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ABSTRAKT

Pfedmétem této bakalaiské prace je zkoumani vlivu apell v televizni reklamé na mladez
ve véku 15-20 let se zaméfenim na segment nealkoholickych népojii. Teoretickd cast prace
se zabyva definovanim a délenim reklamy, historii a sou¢asnymi trendy v oblasti televizni
reklamy v CR, psychologii reklamy i apely, které jsou v reklamé pouzivany. Pozornost je
také dana kapitoldm vénujicim se mladezi v etickém kodexu reklamy a v zakoné
oreklam&. Samostatnd kapitola definuje vybranou veékovou skupinu, jeji potieby
a chovani. V praktické casti jsou zaznamenany vysledky polostrukturovanych rozhovord,
ve kterych bylo zjistovano, jak Casto sleduje mladez televizi, zda sleduje televizni reklamy,
jakou reklamu na nealkoholicky népoj si vybavi a zda se ji libila ¢i nikoliv. V této ¢asti
prace jsou také zaznamendny vztahy k televizni reklamé na nealkoholické napoje, které

byly zjistovany pomoci otazek pokladanych po prehrani konkrétnich ukazek.

Kli¢ova slova: televizni reklama, apely, mladez, nealkoholické napoje, psychologie

reklamy
ABSTRACT

The subject of this thesis is to investigate the influence of appeals in television
advertisement on the young at the age of 15-20, focusing on the segment of non-alcoholic
beverages. The theoretical part deals with the definition and division of advertisement,
history and current trends in the field of television advertisement in Czech Republic. It also
focuses on the psychology of advertising and appeals, which are used in advertisement.
Attention is also paid to chapters about the youth and the ethical code of advertising and
advertisement law. A separate chapter defines a selected age group, its needs and
behaviour. In the practical part there are results of half-structured interviews, in which the
frequency of the youth watching television was investigated, as well as whether they watch
television commercials, what adverts of non-alcoholic beverages they recall and also if
they liked them or not. In this part of the thesis attitudes to television advertising of non-
alcoholic beverages, which were investigated by questions asked after playing specific

examples, are also recorded.

Keywords: television advertising, appeals, the youth, non-alcoholic beverages, psychology

of advertising
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Dékuji Ing. Lence Harantové, Ph.D. za vedeni prace, vstiicnost, ochotu, cenné rady
a pomoc, kdykoliv bylo potieba. Dale také d¢kuji vSem respondentiim, kteti se prizkumu
zucastnili. M{j dik patii 1 mym nejbliz§im za jejich vécné poznamky k praci, pevné nervy

a za to, ze vzdy stoji pii mn¢.

I3

»Youth are the solution — not the problem.

ProhlaSuji, Ze odevzdanad verze bakalarské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.

21.4.2015 Martina Bukovjanova
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UVOD

V dnesni dobé Zijeme ve svété, kde se objevuji stdle nové technologie a moZnosti
komunikace. Rozristaji se mésta, vznikaji nové firmy a produkty a s nimi nové moznosti
propagace, jejiz nedilnou soucasti je také reklama. Pro déti, které se narodily v poslednich
patnacti letech, je digitalni svét naprostou samoziejmosti. Tyto déti travi sviij volny Cas
pfedev§im u pocitacl, televizi nebo mobild. Jak je to ale s mladezi ve véku 15-20 let?
Nektefi z nich, a to pfedev§im ti mladsi, se ucili od utlého détstvi moderni technologie
ovladat a naprosto se s nimi szili. Jini zacali do digitalniho svéta pronikat az v pozdéjSich
letech. U televize, nejrozsifenéjSiho média, a jejich reklamnich spotl vyvstava otazka, jaka
vyzva ke koupi neboli apel v reklamé dokédze upoutat pozornost mladeze nejvice a co

v reklamé je zaujme natolik, aby si nabizeny produkt zakoupili nebo aby si reklamu (a s ni

¢asto 1 znacku produktu, na kterou reklama je) oblibili.

Cilem této prace je zjistit, jak jednotlivé emocionalni a racionalni apely v reklamé
na nealkoholické néapoje plisobi u této vekové skupiny, které jsou oblibené
¢i neoblibené a z jakych divodi. Dal§im cilem je také dat odpovédi na otdzky, jak Casto se
mladez diva na televizi, co déla, kdyz se v televizi objevi reklama, jestli si vybavi néjakou
reklamu na nealkoholicky ndpoj a zda se jim reklama libi nebo ne. Mladez ve v€ku 15-20
let je velmi zajimavou cilovou skupinou, protoze pravé v tomto véku se utvaii
spotiebitelské navyky aloajalita k vybranym znackam. Tato cilovd skupina je casto
opomijend, ale pro firmy a spolecnosti velmi dulezitd. Mladez ma v tomto véku casto sviij
vlastni maly piijem, ktery rada utraci a utvafi si na véci, produkty a firmy nazory, které ji
vice ¢i méné provazi po cely zivot. Sestavit efektivni reklamni kampan pro mladez je
slozity a zdlouhavy proces, protoze firma nebo spolecnost musi porozumét chovani

a mysleni této cilové skupiny.

