&knim, tak se skupinova diskuze brzdi a
mnoZstvi ziskanych informaci je mensi.

4.4.5. Operacionalizace
V ramci skupinovych diskuzi bylo sledovano &kolik témat:

Jaky je vSeobecny postoj k reklammezi &astniky, jaka je idealni
reklama, jak respondenti vnimajeskou reklamu, jaky je postoj

k riznym reklamnim apém a jinym skuténostem, které se vyskytu;ji
v reklang, a které se vyskytly v obsahové analyze.

Ucastnici diskuze byli ddedu podeni, aby se nesoustili
na produkt, ale aby hodnotili mySlenku, provedeeklamy a
celkovou atmosféru.
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Pro pehledrjSi diskuzi byl zpracovan jednoduchy dotazovaci
scénd a podle # probihalo zjigovani. V Uvodnicasti doslo
k vzdjemnému fedstaveni responddénta tazatelky (autorky
disert&ni prace) a houdo se o tom, jaké maji gastnici nazory
na reklamu, jakéa je podle nich idealni reklama.dvehécasti byla
diskuze o tom, zda castnici vnimaji rozdil mezi reklamou
vytvorenou VCR a v zahragi a také se i@devsim zjigovaly
reklamni apely. Ve téti c¢asti respondenti hodnotili fedloZzené
inzeraty, které byly popsany v kapitole 4.4.2. Wwrté casti se
zjistovalo, jaké apely, inforntmi obsah, strategie &éni, format
sckleni a zmsob realizace jsou nejvhogjéi a nejgirozerejSi pro
respondenty. Nakonec byl dan respontlentskupinovy ukol.
Ucastnici diskuzi byli rozgleni do dvou skupin, poté byli pozadani,
aby vyrobili tiskovou reklamu na automobil, cestoivénagF. cestovni
kanceld), nebo potraviny. Gbreklamy ngly byt urcené procesky
trh. Respondenti dostali k dispozici psaci fioky, nizky a lepidlo.
Dale dostali i casopisy — rodinny¢asopis Family Star, Zensky
casopis Style a muzskyasopis Maxim. Zd&chto ¢asopisi mohli
vystiihovat fotky ¢i pismena do svych kolazi. Po skeni prace na
kolazich se hodnotily vyuzité motivy, apely, hodnatdalSi reklamni
prvky.

Celkovy prehled: 4x skupinova diskuze a 2 udkoly v kazdé skeipin
souhrnem vzniklo 8 ,reklamnich* kolazi.

4.4.6. Popis dastniki skupinové diskuze

Prehledny a strény popis @astnilki skupinové diskuze je v nize
uvedené tabulce.

Tabulka 28: Popis jednotlivycitastniki diskuze

Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlastni.
Skupinova diskuze¢. 1: lidé ve wku 20 — 29 let

Lenka, studentka, 20 let

MiSa, studentka, 23 let

Klara, studentka, 21 let
Renata, prodavéa, 24 let, 1 di
Lucie, zdravotnice, 27 let
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Tomas, student, 24 let
Michal, fidi¢, 23 let
Lukas, student, 20 let
Martin, grafik, 28 let
Patrik, student, 22 let

Skupinova diskuzeg. 2: lidé ve wku 30 — 39 let
[Strugnypopis

Nina, Witelka, 37 let, 1 d&
Andrea, tiednice, 32 let

Jana, Getni, 33 let

Martina, pracovnice v IT, 38 let
Alexandra, prodavika, 37 let, 2 &ti
Petr, projektant, 39 let, Ztl

Petr, podnikatel, 38 let, 1 dit

Jiii, ekonom, 35 let

Mirek, podnikatel, 30 let

Marek, pracovnik v marketingu, 32 let, 1&dit

Skupinova diskuzeé. 3: lidé ve wku 40 — 49 let

Daniela, nakupce, 47 let, 1 &it

Jitka, Gednice, 46 let, 24i

Romana, admin. pracovnice, 43 let,&& d
Lenka, keramika, 42 let, 2 &ti

Petra, prodavka, 47 let, 3 &i

Robert, jednatel, 42 let, 2l

Jan, stavebni inZenyr, 41 let, 1&dit
Martin, IT technik, 43 let, 3&i
FrantiSek, urslecky malf, 48 let, 3 dti
Lukas, podnikatel, 48 let, 1 dit

Skupinova diskuzeg. 4: lidé ve wku 50 let a vySe

Zdenka, detni, 54 let, 2 &i

Zdenka, zubni |ék&a, 62 let, 2 &i

Milena, zootechrika v dichodu, 71 let, 4 &i
Miroslava, &etni, 51 let, 2 é&ti

LibuSe, prodavéka v dichodu, 68 let, 2 &i
Jiii, projektant, 63 let, 2t

Jan, lékg 62 let, 2 dti

Ladislav, strojav dichodu, 69 let, 2 &i
Milan, technik, 53 let, 3 &ti

FrantiSek, podnikatel, 73 let, 2td
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4.4.7. Vysledky skupinové diskuze
Skupinova diskuze. 1: Mladi lidé ve ¥ku 20 — 29 let

Respondenti uvedli, Zze reklama je vSuidigmna, kazdodenni
souwast Zivota. Pokud dotazani neghttak si reklamy nevSimaji a
maji z ni @edevsSim neutralni pocity. Davajifgainost vtipnosti,
protoze pak jsou reklamy zajimavé. Zanouékali, ze reklama je
potiebna, protoze firmy p#dbuji propagovat své zbozi a bez
propagace se nic neproda. Pokudimyjmenovat negativni prvek,
uvacli, ze je reklama olfuje ged videem, které si okt pustit
na internetu. Takeé jim vadi, Zasto uvadi nesmysly — technického
razu nebo propaguji nezdravé produkty a povazwajedrave (nap
margariny). Nejvice se jich dotyka p&aeklama na internetu, v tisku
aTVjiz mér.

Idedlni reklama je vtipna, chytra, lehka, srozuméea fekvapiva.

Hodnoty jsou v reklagh spiSe zaporneé, jelikoz jdetasto
o pretvaku, a tedy se s ni hodnoty mladych respondemsshoduiji.
Pouze v pipadech neziskovych projéktnebo &ch, co podporuji
ceské produkty, napKlasa.

Mladi (Castnici diskuze &tSinou nepoznaji rozdil mezi reklamou
vyrobenou WCR a pouze vysilanou ¥R, pokud tento rozdil neni
na prvni pohledizjmy — nap. Spatny dabing, coz byvasty problém
u propagace pracich préskReklamy vyrobené ¢R je v3ak bavi,
protoze maji gesky* vtip.

Reklama praCR by podle mladych respondémnohla zobrazovat
krajinu a ¢eské venkovské prasdi. ,Reklama by ®a na prvni
pohled vypadat jako skuteé ¢eska reklama.”

Zhodnoceni pedlozenych reklam — zkracenyFgpis odpowdi
respondend
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Cestovani

1. Cedok — barevné provedeni, nefisi, pkna sleéna
na obrazku, gkné pozadi (mie), klasicka reklama, klasické
texty, dostupnost a kontakty jsou vyhodou.

2. Wellness Horal €ervenomodra kombinace barev neni hezka,
fotky nejsou pilis zajimavé, slogan neni dobry, zakladni
informace a internetova adresa je dogjiai.

3. Plovarna Luh&ovice — moc studena atmosféra, klasicky text —
dobré zakladni informace.

Reklamni apely, které respondenti pokladaji d@kedté a v reklam
se vyskytujici apely:Dobra cena, Relaxace,iifdda, Tradice,
Spole&enstvi, Nezavislost, P&teni, Svoboda, Dobrodruzstvi

Potraviny

1. Interspar — nejzigjSi, texty nezajimave,

2. Penny Market — klasické barvy, rozumna kombinalogasm se
libi, na prvni pohled vypad4a, Ze tento obchod pugdeceske
znaky, lidé na obrazkuisobi pozitivi.

3. Lidl — klasicka reklama, ddb pisobi zelena barva.

Reklamni apely, které respondenti pokladaji dkedté a v reklam
se vyskytujici apelyDobra cena, Starostlivost, Rodina, Tradice,
Zvlastnost, PaSeni, Popularita

Automobily

1. Toyota Yaris —¢ervena barva s bilym pismem je vyraznd, také
barva textu je vyraznda, slogan ,nejcaeysi ze tidy” se libi,
textové informace optimalni.

2. Ford Mondeo — pozadi je vyrazné, text je vSak uyWigz nez
obrazek auta, reklamaigobi dynamicky, bily text je dob
citelny.
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3. Skoda Citigo — libi se zelena barva, ktera je d@md, také
vyobrazeni ve st ukazuje, Ze auto se hodi p¢&do nesta,
informace jsou dostataé.

Reklamni apely, které respondenti pokladaji dkedté a v reklam
se vyskytujici apely:Vykon, Zvlastnost, Nezavislost, Svoboda,
Dekorativnost, Spotenstvi

Skupinova diskuze. 2 — lidé ve #ku 30 — 39 let

Respondenti uvedli, Ze reklamy je mnoho. Upouta reativni,
zajimava reklama a nevadi ani sprosta stov#iliS sexy herci nebo
slogany. Této skupin vadi reklama sdmeckym jazykem nebo
némeckymi prvky, angtitina vadi méa a také hercéerné pleti vadi
JIZ mére.

Bezdtni (Castnici se shodli, Ze jedinou hodnotou v rekiajm
uzivani si zivota, coz je v souladu s jejich hodnat protoze si také
chiji uzivat zivot. Respondenti €tthi uvedli, Ze si také cBji uzivat
zivot, ale v ugitych Zzivotnich obdobich (zivot s malymiétani,
rekonstrukce obydli apod.) dajfguinost povinnostem a jinym lidem
pied svymi vlastnimi z4jmy.

V¢étSina nepozna rozdily ve vyrdbuzemskei cizi reklamy, ale ta,
ktera je Spathdabovana spt#bitele odrazuje.

Na prvni ,pohled* respondenti poznajeskou reklamu, ktera je
na MS v hokeji a podobné sportovni utkdni nebo &dené pivo
(nap. s¢eskym sladkem), spoty gastnicemi soutze Ceska Miss
nebo seskymi herci (Mattoni).

Na ceské reklard se respondetin libi ukazkaceské pirody ci
turistickych zajimavostieska soudrznost u piva a zlatéské
rucicky.

Ceské narodni prvky se podig€astniki prilis ¢asto nevyskytuiji,

vybavi si vSakéeskou vlajku (reklamy na MS), ceské krajiny si
vybavi staré jihteské domky agkteré rozhledny.
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Pro tuto skupinu je idedlni reklamou ta, ktera §pawna, vtipna,
s perfektnim produktem, hodnymi lidmig¢askou krajinou a hlawn
nesmi byt Iziva.

Zhodnoceni pedloZzenych reklam - zkracenyigpis odpo¥di
respondeng

Cestovani
1. Cedok — léto, mte, pohoda, co vic sit@it pro gknou

dovolenou

2. Wellness Horal — libi se¢gnd Zena a jeji &, upozorrgni
na vSestranné vyuZziti dovolené — lyZovani i koupani

3. Dovolena idnes.cz — upoutal zejména text, protodiearnuje
na gkna mista pro lyZovani a Zzadné fronty na vieky.

Reklamni apely, které respondenti pokladaji dkedté a v reklam

se vyskytujici apelyRodina, Dobra cena, Dobrodruzstvi, Relaxace,

Nezavislost, Svoboda, ifPoda, Afilace, Jistota, Bez{e Pomoc
V nouzi

Potraviny
1. Lidl cyklo dres — pkna krajina, pkni lidé, pohoda, fatelstvi,
aktivita.

2. Penny Market — libi se slogan ,Nakupujte hezkgky”, libi se
lidé na fotografii.

3. Interspar — je to klasicka reklama s dobrymi fotkam
Reklamni apely, které respondenti pokladaji dkedté a v reklam

se vyskytujici apelypobra cena, Rodina, Relaxace, Tradiadoeda,
Starostlivost, Zdravi

Automobily

1. Hyundai ix35 — auta podle sloganu vypada velmi poBo

v s

text je dobe ¢itelny, informaci je hod&
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2. Toyota Yaris — libi s¢ervena barva, auto vypada dynamicky,
text je dolse citelny.

3. Honda — jednozriaé je vidét cena, zaujalo celkové zpracovani
reklamy

Reklamni apely, které respondenti pokladaji dkedté a v reklam
se vyskytujici apelyVykon, Technologie, ZvlaStnost, Nezavislost,
DobrodruZzstvi, Dobra cena, BezpeRodina, Dekorativnost

Skupinova diskuzé. 3 — lidé ve #ku 40 — 49 let

Ugastnici uvedli, Ze na reklanje pozitivni, Ze informuje o novych
vyrobcich, néla by byt divéryhodnd a nesmi bytifiS dlouha.
Nejvice upouté vyrobek, ktery je pgapotreba, pak je velmi uzitea.
Responderiim se nelibi, Ze je reklama v TV hadnlasita.

Idedlni reklama by #a mit silny slogan, vtip a &a by byt kratk4,
samozejme by nentla lhat.

Hodnoty v reklamy dost propaguji rodinny zivot a pospolitost
rodiny (nag. Vitana). Nekteré reklamy pomdahajieSit problém
zdravotré postizenych osob nebo optr$jch dti.

Skupina uvedla, Ze misto vyroby nepozna, pokudck mehraji
cesti herci — tyto reklamy segtginou libi. Také jeteska reklama
poznat nap podle typickyceského jidla, pivai raznych dalSich
ceskych prvk (vlajka, krajina).

Zhodnoceni pedlozenych reklam - stdny pfepis odpoidi
respondeng

Cestovani

1. Wellness Horal — {msobi pohodo¥, odpdinkove, kombinuje
zimni sport s koupanim.

2. Dolovena idnes.cz — libi se IyZa slovo adrenalin, dobra
informace ,,30.000 zajezdz 30 cestovnich kancéia
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3. Cedok — klasicky motiv fotografie na plazi, fototslje hezkou
dovolenou, spousta dobrych informaci — plna adresre
telefonu a oteviraci doby.

Reklamni apely, které respondenti pokladaji @kedté a v reklam
se vyskytujici apely:Dobrd cena, Dobrodruzstvi, Nezavislost,
Relaxace, Svobodajikoda, Rodina, Jistota, Bezaf)ePomoc v nouzi

Potraviny

1. Penny Market — libi se slogan Hezkgsky, lidé na fotce
pusobi gFivétive, davéryhodreg, zreklamy vyzauje domaci
pohoda.

2. Lidl cyklo dres — fotka fisobi optimisticky, fijemny zaZzitek
z vyletu, gkna krajina, pkni lidé.

3. Kaufland - ,zaZijte vice a tady jsem spréVrjsou dobré

slogany, vhodna informace o oteviraci &olyrobky jsou
dolre uspdadané.

Reklamni apely, které respondenti pokladaji @kedté a v reklam
se vyskytujici apelyDobra cena, Starostlivost, Rodina, Relaxace,
Tradice, Zdravi, Rroda, Popularita, P&teni

Automobily
1. Fiat Doblo work up — libi se fotka auta s rozmamity
nakladem, je to vtipny napad, zobrazeni ceny sdidgmi
informacemi.

2. Skoda Citigo — slogan ,Zivot v pohybu* je néapaditini se
barva i¢itelnost textu.

3. Honda - upoutalatadici paka se sloganem rigpad’te
na vyhodné ceny*, vhodné je kratké info o modelaah

Reklamni apely, které respondenti pokladaji dkedté a v reklam
se vyskytujici apely: Trvanlivost, Moudrost, Dobra cena,
Dobrodruzstvi, Nezavislost, Technologie, Vykon, &3thost,
Svoboda, Bezpi
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Skupinova diskuze. 4 — lidé ve #ku 50 let a vySe

Respondenti v této skugrse shodli, ze reklamy je mo#lpvek se
v ni ztraci, ztraci fghled a uz ji ignoruje. Kdyby reklama nebyla
vSude, tak by bylaifnosna. V skterych filmech¢i poradech v TV je
velice ¢asto, a také byvéarflis hlasita. V radiu (nap Cesky rozhlas
Praha a Brno) je ji daleko m&riam nevadi.

Idedlni reklama pro tuto skupinu je jasna, krajkdnoznana, ne
prilis kreativni, aby jiclovek vibec pochopil. Ideélni reklama by dale
nentla obsahovat nahotu a sprostéa slova.

Reklama na internetu respondentnevadi a&asto se na ni divaji,
nelibi se v8ak reklamy, které jdou do obrazu asgaiusi odkliknout

pryc.

Kladné hodnoty v reklatnrespondenti nevidi. V TV jsou hodnoty
spiS zaporné — jakobykteré reklamy nabadaly k drzémuutzpbu
Zivota a ugitému sobectvi.

Respondenti uvedli, Z&asto poznaji, zda jsou reklamy vyrobené
v CR nebo v zahrati, protoZe jsou v nich n#pozené typy lidi —
nejhorsi je to u pracich pragkCeskéa reklama je umigngjsi, blizsi
nasi mentalit, nekdy je v3ak hloupa (napCesky lev).

Zhodnoceni pedloZzenych reklam - stéiny pfepis odpo#di
respondeng

Cestovani

1. Plovarna Luh&ovice — na prvni pohled je wit] Ze jde o bazén,
dostatek informaci.

2. Agquapark Delfin — také je hned poznat, ze jde @bazhodné
je uvedeni adresy.

3. Exim tours — nmiZe se pmo pecist cena, dobry celkovy
piehled.
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Reklamni apely, které respondenti pokladaji dkedté a v reklam
se vyskytujici apelyDobra cena, Relaxace, Rodina, Starostlivost,
Bezpe&i, Pomoc v nouzi, iroda

Potraviny

1. Kaufland — dobra je zde oteviraci dob&m zobrazené ceny,
je prehledna.

2. Penny Market — hezky slogateské vyrobky v akci, celk@v
piijemna reklama.

3. Lidl — ptehlednost, dale ozngené vyrobky.
Reklamni apely, které respondenti pokladaji @kezté a v reklam

se vyskytujici apelyZdravi, Riroda, Dobra cena, Starostlivost,
Tradice, Rodina

Automobily

1. Opel Corsa —ighledna reklama, je Wt ze auto je do Bsta,
dobré zakladni informace, cena by mohla @&vn pismem.

2. Renault Clio a Clio Grandtour — je na poknim formatu —
zietelna, dobré zakladni informacéebled prodejen v okoli.

3. Peugeot 207 — vyrazna barva reklamy, upoutani exaispro
pochopeni se vSak mugepist cela reklama.

Reklamni apely, které respondenti pokladajide4té a v reklam
se vyskytujici apelytrvanlivost, Moudrost, Bezgé Dobra cena,
Jistota, Technologie, Vykon

4.4.8. Tvorba Wastniki skupinovych diskuzi — skupinovy ukol

NiZe jsou uvedeny idealni reklamni inzeraty geskou republiku
v dané ¥kové skupiw, které vytvdili G¢astnici diskusnich skupin.

Skupinova diskuze. 1: Mladi lidé ve ¥ku 20 — 29 let
Inzerat A — automobil:
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Respondenti vytvdi reklamu, kde se doplje novy automobil
S novym zivotem po svatbKonkrétré se jedna o slogan ,Nova Fiat
Panda — Z&néte novy zivot“. Jako ilustimi obrazek byl zvolen
automobil (netradni pohled na auto zezadu) a svatebni fotografie
dvou mladych lidi. Jako dafjici informace inzerat obsahuje Udaje
0 moznostech volby benzinovych nebo dieselovychompujistni
o temperamentnim vykonu a inovativnimu interierakd je pro
ilustraci uvedena internetova adresa.

Respondenti se v inzeratu ne#nji o cert automobilu.

Ugastnici z druhé podskupiny reklamu velmi poziéiwhodnotili,
libi se jim spojeni svatby a nového automobilu atlsa vyjaduje
rodinu jako tradini hodnotu, coZz s novym autem vyvolava pocit
partnerstvi.

Apely, které niZzeme vinzeratu najit: Rodina, Technologie,
Vykon, Starostlivost, Nezavislost, Dekorativnostzpei, Moudrost,
Trvanlivost

Obr. 47: Skupinova diskuzel — Inzerat A
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Inzerat B — cestovani:

Reklama na zimni dovolenou v horskéntedisku RampouSek
vyjadiuje radost z pohybu. Také je zde obrazektelitkteré si hraje
u mistni atrakce. Atmosféru horskéhoediska dopluje fotografie
psi ve sgiezeni, kté tahnou s&kh Na ctvrtém obrazku je ukazka
z jidelniho listku. Slogan je velmi dominantnicernaerveny napis
,vase zimni radovanky“ — doplije celko¥ ptijemnou naladu celého
inzeratu. Nechybi internetova stranka, adresa aik-Neni zde vSak
Gdaj o cen.

Respondenti z druhé podskupiny ocenili radostnoaduwateklamy
a konstatovali, Ze je v ni vSe, dovék mize od zimni dovolengekat
— svobodnou zabavu, pohyb veilsn, zabavu prodi i dobré jidlo.

Apely, které niZzeme vinzerdtu najit: Relaxace, Rodina,
Nezavislost, Svoboda, Dobrodruzstvi, Spetestvi, PaiSeni, Afilace,
Zdravi, Riroda, Bezp&

Obr. 48: Skupinova diskuzel — Inzerat B
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Skupinova diskuze. 2 — lidé ve #ku 30 — 39 let
Inzerat A: Cestovani

Respondenti vytvd@i inzerat na rodinnou dovolenou, kde
Gstednim motivem jsou di v lyZaiském obléeni a otec, ktery je
upozonuje, aby byly na sebe opatrné. Slogan je velmiidrad
,=UZijte si rodinnou dovolenou®. DalSi informace g¢gkaji ceny
,Tyden jen za 5.000 Kv cer¢ zdarma skipas pro¢t®. Takeé je zde
nazev cestovni agentury a jeji internetové stranky.

Druha podskupinadastniki zhodnotila reklamu pozitiv libila se
piedevsim starostlivost otce o swid

Apely, které nizeme v inzeratu najit: Rodina, Starostlivost, Dobra
cena, Jistota, Bezpie Zdravi, Pomoc v nouzi, Moudrost

Obr. 49: Skupinova diskuze 2 — Inzerat A
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Inzeréat B: Potraviny

Respondenti #i vytvoiit reklamu na potraviny a vyrobili inzerat
na ovoce. Dominantni v reklane obrazek ha@licky, ktera spokojeh
ochutnava jahody. Velky je také slogan ,b&pt\wjSi ovoce kazdy
den v Penny Marketu“. Respondenti v§ili, Ze je psan pismem,
které ma gipominat listky jahod, je tedy proto takto zakraueeDale
je zde internetova stranka obchodu a oteviraci.doba

Ucastnici druhé podskupiny uvedli, Zze je to velmigoraini
zpracovani a také napadité. Rozhoda ré pasobi |épe nez klasické
inzeraty na potraviny s obrazky a slevami.

Apely, které nizeme v inzeratu najit: Rodina, Starostlivost, Jasto
a bezpei, Relaxace, Zdravi, P&teni, Piroda, Tradice

Obr. 50: Skupinova diskuze2 — Inzerat B
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Skupinova diskuze. 3 — lidé ve #ku 40 — 49 let
Inzerat A: Automobil

Reklamni inzerat na automobil BMW je dominantni siwga
+Auto nejen pro krasu“. Na obrazcich je auto a @€ divka, ktera
symbolizuje ,krasu“. Pod sloganem si lidé mohdedstavit, co je
jim bliz8i, napiklad, Ze automobil neni jen pro krasné zeny netioo i
Ze automobil neni jen krasny, ale i schopny, vykoampodoba.

Nechybi Udaj o cena internetové adrese. DalSi vlastnosti auta
nejsou zmiany.

Druzi (astnici skupinové diskuze hodnotili reklamu jako
napaditou, zajimavou a pahujici fantazii.

Apely, které nizeme vinzeratu najit: Cena, Zvlastnost,
Dekorativnost, Vykon, Technologie, Sp&dastvi

Obr. 51: Skupinova diskuze3 — Inzerat A
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Inzerat B: Cestovani

Ugastnici diskuse zpracovali inzerat na cestovni tagenJeden
obrazek ukazuje relaxujici Zzenu u impdruhy dti, které skotai
na plazi aiteti zobrazuje rozcestnik déznych zemi. Sloganem je
zde ,Objevuj s¥t“. Nechybi adresa, webova adresa a také aktualni
nabidka s cenami.

Respondenti z dalSi podskupiny oéitiainzerat jako vSestranny,
pricemz uvedli, ze by se k obrazku Zeny &i dhodil jeSt obrazek
horolezce (muze), aby byla nabidka kompletni.

Apely, které nizeme v inzeratu najit: Relaxace, DobrodruZzstvi,
Dobra cena, Rodina, Nezavislost, Vykon, Starosttivd®ezpéi,
PotsSeni, Spoléenstvi

& ¥
ol ARTUALNG NAZIDEA
CA ORPEVY TVET rumsies Tomie swwn - 8 80 o 10 1 2012 8 B R
AL Tuncka - Actaben, Alariya B & o 1H.8 3013 o 990 K
LoMATN fEA 1o Byt - B wh kit - 941 o 118 5010 ot 10 390 Wi
: ¥ . Ry - S, ducia Aoess - A ow 5 1683012 o 848 KE
TAAHA Maadturaivs - Oipl . 1 ghem nct ¥ 52011 440 WL

Obr. 52: Skupinova diskuze 3 — Inzerat B
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Skupinova diskuze. 4 — lidé ve &ku 50 let a vice

Inzerat A: Potraviny

Diskutujici zpracovali inzerat na potraviny, korikéé na jeden
produkt — vino z Kauflandu. K tomuto vino dodabghn ,Jen dobré
pietrvavd“, dale je zde podstatna doba, ve kterédeskani a jeho
cena. Vice textu zde neni &astnici vys¥tlili, Ze je to tak sprav
Ze chili, aby inzerat byl jednoduchy a obsahoval jenttzzite.

Respondenti z druhé podskupiny zhodnotili inzer&to javelmi
zdaily, pry pasobi daleko luxusii nez kEzZné znamé inzeraty
potravin, které vypadaji jako letaky.

Apely, které nizeme v inzeratu najit: Tradice, Cena, Trvanlivost,
Zdravi, Riroda, Moudrost, Zralost, Relaxace

Obr. 53: Skupinova diskuze4 — Inzerat A
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Inzerat B: Automobil

Respondenti vytvdi inzerat na automobil Renault Mégane,
vybrali si obrazek muze (herce), ktery se divauta ae vSech stran a
zkouma jeho vzhled. K tomuto obrazku pak doplniibginy slogan
.Perfektni ze vSech stran“. DalSi informacetpétaji o zaruce, cen
vybaveni vozu v zakladni vyb&ava nakonec je zde i malé logo
Renault.

DalSi (astnici skupinové diskuse ocenili, Ze se obrazdknive

dohe shoduje se sloganem, dalSi udaje jiijdpu tradeni.

Apely, které nizeme v inzeratu najit: Dobra cena, Dekorativnost,
Technologie, Vykon.

RENAULT MEGANE

PERFEKTN
vE VéECH
STRAN

§ MEGANE GENERATION JIZ 0D 199 900 K&
S \GE JIZ 0D 239 900 Ké
=

e o) RENAULT

Obr. 54: Skupinova diskuze4 — Inzerat B
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4.5. Soulad hodnotovych orientaci CR s reklamnimi
apely vyuzivanymi v tiskové reklang¢ s owrenim a
doplnénim zjisténych skuteénosti pomoci diskusnich
skupin

4.5.1.Hodnotova orientaceCeské republiky — kvantitativni
vyzkum

Cely popis vysledk hodnotové orientace spebiteli v CR se
nachazi na stranach 62 — 80. Komparace hodnotowyiEmntaci
s vysledky obsahové analyzy tiskovych reklam jestranachll6 -
124. Zde je v tabulcé 29 uveden fghled prvk hodnotové orientace
a jejich charakteristicka specifika, ktera jeegiuji. Je zde zobrazeno
té7 rozaleni silnych a slabych hodnot pgskou republiku.

Tabulka 29: Rehled jednotlivych prvik hodnotové orientace a jejich
charakteristicka specifika

Zdroj: Schwartz, Sitlik, Roubalikovéa, 2008. Zpracovani: viastni

Silné hodnoty vCR
Nezavislost Moudrost
Ucta v sebe Jednota snpdou
Zangteni na vlastni : : Vnitini harmonie
Samostatnost cile Univerzalismus
Kreativita Tolerance
Soukromi Rovnocennost
Upiimnost Zdravi
Pevné patelstvi Cistota
Zodpowdnost Rodinné bezpe
Benevolence | Nalezeni smyslu | Bezpe&nost Spoleensky
Zivota poradek
Zodpowdnost Vzajemna podpora
Narodni bezp@ost
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Slabé hodnoty VCR

Prozitek Sebedisciplina
Pozitkarstvi P?,bs,erllv. Konformizmus UCt?

Uzivani zivota Slusnost

Ucta ke star$im

Inteligence VzruSujici Zivot

Schopnosti Rozmanity Zivot
Uspéch Vlivna osobnost | Stimulace Odvaha

Ambice

Uspssnost

Pokora Majetek

Primérnost Autorita

Lhostejnost Spolenské uznani
Tradice Respektovani tradi¢ Moc Spaéknska moc

Oddanost

Akceptace tdu

Zivota

4.5.2.0bsahova analyza — kvantitativni vyzkum

Cilem obsahové analyzy tiskovych reklam (kvantitativyzkum)
bylo zjistit, v jakych podobach se vyskytuji reklaim apely,
informacni obsah, strategie &eéni, format sdleni a zmsob
realizace v tiskové reklaimv Ceské republice, coZ jsou prvky
kreativni reklamni strategie. Popis vSech zkoumbargwka véetns
vysledki, tabulek a grdf je uveden na stranach 81 — 115. Disarita
prace se za#iuje zejména na reklamni apely, jelikoZ tyto jsou
nositeli hodnot.

Z obsahové analyzy, vyplynulo 17 &&$€ji vyuZivanych
reklamnich apdl, jejich pehled je v nasledujicim obrazku55, kde
jsou cervenou barvou zobrazeny apely fpEt k silnym  tygim
hodnotové orientace a modrou barvou jsou zobraeeklgmni apely
patici ke slabym typm hodnotové orientace.
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Samostatnost Univerzalizmus Benevolence Bezpecnost

Nezawslost Pfiroda

Rodina

Bezpedi

Starostlivost

Pomocv
nouzi

Jistota

Relaxace Moudrost

Technolo-

gie

Dobro-

druzstvi

Dobra
cena

Vykon

Obr. 55 Silné a slabé typy hodnotové orient CR s reklamnimi apely,
které byly zji&iny \ obsahové analyze

Svoboda

Tradice

Drahost

Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlastr

4.5.3.Diskusni skupiny —kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se uskutail formou skupinovych skusi a
jeho cilem bylo o¥ieni a doplani, jaké reklamni apely v tiskové
reklams jsou rejvhodréji pro spatebitele v CR. A také jak pijemci
reklam vnimaji hodnoty a reklamni ay, které byly vysledovany
v obsahové analyzd@ento vyzkum je komplethpopsan na stranas

125 — 158.

Z diskusnich skupin vzesieklamni apely, kterjsou spatebiteli
nejlépe pijimany. Rehled je vobrazkué. 56. Cervenou barvou jsou
zobrazeny apely paci ksilnym typim hodnotové orientace
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modrou barvou jsou zobrazeny reklamni apelyiigiatke slabyn
typam hodnotové orientace.

Samostatnost Univerzalizmus Benevolence Bezpecnost

Nezawslost = Trvanlivost ={ Dekorativnost Bezpeci
= Pfiroda = Rodina Jistota
= Afilace ={ Spolecenstvi

Zdravi

Starostlivost

Pomocv
nouzi

Relaxace Moudrost Popularita Dokjro-’ Dobrd Vykon
druzstvi cena
Potéseni Zralost Tecg:':eolo- Svoboda Tradice Zvlastnost

Obr. 56: Silné a slabé typy hodnotové orien CR s reklamnimi apely,
které byly zji&ny \ diskusnich skupinach

Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlasti

Paadi dilezitosti reklamnich apélpro respondenty diskusnich
skupinadch je uvedeno tabulce ¢. 3C. Za reklamnim apelem je
v zavorce uveden hodnotovy typ, ke kterému n
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Tabulka 30: Ptadi dilezitosti reklamnich ap@lzjiSténych
z diskusnich skupin

Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlastni.

Poradi Reklamni apely zjiS&né
v diskusnich skupinach

1. Rodina (Benevolence)

2. Zdravi (Benevolence)

3. Dobra cena (Tradice)

4. Firoda (Univerzalismus)

5. Starostlivost (Univerzalismus)
6. Pomoc v nouzi (Univerzalismus)
7. Jistota (Bezpmost)

8. Bezpei (Bezp&nost)

9. Nezavislost (Samostatnost)
10. Trvanlivost (Univerzalismus)
11. Spoléenstvi (Benevolence)
12. Relaxace (PoZitkstvi)

13. Vykon (Moc)

14, Afilace (Univerzalismus)

15. PotSeni (Pozitkéstvi)

16. Technologie (Usjzh)
17. Tradice (Tradice)

18. Svoboda (Stimulace)

19. Moudrost (Konformizmus)
20. DobrodruZzstvi (Stimulace)
21. Dekorativnost (Benevolence)
22. Popularita (Usfzh)

23. Zralost (Konformismus)

24. Zvlastnost (Moc)

Ze silné hodnotové orientadéR vzeslo 12 apé] jedna se o —
Rodinu, Zdravi, Hrodu, Starostlivost (zejména o blizké osoby),
Pomoc v nouzi, Jistotu, Bezfig Nezavislost, Trvanlivost,
Spoleenstvi, Afilaci a Dekorativnost. Jsou to tedy pojnkteré
respondenti povazuji za néjdzitjSi v jejich zivok. Pro tvrce
reklamni inzerce a zadavatele reklamy z toho vydlye by se ve své
profesni praxi réli zameéfit zejména na tyto apely. Navrzeni
fungujicich reklamnich apkje pak dale popsano v kapitole 4.6.
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Statistické owreni s pomoci Spearmanova koeficientu padové
korelace

Spearmativ koeficient ptadové korelace ma nasleduijici vzorec:
6> (i, -i,f
i=1
1
n Eﬂnz _1)_ 5 I:Ez (hik - hx,k)+ ; (hy,k' B hy,k' )}

k

r.=1-

S

O(-11)

Testovani statistické vyznamnosti Spearmanovackesii pgadove
korelace:

Ho:0,=0

H,:p, %0

Tabulka 31: Statistické @veni vysledk z diskusnich skupin pomoci
Spearmanova koeficientu famlové korelace

Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlastni.

Paadi Paradi hodnot.| (I_x - 1_y)*2 | Spearmaniv

hodnotové | orientace koeficient

orientace | z diskusnich poradové

v CR skupin korelace

l_y

| X

1 3,5 6,25 C 12

2 9,5 56,25 spearman 0,604972376

3,5 2 2,25 test krit. 2,519906185
vyznamnost

3,5 5 2,25 0.975 2,200986

5 1 16

6 8,5 6,25
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7 8,5 2,25
8,5 4 20,25
8,5 3,5 25
10,5 9,5 0
10,5 7 6,25
12,5 12,5 0
12,5 12,5 0
143

Jak vyplyva z uvedenych vysleidkhypotézac. 7 se potvrdila,
protoZze spdtbitelé skutéené¢ nejlépe pijimaji apely spojené
s rodinou a fatelstvim. Ve skupinovych diskusichastnici nejasgji
zminovali apel ,Rodina®. Wastnici skupinovych diskusi téz potvrdili,

s

Ze je pro 8 tento apel nejezitéjSim v jejich zivot.

4.5.4.Srovnani 10 typi hodnotovych orientaci spokebitelii v CR
s reklamnimi apely, které byly zjiS€ny v obsahové analyze
a v diskusnich skupinach

V tabulce ¢. 32 je rozdleno vSech 42 reklamnich ape{podle
Pollaye) k jednotlivym hodnotovym orientacim — tak je rozdalil
izraelsky ¥dce Schwartz. Dale jsouftifazeny apely, zjighé
v obsahové analyze tiskovych reklam a apely, kteyly zjiStené
pomoci diskusnich skupin.

Opst jsou zdirazrény silné a slabé hodnoty proR - Ceska
republika ma& 4 hodnotové orientace v silnych hoddot a 6
hodnotovych orientaci ve slabych hodnotach.

Tabulka 32: 10 tyfp hodnotovych orientaci sgebiteli v CR
s reklamnimi apely, které byly zj&ty v obsahové analyze a
v diskusnich skupinach

Zdroj: Schwartz, Roubalikova. Zpracovani: vlastni.
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Hodnotova Apely patiici Apely zjisténé | Apely zjiSténé
orientaceCR k hodnotové v obsahové v diskusnich
orientaci analyze skupinéach
Silné hodnoty
v CR
Samostatnost Nezavislost Nezavislost Nezavislost
Univerzalizmus | Trvanlivost - Trvanlivost
Ptiroda Riroda Riroda
Kiehkost - -
Afilace - Afilace
Starostlivost Starostlivost Starostlivost
Cistota - -
Pomoc v nouzi Pomoc v nouzi Pomoc v nouzi
Benevolence Dekorativnost - Dekorativnost
Rodina Rodina Rodina
Spol&enstvi - Spoléenstvi
Zdravi - Zdravi
Bezpenost Bezpei Bezpei Bezpei
Jistota Jistota Jistota
Slabé hodnoty
vCR
Pozitkarstvi Modernost - -
Magi¢nost - -
Relaxace Relaxace Relaxace
Pogseni - PatSeni
Konformizmus Moudrost Moudrost Moudrost
Zralost - Zralost
PosluSnost - -
Moralka - -
Skromnost - -
Pokora - -
Uspéch Popularita - Popularita
Technologie Technologie Technologie
Produktivita - -
Stimulace Mladi - -
Dobrodruzstvi Dobrodruzstvi Dobrodruzstvi
Nezkrotnost - -
Svoboda Svoboda Svoboda
Nedbalost - -
Sexualita - -
Tradice Vhodnost - -
Dobra cena Dobra cena Dobra cena
Tradice Tradice Tradice
Jednoduchost - -
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Moc Vykon Vykon Vykon
Drahost Drahost -
Zvlastnost Zvlastnost Zvlastnost
Pycha - -
Status - -

Tabulka 33: Srovnani padi dilezitosti reklamnich ap@lzjiStnych
v obsahové analyze tiskové reklamy gguhm dilezitosti reklamnich

apeth zjisttnych v diskusnich skupinach

Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlastni.

(Univerzalismus)

Poradi Reklamni apely Poradi Reklamni apely
zjiSténé v diskusnich zjiSténé v obsahové
skupinach analyze

1. Rodina (Benevolence) 1. Dobra cena (Tradice)

2. Zdravi (Benevolence) 2. DobrodruZstvi (Stimu)ag

3. Dobra cena (Tradice) 3. Jistota (Beaymest)

4. Firoda (Univerzalismus) 4, Bez{idBezp&nost)

5. Starostlivost 5. Vykon (Moc)

(Benevolence)

6. Pomoc v nouzi 6. Zvlastnost (Moc)
(Univerzalismus)

7. Jistota (Bezpmost) 7. Technologie (Ugph)

8. Bezpei (Bezp&nost) 8. Svoboda (Stimulace)

9. Nezavislost 9. Rodina (Benevolence)
(Samostatnost)

10. Trvanlivost 10. Starostlivost
(Univerzalismus) (Univerzalismus)

11. Spoléenstvi 11. Nezavislost (Samostatnost)
(Benevolence)

12. Relaxace (PoZitkstvi) 12. Tradice (Tradice)

13. Vykon (Moc) 13. Relaxace (Poziikévi)

14. Afilace (Univerzalismus) 14. Pomoc v nouzi

(Univerzalizmus)

15. PotSeni (Pozitkéstvi) 15. Moudrost (Konformizmus)

16. Technologie (Usjzh) 16. Riroda (Univerzalismus)

17. Tradice (Tradice) 17. Drahost (Moc)

18. Svoboda (Stimulace)

19. Moudrost (Konformizmus

20. DobrodruZzstvi (Stimulace

21. Dekorativnost
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22. | Popularita (Usfzh)
23. Zralost (Konformismus)
24, Zvlastnost (Moc)

4.5.5.Shrnuti vysledki reklamnich apel

Tyto vysledky davaji dopoteni pro téirce reklamnich inzerati
zadavatele svych vlastnich, aby v tiskovych reki@maplatiovali
praw apel Rodina a Zdravi. Respondenti takékavaji v tiskovych
inzeratech uplatmi apelu Dobra cena, coZ neniiebia zdraziovat,
jelikoz tento apel byl vyuzit v 75,5 % vSech rektdoh inzerak.

Je pgekvapujici, ze reklamni apel Rodina se vyskytovalizeo
ve 3,8 % vSech zkoumanych reklamnich inZef&t misto), jelikoz
v diskusnich skupindch ho respondenti uvedli jakonp a

a4

nejdilezitéjSi apel ze vSech.

Podobna situace je u apelPriroda a Starostlivost, které
respondenti z diskusnich skupin dali n#vrté a paté misto
v dilezitosti, gicemz v tiskovych inzeratech je apekirBda az
na Sestnactém mésh apel Starostlivost na desatém.

Zajimavé je také pouziti apelu Zdravi, kte§astnici diskusnich
skupin povaZzuji za velmiudezity — 2. misto a itom se mezi
zkoumanymi tiskovymi reklamami neobjevil. To jen kdauje
hypotézu, ze reklamni apely pouzivané v tiskovyeklamach se
skutené neshoduiji sémi, které jsou vhodné pro spebitele VCR.

Mezi apely, které se objevily v tiskovych reklamécfsou vhodné
spotebitele v Ceské republice a zarovevychéazeji z hodnotové
orientaceCR, pati Rodina, Nezavislost, Jistota a bedpd¥iroda,
Pomoc v nouzi a Starostlivost. V idealnitiigact by melo byt daleko
vice reklamnich ap&lze silnych hodnotovych orientaci a také by se
tyto pojmy nely objevit na nejvysSich mistech vldzitosti.

Respondenti v diskusnich skupinach uvedli, Ze zategitejSi
v jejich zivo€ povazuji Rodinu, Zdravi, fRodu, Starostlivost
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(zejména o blizké osoby), Nezavislost, Jistotu apB#z Pomoc
v nouzi, Trvanlivost, Spotenstvi, Afilaci. Tyto pojmy se shoduji
s prevladajici hodnotovou orientaci obyvatdR.

Na druhou stranu se vyrazmprojevily pojmy jako Dobra cena,
Relaxace, Dobrodruzstvi, Vykoti Technologie, které sice at
ke slabé hodnotové orientaciOR, ale jsou tak typické pro reklamu,
Ze je Emito prvky reklama fmo charakteristicka. V tiskovych
reklamach dochézi krozdih mezi hodnotovou orientacCR
zejména u reklamniho apelu Dobra cena. Tento apeltskovych
reklamach vyskytuje v hojné ei, téngtr ve vSech inzeratech je Udaj
o cert, ale gitom hodnotova orientace ,Tradice”, kam apel ,Dobra
cena* paii, neni proCR silnym faktorem. Bivodem je ¥ejmé to, ze
tiskova reklama je uZisobena pro informace tohoto typu, naproti
tteba TV reklam, kde se Udaj o cémevyskytuje takasto.

Na z&klad provedenych vyzkuinlze konstatovat, Ze hodnotova
orientace spoebiteli v Ceské republice neni pin v souladu
s reklamnimi apely, které jsou pouzivany v tiskoeidane. Z tohoto
davodu byly v posledni kapitole navrzeny fungujicklaenni apely
pro tiskovou reklamu s vyuzitim hodnotové orientée. Reklamni
apely byly navrzeny pro 4¢kové kategorie a také zviapro muze a
zeny ve 3 produktovych kategoriich (Automobily, mRweiny,
Cestovani) a jsou tak navodem prairoe tiskovych reklam nebo
zadavatele, aby reklamy mohly byt vyfeay jes¢ elrgji a
s mensSimi naklady.
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4.6. Navrzeni fungujicich reklamnich apeli pro tiskovou
reklamu s vyuzitim hodnotovych orientaciCR

V této kapitole jsou navrzeny fungujici reklamniebp pro
tiskovou reklamu preétyii vékoveé skupiny ait produktové kategorie.
Navic jsou navrhy reklamnich apetvlag zpracovany pro Zeny a
muze. Tyto navrhy reklamnich apes$louzi jako navod pro tvorbu
tiskovych reklam a mohou ho vyuzit nejerirs tiskovych reklam,
jako jsou propagai agentury, ale také zadavatelé reklamyikse
reklamu pro tisk vytvieji samostathbez pomoci agentur.

Pro doplrni tohoto navodu byly fipsany dalSi prvky z reklamni
kreativni strategie, které je vhodné& pvorbé tiskové reklamy také
dodrzovat.

4.6.1.Navrzeni reklamnich apeli pro spotiebitele ve ¥ku 20 — 29
let

Tabulka 34: Reklamni apely pro sfadiitele ve ¥ku 20 — 29 let

Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlastni.

Produktova Poradi
kategorie 1. 2. 3.
Automobily Vykon Spoléenstvi/Rodina Nezavislost
Potraviny PogSeni Relaxace Dobrodruzstyi
Cestovani | Spoleenstvi/Rodina Nezavislost Relaxace

Pro produktovou kategorii Automobily byly navrzemgklamni
apely Vykon, Spolkenstvi (fipadré Rodina) a Nezavislost, protoze
tyto reklamni apely by gty mit na mladsi spétbitele nejétsi vliv,
jak vyplyva z diskusnich skupin a hodnotovych diaen

V kategorii Potraviny byly navrzeny reklamni apeBogSeni,
Relaxace a Dobrodruzstvi, protoze v tétikxové skupi® je, oproti
jingm vékovym skupinam, neptSi touha poznavat nova jidla a
raznorodé pichug.
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V kategorii Cestovani je vhodné vyuzit reklamni Ilgpe
Spoleenstvi (pipadre Rodina), Nezavislost a Relaxace, jelikoz
mladSi spaebitele zajima dovolena, kterou stravi rateli
na nepeplninych mistech aktivnirdi pasivnim odpéinkem.

DalSi navrhy pro tvorbu tiskovych reklam:

Je vhodné pouzit reklamni strategii ,Informace‘Z ¢® prezentace
zékladnich fakt vyjadiena stranym a jasnym textem, iipadré
doplrenym dalSim vys#tlujicim textem jiz vSak psanym mensim
pismem. Taktéz je dobré vzbudit zdem pomoci Moty
psychologickym apelem®, tedy vyuzitim emoci, tak yab
ve spotebiteli bylo vyvolano fani produkt zakoupit.

Co se tyk& inform&niho obsahu, tak je vhodné dodat informaci
o cert a informace o vykonu {fpadreé kvalit¢). Dale informace, kde
Ize vyrobek zakoupiti o ném zjistit vice — nazev prodejny (firmy),
adresa prodejny (firmy), internetové stranky, tetef Pokud ma
sckleni informovat o ufité specialni nabidce, je vhodné toto
zvyraznit. V kategorii Automobily pak dopafuji dodat dopikové
informace o technickych udajich.

Co se tykd obrazk je mozné pouzit dva #poby. Prvnim je
zobrazeni fesné fotografie produktu — automobilu, potragiimista,
kde se nachazi dovolenkova destinace. Druhyiisapem je mozZnost
pouzit ilustréni obrazky, nafiklad v situaci, kdy je propagovan
autobazar a neni tedy jednoduché zvolit jeden l&inkautomobil.

Zpracovatelé i zadavatelé reklam pro tisk by &emouzivat
ve fotografiich nahotu, zejména ne v kategorii engbily a
potraviny. Jedinou tolerovanou moZznosti jsou foafigr osob
v plavkach, které propaguiji produkt v kategoriitogani.

Také je mozné vyuzit humor, rifidad pouZzitim humorného
sloganuci jiné kratSi ¥ty. Na druhou stranu v tiskové reklamnse
humor témdt nevyskytuje, a proto hoesti spatebitelé nedekavaji
jako nutnost.
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V tiskové reklamd pro CR je vhodwj$i vyuZivat pouzesesky
jazyk, nicmég pokud se jedna pouze o logo s kratkym anglickym
némeckym textem, je mozné ho ponechat vialgzené forr.

4.6.2.Navrzeni reklamnich apeti pro spotiebitele ve ¥ku 30 — 39
let

Tabulka 35: Reklamni apely pro spmdiitele ve ¥ku 30 — 39 let
Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlastni.

Produktova Poradi
kategorie 1. 2. 3.
Automobily Bezpei Rodina Vykon
Potraviny Zdravi Starostlivost Dobra cena
Cestovani Rodina Relaxace Jistota

V produktové kategorii Automobily je vhodné pouzéklamni
apely Bezpé&i, Rodina a Vykon, protoze sgebitelé v této v¥kové
skupirg pti nakupu automobilu dbaji na bezpest, fihlizi k tomu,
kolik maji déti a tedy kolik dtskych autosed&k se do & musi vejit,
ale také na celkovy vykon automobilu.

V produktové kategorii Potraviny jsou navrZzeny egkhi apely
Zdravi, Starostlivost a Dobra cena, jelikoz seto i&kové skupirt
jedna o spdebitele s malymi &mi, a proto vyjaduji svoji
starostlivost nakupem zdravi préSpych potravin. Zarovese vSak
musi ohlizet na dobrou cenu potravin, protoze ispdtlé v této
vékové skupid mohou byt limitovani dalSimi vydaji (n&p
rekonstrukce bydleni).

V produktové kategorii Cestovani jsou navrZzeny nekla apely
Rodina, Relaxace a Jistota, z tohivadu, Ze se spimbitelé v této
vékové skupig musi g volbé dovolené ohlizet na paby své
rodiny, zarové vsSak preferuji aktivnici pasivni odpoinek, ale
nechtji na dovolené podstupovat rizika, a proto majii radcit
jistoty.
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4.6.3.Navrzeni reklamnich apeli pro spotiebitele ve ¥ku 40 — 49
let

Tabulka 36: Reklamni apely pro spmdiitele ve ¥ku 40 — 49 let
Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlastni.

Produktova Poradi
kategorie 1. 2. S
Automobily Bezpei Rodina Vykon
Potraviny Zdravi Rodina Dobr& cena
Cestovani Rodina Jistota Relaxace

V produktové kategorii Automobily je vhodné pouzéklamni
apely Bezpéi, Rodina a Vykon. Tyto reklamni apely jsou stejaiéoj
u predchozi ¥kové skupiny, coz je skuteost, kterd se projevuje
i v dalSich produktovych kategoriich jako jsou Reiny a Cestovani.
Duvodem je podobna Zivotni situagehto spatebitel.

V produktové kategorii Potraviny jsou navrzeny egkhi apely
Zdravi, Rodina a Dobra cena, protoze agutelé chiji kupovat
zdravé potraviny pro svoji rodinu, aled@se musi ohlizet na dobrou
cenu.

V produktové kategorii Cestovani jsou také navrzsigné apely
jako pro pedchozi ¥kovou skupinu, a tedy Rodina, Jistota a
Relaxace, protoze seipvolbé dovolené ohlizi na pidby rodiny,
zaroveh preferuji aktivni ¢i pasivni odpoinek, ale nechji
na dovolené podstupovat rizika, a proto preferagifyistoty.

4.6.4.Navrzeni reklamnich apeti pro spotiebitele ve ¥ku 50 a
vice let

Tabulka 37: Reklamni apely pro sfatiitele ve ¥ku 50 a vice let
Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlastni.
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Produktova Poradi
kategorie 1. 2. 3.
Automobily Trvanlivost Bezpsl Vykon
Potraviny Zdravi Rodina Hroda
Cestovani Rodina Relaxace Jistota

Pro spatebitele ve wkové kategorii 50 let a vice byly
v produktové kategorii Automobily navrzeny reklamrapely
Trvanlivost, Bezp& a Vykon. Givodem je preference spolehlivého
vozu, ktery bude slouzit po mnoho let a bude zarobwezpény
s dostatéenym vykonem.

V produktové kategorii Potraviny jsou uvedeny rekhd apely
Zdravi, Rodina a iroda, z toho @vodu, Ze spdebitelé pro svoji
rodinu vybiraji zdravé potraviny bez zb§mgch Gprav pomoci
chemickych pidatnych latek.

Z hlediska vybru dovolené se v produktové kategorii Cestovani
vyskytuji reklamni apely, které jsou navrzené takéxiedchozich
vékovych skupin, a to -Rodina, Relaxace a Jistota, ¢bpz toho
duvodu, Ze se spimbitelé ohlizi na zajmy a geby své rodiny,
zarover vSak chdji aktivni ¢i pasivni odpoinek, a preferuji pocit
jistoty bez jakychkoliv bezgmostnich rizik.

4.6.5.Navrzeni reklamnich apefi pro spotiebitelky — Zeny

Tabulka 38: Reklamni apely pro sfadiitelky — Zeny
Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlastni.

Produktova Poradi
kategorie 1. 2. 3.
Automobily Bezpei Rodina Dekorativnost
Potraviny Zdravi Riroda Rodina
Cestovani Rodina Jistota Pomoc v nouzi
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Pro spotebitelky — Zeny byly v produktové kategorii Autonilgb
navrzeny reklamni apely BezpijeRodina a Dekorativnost, protoze to
jsou motivy k nakupu, které Zeny od automobiltel@vaji —
bezpény, na pohled hezky iz pro poteby rodiny. Rozdil
v preferencich se e objevit u mladych zZen &k 20 — 29 let), které
nemaji rodinu a nemusi se tedy ohlizet na velikoziu, ktera by
méla byt dostatena pro povinné é&ské autosed&y. Pro tyto
spotebitelky mohou platit reklamni apely navrzené prkowou
skupinu 20 — 29 let s vyuZzitim apelu Dekorativnost.

V produktové kategorii Potraviny jsou navrZzeny egkhi apely
Zdravi, Riroda a Rodina, protoze zenyt$inou zabezpelji nakupy
potravin pro celou rodinu a zalezi jim na tom, gmtraviny byly
zdravi prospsné.

V kategorii Cestovani jsou reklamni apely Rodinapfissa Pomoc
v nouzi, jelikoz Zeny preferuji mista, kde mohotodinou stravit
poklidnou dovolenou na bezgrgém mist s moznosti, Zze pokud
budou patebovat v naléhavémripads jakoukoliv pomocti radu, se
jim tato pomoc dostane.

Na Zeny, z obecného hlediska@spbi apely, které tizeme oznéit
jako ,typicky Zenské" — je to edevsim Rodina, Zdrav€istota i
Pomoc v nouzi. Lzéici, Ze vSechny tyto apely spolu souvisi a velkou
roli zde hraje skut@ost, Ze se Zeny vice neZz muZnuji p&i o déti,

P& 0 manzela, p# o své staré rode ¢i chod domacnosti.

Také u nich se projevuje velky vliv samostatnoatproto i Zzeny
preferuji Nezavislost. K dalSim silnym afpel pati Jistota ¢i
Relaxace.

Oproti muZim na zeny fisobi apely spojené s Bezjma di
Dekorativnosti. Vice jsou také za&wmny na apel Trvanlivost.
Preferenceéchto apel opet souvisis p&i o dti a snahy vytvit jim
bezpé&né zazemi pro jejich budouci samostatny Zivot. Petkenost,
tedy snaha o stylovost, krdsu, zdobnost nebo modesign souvisi
pravéEpodobré s jiz zmihovanou pé o domacnost a také
s pirozenou vlastnosti zen obklopovat se hezkydurn. Stejré tak
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Trvanlivost, kdy Zeny clifi, aby vyrobky ¢i sluzby) byly uziténé,
Seftily ¢as a byly snadno a rychle dosazitelné.

4.6.6.Navrzeni reklamnich apeti pro spotiebitele - Muze

Tabulka 39: Reklamni apely pro sfeiiitele — muze
Zdroj: vlastni. Zpracovani: vlastni.

Produktova Poradi
kategorie 1. 2. 3.
Automobily Vykon Bezpéi Technologie
Potraviny Potseni Zdravi Rodina
Cestovani Vykon Relaxace Jistota

Pro spotebitele — muze byly v produktové kategorii Autompbi
navrzeny reklamni apely Vykon, Bezjpea Technologie, z toho
davodu, Ze muZe ip ndkupu automobilu zajima jeho vykon a
technologie, a k tomu musi zohlednit bedpg@o sebe&i svou rodinu.
Tak jako bez&né spatebitelky — zeny, tak i bezthé spatebitele —
muze, Kkt& nejsou P vybéru limitovani velikosti a p&em
povinnych autosedak, bude zajimat vzhled automobilu, tedy zde
bude mit vliv apel Dekorativnost. Pro tyto b&r@ muze budou
obecrt fungovat apely wené pro ¥kovou skupinu 20 — 29 let.

Pro kategorii Potraviny byly navrzeny reklamni gpé&lotseni,
Zdravi a Rodina, protoZze muzi stejjako Zeny dbaji na to, aby jejich
strava byla zdravi proggna a zarowe prijatelna pro celou rodinu,
nicmére hlavre chiji jist potraviny, které jim chutnaji.

V kategorii Cestovani jsou reklamni apely Vykon, Ratz a
Jistota, jelikoz muzi preferuji kvalitni servist'(gz jedou na dofedu
zajiS€nou dovolenowi nezajisénou) a @ekavaji aktivnici pasivni
odpatinek. Taktéz jako Zeny nedjitna dovolené podstupovat rizika,
a proto maji radi pocit jistoty.

Na muze, zobecného hlediska, tspbi apely spojené
s Nezavislosti, Dobrodruzstvim, Spggestvim, Relaxaci i Vykonem.
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Reklamni apely navrzené pro muze odrazi tzv. mubsi&eni,
tedy nap. to, ze muzi cl¥i byt samostatni, nekonformni, magsto
cely zivot sklony prozivat dobrodruzstvi a prokaaiosvou odvahu a
silu. Moderni muzi maji radi pokrokove, progresianmové produkty
(i sluzby), které jsou elegantril luxusni. Muzi jsou také vice
zantfeni na traveni volnéh@asu ve skupih se svymi pateli.
Na druhou stranu i muzi preferuji jistotd, @z v zamistnani, rodig
nebo v zaji&ni budoucnosti.
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4.7. Ovéieni stanovenych hypotéz

Béhem zpracovani této disetta prace byly mimo jiné asfovany
nasledujici vyzkumné otazky a jejich hypotézy:

S ohledem na vyzkumné otazky bylo mozné pouzikolk
statistickych metod, byl vyuzit Spearnian koeficient pdadové
korelace, Propéni test (Jedno-vyiovy propotni Z-test) a
Mutabilita.

Otazka 1.: Je v souladu hodnotové orientace spéebitelis v CR
s reklamnimi apely pouzivanymi v tiskoveé reklang?

H1: Hodnotova orientace gebitei v CR neni vsouladu se
skute&nymi reklamnimi apely, které jsou pouzivany v tig&o
reklang.

Vyjadieni: Hypotéza se potvrdila. Na zakladnalosti hodnotove
orientace spdebiteli v CR, provedené detailni obsahové analyzy
tiskovych reklam a atfenim formou diskusnich skupin, bylo
zjiténo, Ze hodnotova orientace Sfahiteli v Ceské republice
skute&né neni v souladu s reklamnimi apely, které jsoéznb
pouzivany v tiskové reklatn Ztohoto divodu byly navrZzeny
fungujici reklamni apely pro tiskovou reklamu pétyii vékové
skupiny spatebiteli, navic zvla8 pro muze a Zeny, verech
produktovych kategoriich (automobily, potraviny astovani) tak,
aby tyto navrzené apely odpovidaly hodnotové oaigntCeské
republiky.

Otazka Il.: Jaké reklamni apely, informa¢ni obsah, strategie
sdéleni, format sdéleni a zpisob realizace, se vyskytuje v tiskové
reklamé v Ceské republice?

H2: V tiskové reklams v CR bude strategie stbni wtSinou zamiena
na podani stitnych informaci o produktu (sluzp
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Vyjadieni: Hypotéza se potvrdila, ®dapgjSi strategii séleni
ve vSechityrech zkoumanych kategoriich byla skini& ,Informace”,
tedy vyswétleni zakladnich faki Za (elem zkoumani strategie
sckleni byl pouzit nastroj na zjivani strategii podle Simona

H3: Vtiskové reklans vCR se nejasgji bude vyskytovat apel
spojeny s cenou.

Vyjadieni: Hypotéza se potvrdila, ve vSeétyiech zkoumanych
kategoriich byla népsgjSim reklamnim apelem ,Dobra cena“, tedy
daraz na cenu produktu. Nejvyragin se tento apel projevil
v kategorii Potraviny, kdy jej obsahovalo 100 %edrati. Za (Eelem
zkoumani reklamnich apebyla vyuzita metoda podle Pollaye.

H4: V tiskové reklamd v CR bude informani obsah nejvice zaffen
na kvalitu.

Vyjadieni: Hypotéza se nepotvrdila, jelikoz zgemi inform&niho
obsahu na kvalitu se projevilo jen v kategorii Autibily, a navic
pouze jako Sesty v padi za dalSimi typy inforndmiho obsahu.

V tiskové rekland je davana fednost zobrazeni ceny, dale uvedeni,
ze se jedna o specialni nabidku, zobrazeni produktéotografii a
jiné, pred vyswtlenim kvality produktu. Za delem zkoumani
informatniho obsahu byla pouzita metoda podle Resnika a&ter

H5: V tiskové reklams v CR budou reklamni forméatyasto obsahovat
format ,sctleni”.

Vyjadieni: Hypotéza se potvrdila, protoZe reklamni inzevé vSech
produktovych kategoriich obsahovaly formatéeai“. U produktové
kategorie Automobily a Potraviny byl také silzastoupen format
vystaveni“. Za @delem zkoumani reklamniho forméatu byl vyuzit
model podle Franzena.
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H6: V tiskové reklamd se ¢asto budou vyskytovat textyi slova
v anglickém jazyce.

Vyjadieni: Hypotéza se nepotvrdila, jelikoz cizi jazyk byle
v inzeratech vyuzivagasto. V kategorii Potraviny a Finance nebyl
vyuzit nikdy. V kategorii Cestovani byl vyuzit v% inzeradl a

v kategorii Automobily u 15 % inzefiat Za &elem zkoumani
zpasobu realizace byla vyuZita typologie podle Kougéloa
Whitelocka.

Otazka Ill.: Jaké reklamni apely v tiskové reklameé jsou nejlépe
piijimané spotrebiteli v Ceské republice?

H7: Spotebitelé budou v tiskové reklamejlépe pijimat reklamni
apely spojené s rodinou.

Vyjadieni: Hypotéza se potvrdila, protoze reklamni apadina“ je
skute&né nejlépe pijimany, a w@astnici skupinovych diskuzi
ve ¢tyfech zkoumanychakovych skupinach (20 — 29 let, 30 — 39 let,
40 — 49 let, 50 let a vice) potvrdili, Ze je pr@ tento apel

4

nejdilezit¢jSi v jejich zivot.
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5 PRINOSY DISERTACNI PRACE

Diserta&ni prace je zagfena zejména na oblast marketingu,
z ¢ehoz vyplyvaji jednotlivé iinosy. MoZzné finosy lze povaZovat
jak v rovirg teoretické, tak v rovihpraktické.

5.1. HRinosy pro teorii a Wdu

VétSinu teoretickych zawa a dopordeni je mozno chpat hlayn
jako prispivek k rozvoji marketingu, marketingové komunikace,
reklamni strategie i samotné reklamy.

Prinos diserténi prace pro &decké dely sp@&iva v v teoretickém
vymezeni nejvhodijSich reklamnich ap@l pro spotebitele v CR
v oblasti tiskové reklamy s ohledem na hodnotovdantaci Ceské
republiky.

Diserta&ni prace je pro teorii ffinosna tim, ze formou literarni
reSerSe fedklada teoretické vymezeni pdjra souvislosti.

Dil¢i cile disertani prace jsou pro teoretické poznani tak@qgsné
— jak hodnotova orientace spalitel v CR, tak i detailni provedeni
obsahové analyzy tiskovych reklam je cenné.

Prinos diserténi prace pro teorii addu je také v moznosti vyuZziti
praktickych vysledk ve vysokoSkolské vyuce, kdy wujici
I studenti budou mit moznost pracovat s konkrétranfungujicimi
reklamnimi apely pro tiskovou reklamu, které jsohodné pro
spotebitele vCeské republice.

Déle je pro teorii tato pracetriposna spojenim teoretickych
poznatki s praktickymi vysledky z realizovanych vyzktam

Vysledky prace a vyzkuinbyly publikovany v odborném tisku a
prezentovany na odbornych konferencich.
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5.2. Hinosy pro praxi

Hlavnim praktickym pinosem prace je jeji vyuzitelnost
v marketingové praxi, a to zejména v oblasti tiskoeklamy, kdy
muze vyrazg prispét k celkovému zagteni reklamy tak, aby &a
co nejlepsi vysledky v souladu s hodnotovou origntgiijemai
reklam.

Vysledky disertani prace mohou byt velmi zajimavé také pro
sociology. Primaré jich vSak mohou vyuzit marketingovi odbornici,
komunik&ni ¢i propag&ni agentury a také samostatni zadavatelé
vlastnich reklam do tisku (bez vyuziti agenturgrigtn mize navrzeni
reklamnich apdl slouzit jako navod pro tvorbu tiskovych reklam.

Navrhy reklamnich ap@&l pro tvorbu tiskové reklamy mohou
uspdit ¢as i zpracovani reklamy marketingovymi pracovniky kéta
uSetit reklamni naklady.

Vysledky mohou vyuzit marketingovi odbornici nejerCeské

republice, ale i v zahrati| protoze vysledky z disettiai prace jsou
mezinarods srovnatelné.
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6 NASTIN DALSIHO POKRA COVANI PRACE

Po obhjeni disertai prace bych chila toto téma dale rozvijet.
Jak piSe Stephan Dahl ve svych odbornych publikg@@04 - 2013),
je zatim malo vyzkurfn které se tykaji vlivu reklamnich ajpel
u pijemar reklam. Cilem této disektai prace bylo prav tuto
tématiku Iépe prozkoumat. Dale by do budouchkeh@zelo v Gvahu
ucklat podobnym¢i stejnym zmisobem vyzkumy, které by byly
zantfené na reklamu v radiu, popact internetovou reklamu.

Jak uz jsem zminila v textu, na Slovensku se proatiou tiskove
reklamy zabyva Monika Bodorova, a proto se v budautabizi také
porovnani s jejimi vysledky.

Domnivdm se, Ze disettsi prace je prvni sondou
do problematiky zkoumani reklamnich ajpeV tiskové reklam
v Ceské republice. Vzhledem k aktualnosti tématu atéiak
s ohledem na skuwrost, Zze odborna literaturaGR neni v této
oblasti @ili§ rozsahla, povazuji zautkzité podrobnjSi studiumgi
dalSi vyzkumy.

PrestoZze tisk je nejstarSi médium a jeho preferenseu |
ve spolénosti pondrné stabilni, je zde vSak vyvoj, ktery ukazuje, ze
preference tisku pozvolna, rok od roku, klesa, znamena, ze je
potieba i tuto oblast nadale sledovat.
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ZAVER

Interkulturni marketing je specializovagast marketingu, ktera
se zabyva rozborem dopad rozsahem dopéadkulturnich vlivi
na efektivnost a uggnost obchodnich jednani v mezinarodnim
prostedi. Interkulturni marketing se zafuje jak na marketingové
nastroje a marketingové strategie, tak i na typyketingu a typy
marketingové komunikace odl&nuzivané v kulturé odliSnych
prostedich.

Cilem interkulturnihno marketingu je fipptsobit produkt a
marketingovou  strategii  zakaznickym  peltdm v ramci
celoswtovych trend, pcitat s kulturnimi rozdily a adaptaci
produktu, avSak pokud se tyto Ukoly #daprichazi moZnost
realizovat obchody lewn vdisledku UGspor zrozsédh a
ze zkuSenosti. Tim firmy mohou ziskat konkurénvyhodu oproti
jinym firmam v daném oditvi. (Usunier, Lee, 2005). Nepochopeni
kulturnich odliSnostii zvoleni Spatné strategieue edstavovat
realnou hrozbu pro dlouhodoby @sp na cizim trhu.

Interkulturni komunikace se realizuje kazdodenmespdetném
mnoZstvi mezinarodnich obchodnich, politickych, latipatickych,
vzdélavacichgi turistickych kontaktech. Tato skuigost je na jedné
straré pozitivni a vede k uzitmym efekfim, protoZze se jeho
prostednictvim dorozumivaji, vzajeminpoznavaji a spolupracuji
lidé riznych zemi, narada kulturnich spok&enstvi. Na druhé stran
je to skuténost i problematicka, jelikozugledky nespravhvedené
a interpretované interkulturni komunikace mohou tvédse
konfliktam.

Duvodem mého zajmu o toto téma je zejména to, zekimterni
marketing je téma relati¢gmové, ale velice zajimavé a pozoruhodné.
Navic, pokud jsou ve vyzkumech vyuzity stejné mgtgd mozné
srovnavat i cizi zenmezi sebou a tim poznavat jiné narody, jejich
zvyky, chovanti nazory.
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V disert&ni praci jsem se zaffila na jednu oblast marketingu —
reklamu, konkrété tiskovou reklamu v souladu s hodnotovou
orientaci CR, jelikoz detailni popis této problematiky zatim

na ¢eském trhu schazi. Spebitelé totiz maji fiznivéjSi reakci
na reklamu tehdy, kdyz je v souladuiiggmnou kulturou.

Disertani prace chce ispst k diskusi ve ¥decké i komemi
oblasti, jak kultura (fesr¢ re¢eno jeji hodnotova orientace) owvliyje
zakazniky v reakci na reklamu. Cilem bylo zjistiteré reklamni
apely v tiskové reklam jsou pro spdebitele v Ceské republice
piijatelné a preferované v souvislosti ¢eskym  kulturnim
(hodnotovym) progedim.

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout fungujici rektdmapely pro
tiskovou reklamu Ceské republice s vyuZitim hodnotovych
orientaci. Reklamni apely jsou totiz vyuZivany ktpmaby se
zanttily na hodnoty, které cilova skupina uznava. Snahduct
reklamy je spojit reklamni apel s produktem v mggotebiteli tak,
aby se zvyraznil produkt a jeho pozi¢eimage. Apely, které se
v reklan® pouZivaji, se tykaji ezitych hodnot spaebiteli, proto
hodnoty jsou zdrojem apel

Funguijici reklamni apely pro tiskovou reklamu bglvrzeny pro
Ctyii vékové skupiny a proftit produktové kategorie (Automobily,
Potraviny, Cestovani). Navic jsou reklamni apely rbany také
zvla® pro muze a Zeny, zacélem gesrgjSiho zacileni tiskové
reklamy na dané spebitele. Navrhy fungujicich reklamnich apel
mohou vyuZit nejen zadavatelé pro své reklamy kufisale také
komunika&ni (propagani) agentury, které reklamy v tisku vytvdro
své klienty.

Prvnim di€im cilem v diserténi praci bylo provést komparaci
vzajemnych vazeb mezi hodnotovou orientaci obyvaielské
republiky a skuténosti, ktera se odrazi v tiskovych reklamach.
Druhym dikim cilem v diserténi praci bylo zjistit jaké prvky
reklamni kreativni strategie, coz jsou - reklampklg, reklamni
formaty, inform&ni obsah, strategie &dni a zfisob realizace, se
vyskytuji v tiskovych reklamach. r&tim dikim cilem bylo zjistit,
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jaké reklamni apely jsoutiatelné a preferované sgebiteli Ceské
republiky jako pijemci reklamy, v souvislosti s hodnotovym

prostedim. Poté byly navrzeny funguijici reklamni apety fiskovou
reklamu VCR, jak je zmigno vySe.

VSechny ukoly, které byly v disettai praci stanoveny, se

povedly zpracovat, a je tedy mozné konstatovagigert&ni prace
splnila swij hlavni cil.

185



LITERATURA

ABERNETHY, Avery. M. a George R. FRANKE. The Informatio
Content of Advertising: A Meta-Analysislournal of Advertising
1996. ISSN 0091-3367.

ADAMEC, VAaclav a Lubo$ SEELEC. Ekonometrie —debni text.
Brno: Mendelova univerzita v Bén2013, 162 s. ISBN 978-80-7375-
703-8.

ALBERS-MILLER, Nancy D. a Betsy D. GELB. Business
Advertising appeals as a mirror of cultural dimenst A study of
eleven countriesJournal of Advertising Provo 1996, ISSN 0091-
3367.

BODOROVA, Monika. Kultirne hodnoty a ich odraz v apeloch
printovej reklamy. Disert&ni prace. Bratislava: Univerzita
Komenského v Bratislay Fakulta socialnich a ekonomickyckdy
2009, 125 s.

BUDIL, Ivo T. Mytus, jazyk a kulturni antropologi€’raha: Triton,
2003. ISBN 80-7254-321-0.

CARDILLO, D., WALKER J. Does size matter (or position, or
colour, or context...)2998. Interni materialy OMD.

CUTLER, B. D., JAVALGI, R, KRISHNA, E. M. A Cross-Cultura
Analysis of the Visual Components of Print Advertgsi The United
States and the European Communiti.uropean Journal of
Marketing.1992. ISSN 0309-0566.

DAHL, Stephan. Euro-commercials. Cultural values in TV
advertisements in Germany, the Netherlands and Disert&ni
prace. Luton: University of Luton, 2004.

DAHL, StephanAdvertising and Culture. The influence of culture o
TV commercials Luton 2000. Dostupné Z:
www.sietar.org.uk.library.pl.

DAHL, Stephan.An Overview of Intercultural Researchondon
2001. Dostupné z: www.sietar.org.uk.library.pl.

186



FRANZEN, G. Advertising effectivenessienley-on Thames: NTS
Business Publications 1994. 263 s. ISBN 1-87-056288-7

GLOGAR, Alois. Metodicky manual pro vypracovani bldkské a
diplomové prace. 1.vyd. Skripta. Zlin: FaME UTB, 20006 s.
ISBN 80-7318-011-1.

GREEN, Andrew.What are the key factors contributing to the
effectiveness of my print advertising@06. Interni materialy OMD.

HALL, Edward. T.Beyond culture3“ ed. New York: Anchor Books
1989. 298 s. ISBN 0-385-12474-0

HAMPDEN-TURNER, Charles a Fons TROMPENAAR&uilding
Cross - Cultural Competenckondon: John Wiley 2002. 387 s. ISBN
0-471-49527-1.

HOFSTEDE, GeertCultures and Organisationd.ondon: McGraw-
Hill International Limited 1991. 279 s. ISBN 0-0774¥4-2.

HOFSTEDE, GeerCulture’s Consequencea.vydani. London: Sage
Publications, Inc. 2001. 595 s. ISBN 0-8039-7323-3.

HRADISKA, Elena a Eva LETOVANCOVA. Psycholégia v
marketingove] komunikacii Bratislava: Univerzita Komenskeého,
2005.

KATZ, Helen a Wei-Na LEE. Oceans Apart: An Initiakploration
of Social Communication Differences in US and Ukha-time TV
advertising.International Journal of Advertising992. ISSN 0265-
0487.

KLIMEK, Petr. Aplikovana statistikaZlin: Univerzita Toma3e Bati
ve Zling, 2008. 201 s. ISBN 978-80-7318-671-5.

KOTLER, Philip. Marketing managementi4. vydani Praha: Grada
Publishing, 2013. 812 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOUDELOVA, Radka a Jeryl WHITELOCK. A cross-cultural
analysis of television advertising in the UK ané tbzech Republic.
International Marketing2001. ISSN 02651335.

KING, L. C. Statistical Analysis in Geographew York: Prentice
Hall, 1999. 288 s.

187



LEVITT, Theodore. Globalization of Marketddarward Business
Review 1983. ISSN 0017-8012.

McDonald, C.What do we know about press advertising visibility?
The importance of size, position, colour and plat895. Interni
mateialy OMD.

MOOIJ, Marieke de. Global Marketing and Advertising.
Understanding Cultural Paradoxekondon: Sage Publications 1998.
315 s. ISBN 0-8039-5970-2.

MOOIJ, Marieke de. The future is predictable foternational
marketersinternational Marketing Reviev2000. ISSN 0265-1335.

MOOIJ, Marieke deConsumer Behavior and Cultureondon: Sage
Publications, 2004. 344 s. ISBN 0-7619-2669-0.

PATTI, Charles H. a Charles F. FRAZERdvertising: A Decision
Making ApproachDryden Press1988. ISBN 00-3071-687-X.

PICTON, David a Amanda BRODERICKIntegrated Marketing
Communications Harlow: Pearson Education, 2001. 752 s. ISBN
0273-62513-6.

POLLAY, Richard W. On the Value of Reflections on W¥alues in
»1he Distorted Mirror“.Journal of MarketingJul. 1987. ISSN 0309-
0566.

RESNIK, Alan a Bruce L. STERN. An Analysis of Infornat
Content in Television AdvertisingJournal of Advertising 1977.
ISSN 00913367.

REHAKOVA, Blanka. 2006 Méreni hodnotovych orientaci metodou
hodnotovych portrét S. H. SchwartzeSociologicky ¢asopis/Czech
Sociological Review. ISSN 0038-0288.

SCHWARTZ, Shalom H. Basic Human Values: Theory,
measurement and applicationkerusalem: The Hebrew University of
Jerusalem, 2006.

SCHWARTZ, Shalom HBeyond Individualism/Collectivism. New
Cultural Dimensions of ValueShousand Oaks: Sage Publications,
1994. ISBN 0-8-0395-763-7.

188



SCHWARTZ, Shalom H. a Anat BARDI. Relations among
Sociopolitical Values in Eastern Europe: Effectstiod Communist
Experience®Political Psychology1997. ISSN 0162-895X.

SVETLIK, Jaroslav.Euromarketing Zlin: UTB, 2003. 158 s. ISBN
80-7318-44-4.

SVETLIK, Jaroslav. Marketing pro evropsky trhPraha: Grada
Publishing, 2003. 272 s. ISBN 80-247-0422-6.

SVETLIK, Jaroslav.Interkulturni marketing a komunikace v zemich
EU. Zlin: UTB, 2001. 134 s. ISBN 80-7318-035-9.

SVETLIK, Jaroslav. Cultural diversity of Europe, consmehavior
and marketing communicationm PAVLU. D. a kol.Marketingové
komunikace a firemni strategi€lin: FMK UTB, 2004. ISBN 80-
86307-13-1.

§VETLIK, Jaroslav a Jana ROUBALIKOVA. Hodnotova oriergac
Cechi a reklamni apelyMarketing & komunikaceCMS Praha.
1/2008, raénik XVIII. ISSN 1211-5622.

TRNKA, FrantiSek a kolektiv. Teorie konkurenceschogtn — diti
vyzkumna zprava CEZ: J22/98:265300021. In Vyzkumkkmertni
schopnostteskych pimyslovych vyrobé. Zlin: VUT v Brreé, FaME
ve Zlirg, 2001, s. 118.

TROMPENAARS, Fons a Charles HAMPDEN-TURNHERiding the
Waves of Culture. Understanding Cultural Diversity Business
2.vydani London: Nicholas Brealey Publishing, 20884 s. ISBN 1-
85788-176-1.

USUNIER, Jean-Claud®&larketing Across Cultures3. vyd. Harlow:
Pearson Education Limited, 2000. 626 s. ISBN 0-13668-2.

VERBERGEROVA, Jana. (ROUBALIKOVA) Vliv kulturniho
prostiedi Ceské republiky na tvorbu vhodnych reklamnich z@pel
Diplomova préace. Zlin: Univerzita TomaSe Bati venZ]i Fakulta
multimedialnich komunikaci, 2007. 135 s.

WELLS, William, John BURNETT a Sandra MORIARTY.
Advertising Principles and PracticeEngelwood Cliffs: Prentice-Hall
International, 1989. 614 s. ISBN 0-13-015249-8.

189



ZHANG, Yong a Betsy D. GELB. Matching advertisingpapls to
culture: The influence of products” use conditiodsurnal of
Advertising 1996. Vol. 25. Iss. 3. s. 29 - 46. ISSN 0091-3367

ELEKTRONICKE ZDROJE

Admosphere.donline]. Cit. 2013-11-15. Available from www:
<http://www.admosphere.cz/index.php?action=media/s@dang=cz
e#mainmenu>.

Marketing & Medialonline]. Cit. 2013-02-05. Available from www:
<http://mam.ihned.cz/c1-59031810-celosvetovy-meahth-v-
pristim-roce-poroste-0-4>.

Rumedidonline]. Cit. 2013-02-01. Available from www:
<http://www.rumedia.cz/index.php?option=com_corfemtw=articl
e&id=52:tiskova-reklama-funguje-&catid=39:pro-inagat-v-
tisku&ltemid=84>.

Marketing & MediaJonline]. Cit. 2013-01-11. Available from www:

<http://mam.ihned.cz/c1-59224360-rozpocty-na-rekidesnou-
letos-az-o-deset-procent>.

Mediaguru.cZonline]. Cit. 2012-12-03. Available from www:
<http://www.mediaguru.cz/2012/12/zachrani-regionéibk-
augmentovana-realita/>.

Mediaguru.cZgonline]. Cit. 2012-06-14. Available from www:
<http://www.mediaguru.cz/2012/06/konzumace-tradibAinedii-na-
internetu-roste/>.

Mediaguru.cZonline]. Cit. 2012-04-19. Available from www:
<http://www.mediaguru.cz/2012/04/media-ve-ctvriaisi-investice-
nez-vloni/>.

7d culture[online]. Cit. 2011-01-05. Available from www:
<http://www.7dculture.nl>.

Theory of Culturgonline]. Cit. 2010-12-15. Available from
www:<http://www.bohemica.com/culture>.

190



Eco.ittralee.igfonline]. Cit. 2010-12-10. Available from www:
<http://eco.ittralee.ie/personal/theories_Ill.php>.

Allbusiness.cononline]. Cit. 2013-07-03. Available from www:
<http://www.allbusiness.com/marketing-advertisirgy/@219-
1.html>.

Geert-hofstede.coponline]. Cit. 2013-06-08. Available from www:
<http://www.geert-hofstede.com/hofstede_czech_riepshtmi|>.

MariekedeMooij.confionline]. Cit. 2013-05-07. Available from
www: <http://www.mariekedemooij.com>.

European Social Survdgnline]. Cit. 2013-07-11. Available from
www: <http://ess.nsd.uib.no>.

Stephan Dahl’s Blofpnline]. Cit. 2013-06-22. Available from www
<http://dahl.at/wordpress/category/cross_cultural/>

Reklamavnovinach.genline]. Cit. 2012-05-15. Available from
www:<http://www.reklamavnovinach.cz/proc_inzerowatdenicich/
synergicke_pusobeni_tistenych_a_internetovych _aligith_novire.

191



SEZNAM PUBLIKACI AUTORA

Starsi ¢lanky vySly jeSt€ pod rodnym piijmenim

ROUBALIKOVA, Jana. Rozhovor s Ing. Evdleresiakovou o
Public Relations, médiich, modelingu a fotograspekt FMK, UTB
Zlin. 2/2012, rénik I1. ISSN 1805-0085 (print), 1805-0409 (on-line)

ROUBALIKOVA, Jana. Content Analysis of Print Advegisents
in Magazines for Women with Little Children. Mezinarodni
Barova konference pro doktorandy a mladéecké pracovniky:
recenzované CD abstrakt Mezinarodni Béovy konference pro
doktorandy a mladéedecké pracovniky: Zlin, 12. dubna 2011.
FaME, UTB Zlin. CD s recenzovanymiippivky: ISBN 978-80-
7454-013-4. CD-ROM

ROUBALIKOVA, Jana. Hodnotové orientace niug Zen jako
ukazatel rozdil v pasobeni reklamnich agelln BACUVCIK, R.,
Zena a muz v marketingové komunik¥&RBuM, 2010. ISBN 978-
80-904273-4-1.

ROUBALIKOVA, Jana. Perception of Czech and Foreign
Advertising Broadcast in the Czech RepublicMezinarodni Baova
konference pro doktorandy a mlad@&ecké pracovniky: recenzované
CD abstrakti z Mezinarodni Bédvy konference pro doktorandy a
mladé ¥decké pracovniky: Zlin, 15. dubna 20EaME, UTB Zlin.

CD s recenzovanymiifspevky: ISBN 978-80-7318-922-8. CD-ROM

ROUBALIKOVA, Jana. Rozhovor s Ing. Jatkem o vyvoji
zlinského SkolstviAspekt FMK, UTB Zlin. 1/2011, rénik 1. ISSN
1805-0409 (on-line).

ROUBALIKOVA, Jana. Kulturni rozdily a cesta k @Smé
mezinarodni komunikaci a spoluprdci.Sbornik pispevkii
z mezinarodni konference Komédia: Zlin, 21. +48a 2009.FMK,
UTB Zlin. ISBN 978-80-7318-903-7. CD ROM

192



ROUBALIKOVA, Jana. Multikulturni reklama: Co o narodec
prozradi reklamni apelyid Mezinarodni Baova konference pro
doktorandy a mladédsdecké pracovniky: recenzované CD absirakt
Mezinarodni Beovy konference pro doktorandy a mladéecké
pracovniky: Zlin, 2. dubna 200BaME, UTB Zlin. ISBN 978-80-
7318-811-5. CD s recenzovanyniigpivky: ISBN 978-80-7318-812-
2. CD-ROM

SVETLIK, Jaroslav, Eliska KUBTKOVA a Jana
ROUBALIKOVA a Riazena VORLOVA. Kreativni strategiedeské
televizni reklam. Marketing & komunikaceCMS Praha. 4/2008,
ro¢nik XVIII. ISSN 1211-5622.

ROUBALIKOVA, Jana. Multikulturni rozdilyteského
managementu a cesta k &pé mezinarodni spolupradakost pro
Zivot DT Ostrava. 4/2008, ¢aik VII. ISSN 1213-0958.

ROUBALIKOVA, Jana. Efektivni vnitrofiremni komunikace
v souwtasnych podnicich na zakkadyuziti Ba’ovy soustavyizeni.
Jakost pro ZivotDT Ostrava. 3/2008, ¢oik VII. ISSN 1213-0958.

ROUBALIKOVA, Jana. Hodnotové orientace obyvat@ské
republiky a jeji vliv na tvorbu reklamnich apeln SVETLIK, J. a
kol., Marketingové komunikace a kulturni aspefagké a evropské
reklamy Vystup druhého rokieseni grantového projektu GR
402/06/0509 UTB Zlin. 2008. ISBN 978-80-7318-672-2.

_ SVETLIK, Jaroslav a Jana ROUBALIKOVA. Hodnotové oriergac
Cechi a reklamni apelyarketing & komunikaceCMS Praha.
1/2008, r@nik XVIII. ISSN 1211-5622.

ROUBALIKOVA, Jana. Hodnotové orienta€&eské republiky a
jeji vliv na tvorbu reklamnich apelln Recenzovany sbornik
prispevkii z Mezinarodni Bédovy konference pro doktorandy a mladé
vedecké pracovniky 2008aME, UTB Zlin. ISBN 978-80-7318-663-
0.

193



ROUBALIKOVA, Jana. Hodnotové orienta€dR a jeji vliv na
tvorbu reklamnich ap&l In Recenzovany sbornikigpevki
z Mezinarodni konference Nové trendy v marketirglulta
masmedialnej komunikacie, Univerzita sv. Cyrila atddiea, Trnava
2008 ISBN 978-80-8105-006-0.

ROUBALIKOVA, Jana. Hodnotové orienta€&ské republikyln
Shornik pispevkii z Mezinarodni konference Komédigen 2007.
FMK, UTB Zlin. ISBN 978-80-7318-677-7. CD ROM

SVETLIK, JaroslavNewcomers — Opportunities or Threats for
Single European Market2vropsky kongres East, West, North,
South: Culture's Impact on Economy, Religion, Ecgl&gPolitics.
Sofia. 2007.

Souwasti gednasky byla i prezentace spwiého vyzkumu
hodnotovych typ a reklamnich ape@l (Swtlik, Roubalikova, 2007)
uskuténéného v ramci feSeni grantového projektu @GR
402/06/0509.

VERBERGEROVA, Jana. Multikulturni rozdilieského
managementu a cesta k &&pé mezinarodni spolupraci. In
SVETLIK, J. a kol.,Marketingové komunikace a kulturni aspekty
ceské a evropské reklamyystupy prvniho rokiteSeni grantového
projektu GACR 402/06/0509 UTB Zlin. 2006. ISBN 80-7318-515-6.

VERBERGEROVA, Jana. Toma$ 8aa jeho osudJakost pro
Zivot DT Ostrava. 4/2007, toik VI. ISSN 1213-0958.

LESINGROVA, Romana a Jana VERBERGEROVA. Propagace

ve spolénosti Baa zandtena na obdobi 1894 — 194&kost pro
Zivot DT Ostrava. 3/2006, ¢oik V. ISSN 1213-0958.

194



CV AUTORA

Mgr. Jana Roubalikova

Datum narozeni: 6. prosince 1981

Bydliste: Ludkovice 18, 763 41 Biskupice u Lwoaic
E-mail: jana.roubalikova@email.cz

Stav: vdana, 1 dit

Vzdélani
» Doktorsky studijni program — Fakulta managementu aekonomiky,
UTB ve Zliné
Obor: Management a ekonomika
Datum: z&i 2007 — dosud

« Akademie PR 2007 - vz8ani v oboru Public Relations
Teoreticka ¢ast:  Vysoka Skola ekonomicka v Praze
Prakticka staz: AMI| Communications, Praha

» Vysokoskolské vzdlani — Fakulta multimedialnich komunikaci, UTB
ve Zliné
Obor: Marketingové a socialni komunikace
Datum: z&i 2002 —¢erven 2007

Jazykové vzdilani

» CL English School, London
Jazykovy kurz: Anglicky jazyk
Datum: ¢erven 2006 — 242006

Znalost jazyki:
* Anglicky — stedrg pokraily
+ Cinsky, Nemecky — zakladni

Pracovni zkuSenosti
« FaME UTB ve Zling, Ustav managementu a marketingu
Cinnost: Prednasky a semiié predmtu Ba'tiv systénmyizeni
Datum: z&i 2011 — leden 2012, #&012 — leden 2013, #&013 — leden 2014

.+ Prikazy domi — Projekty budov
Cinnost: Propagace, administrativa
Datum: leden 2013 — dosud
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_ + FaME UTB ve Zling, Ustav ekonomie
Cinnost: Vyuka semin& prednetu Makroekonomie
Datum: Unor 2010 €erven 2010, Gnor 2011serven 2011

_ = FMKUTB ve Zling, Ustav marketingovych komunikaci
Cinnost: Vyuka semin& predmétu Marketing
Datum: unor 2008 €erven 2008, unor 2009¢erven 2009

_* AMI Communications, Praha
Cinnost: Prace v oblasti produktové komunikace, odbornasfaR agentie
Datum: Unor 2007

» Marketingové vyzkumy, dilé¢i analyzy pro UTB a Zlinsky kraj
Cinnost: Marketingové vyzkumy, dif analyzy (Projekt Komunikai strategie
Zlinského kraje)

Datum: Unor 2006 — listopad 2006

 Respond & Co, Ostrava
Cinnost: Vyzkumy trhu B2B, B2C, pozorovani, mystery shogpiankety,
sledovani konkurence, telefonické vyzkumy
Datum: z&i 2001 —¢erven 2005

Védecka a tvir&i ¢innost

* Projekt OPVK, FMK UTB ve Zlin é
Cinnost: Priprava studijnich poiitek pro pedmst Marketing | a Marketing 11
Datum: 2009 — 2011

» Kulturni aspekty ¢eské a evropské reklamy (marketingovy vyzkum) —
grant GACR, &. 402/06/0509
Cinnost: Vyzkum kulturniho progediCR
Datum: 2006 — 2009

_ = Organizace workshopi, FMK UTB ve Zlin ¢
Cinnost: workshopy na téma ,Kdo byl Tomas t&&*
Datum: fijen 2008fijen 2009

» Konzultace se studenty UTB ve ZIli#
Cinnost: jako¢lenka vyboru Klubu AbsolveitBatovy $koly prace pomaham
studentim pri vypracovani jejich bakatakych a diplomovych praci formou
individualnich konzultaci
Datum: 2005 — dosud
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Studijni uspéchy
» Cena Tajmac — ZPS za diplomovou praci na téma ,Vlikulturniho

prostiedi Ceské republiky na tvorbu vhodnych reklamnich apei*
Datum: cervenec 2007

» Cena Nadace Univerzity TomaSe Bati ve Zlihza bakala'skou praci
na téma ,Vnitrofiremni komunikace firmy Ba t'a“
Datum: cervenec 2005

Jiné dovednosti
e Zbrojni piikaz kategorie B a E, #é2004
e Statni zkousSka z psani na PC¢ten 2000
 Ridi¢sky prtikaz skupiny A a B, kiten 1999
e Zdravotnicky kurz, kéten 1995
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Priloha A — Kompletni typologie hodnoceni formatu a pvedeni
reklamy podle Koudelové a Whitelocka

Zdroj: Marketing Science Institute. Koudelova, \\dhoick, 2001,
Swétlik 2005. Zpracovani: vlastni

Typologie hodnoceni forméatu a provedeni reklamy

Format Vizualni provedeni
Pribeh Realistické
Drama Fantastické
Zivotni pribgh Scénicka krasa
Reseni problému Grafické znazoréni bodi
Analogie Animace, kresleny film
Produkt Hudba

Prezentace produktu

Zakladni prvek

Vystaveni produktu

Pouzita, ale ne jako zakladni prvek

Srovnani s jingym produktem NepouZita
Vystupujici osoba Tanec
Celebrita Humor
Autorita Slovni Kicka
Obycejny ¢lovek Vitip
Dite Absurdni humor
Loutka Satira
Zvite Ironie
Vice vystupujicich Nepouzit
Mluveny komenté Sex
Titulky Vztah
PritaZlivost
Osobni krasa
Nahota
Nepouzit
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Priloha B — Strategie reklamniho s#leni podle Patti a Frazera

Strategie reklamniho sdleni
podle Patti a Frazera

1. Genericka

2. Preventivni

3. Specificka nabidka prodeje (USP)

4. Brand image

5. Positioning

6. Rezonance

7. Emoce

Vysvétleni strategie reklamniho séleni podle Patti a Frazera:

Zdroj: Swtlik, 2005. Zpracovani: vlastni

Strategie reklamniho sd éleni podle Patti a Frazera

1. Genericka

Nejsou komunikovany odliSnosti mezi znackami.
Duraz je kladen na komunikaci kategorie produktu.

2. Preventivni

Cilem je dosaZeni toho, aby znacka byla spojovana
s celou kategorii produktt, ostatni zna¢ky mohou
byt vnimany jako méné kvalitni napodobovatelé.

3. USP

Zakladem jsou vyjimecné a unikatni vlastnosti
produktu.

4. Brand image

Je zaloZena na vytvareni asociaci na zakladé
symboll a predstav.

5. Positioning
(umist éni)

Cilem je ziskani specifické niky v mysli zakazniku
oproti konkurenénim znackam.

6. Rezonance

Strategie je zaloZena na snaze vzbudit touhu po
vyrobku. Roli hraje také status spojeny
S pouzivanim produktu.

7. Emoce

Tato strategie se snazi vzbudit u zakaznik emoce,
které vyvolaji nakup vyrobku.
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Priloha C — Prvky kultury
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Priloha D — Celkovy prehled tiskovych reklam
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