Utelem této bakalaiské prace je tedy alespoit trochu objasnit, jaké apely v televizni
reklamé na mladez pouzivat a jaké ne. Rozhovory a poznatky z této prace by v budoucnu
také mohly napomoci k vytvofeni reklamni kampané na mladez, zejména kampané
v segmentu nealkoholické napoje, ktery byl pro tuto praci vybran. Bakalarska prace se
v teoretické Casti zaméfuje piedevSim na emociondlni a racionalni apely, historii
a soucasné trendy televizni reklamy a psychologii reklamy. Nedilnou soucasti je i definice
a rozbor vybrané vékové skupiny. Praktickd cast se zaméfuje na vybrané televizni spoty

a predevsim na analyzu vysledkt z polostrukturovanych rozhovort.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Reklama se v soucasné dob¢ stava jiz ptirozenou soucésti naseho zivota. Zvykli jsme si, Ze
se kazdy den setkdvame s desitkami nebo dokonce stovkami reklam na venkovnich
plochéch, autech ¢i autobusech, v televizi nebo radiu, ¢asopisech a novinach. Reklama nas

neustale obklopuje a nékdy nés, 1 kdyz si to nepfizname, velmi ovliviiuje.

Reklama je placend neosobni forma komunikace, fadici se mezi nastroje komunika¢niho
mixu, do kterého patii i public relations, osobni prodej, direct marketing a podpora
prodeje. Komunika¢ni mix neboli promotion (propagace) pak spada pod marketingovy mix
4P. Marketingové komunikace (coz jsou vySe uvedené formy propagace), které jsou
spojmem reklama cCasto zaménovany, jsou jednim znejviditelnéjSich néstrojli

marketingového mixu.

K péti hlavnim néstrojim komunikacniho mixu se nékdy zafazuji nastroje modernéjsi.
Podle Vysekalové (2012, s. 20) do marketingové komunikace mizeme zaradit

1 sponzoring, nova média, obaly (packaging) a veletrhy a vystavy.

Kotler a Keller (2013, s. 518) ve své knize uvadi, ze komunika¢ni mix se sklada z osmi
prostiedkii, k péti hlavnim ptidavaji udélosti a zazitky (event marketing), interaktivni

marketing a Gstni Sifeni.

Pivod slova reklama je latinsky, vzniklo ze slova reclamare neboli znovu kficet, silné
a Casto volat. Reklama je komunikace s cilem ovlivnit prodej ¢i nakup vyrobkli nebo
sluzeb tak, aby uspokojila prani a potifeby vyrobce, dodavatele i odbératele. Je to hlavné
placend informace s cilem vyvolat informacni, resp. primarn¢ ekonomicky, efekt. Reklama
vznikla se vznikem trhu, u nas zazila rozmach teprve po roce 1989. V soucasnosti jde
o priméarné placené informace usilujici o prodej vyrobku, sluzby nebo osvojeni urcitych
myslenek, Sifené prostiednictvim masovych médii, tj. tiskem, rozhlasem, televizi,

outdoorem nebo internetem. (JuraSkova, Hornak a kol., 2012, s. 191)

Reklama dokaze cilovou skupinu informovat, piesvédcovat a marketingové sdéleni G€inné
pfipominat. I kdyZz se v posledni dob¢ jeji vdha v komunika¢nim mixu snizuje, stéle
predstavuje hlavni slozku marketingovych komunikaci. Hlavnimi funkcemi reklamy je
zvySovani povédomi o znaéce a ovliviiovani postoji k ni, posileni image, budovani trhu

a ptimé zvySovani prodeje. (Karlicek, Kral, 2011, s. 49-50)
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Reklama slouzi predevsim k tomu, aby spotiebitele a zadkazniky oslovila nécim, co je jim
blizké, co potiebuji, aby je zaujala a piinutila je dany produkt nebo sluzbu zakoupit. Pokud
mluvime o pfinuceni, neznamena to, Ze chceme produkt prodat za kazdou cenu.

Pro marketing a marketingové komunikace je cilem uspokojeni pfani a potieb zdkaznika.

Reklama je nezbytnd, jelikoz obchodni Cinnost bez ni nemiize existovat. Pomaha
pii vyméné uzitnych hodnot, informuje, buduje image, ale soucasné i formuje recipienty
(ptijemce). Muze totiz pfispét k jejich formovani v oblasti vychovné, vzdélavaci, estetické

1 etické. (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 191)

1.1 Déleni reklamy

Zakladni déleni reklamy se u autorti knih zabyvajicich se teorii reklamy velmi 1isi. Shoduji
se ale na tom, ze reklamu Ize nejcastéji delit podle prvotniho cile sd€leni, vyuzitého média,
podle cile, ktery reklama sleduje a podle toho, zda se reklama zaméfuje na produkt nebo

instituci.

1.1.1 Druhy reklamy

Pokud je poslani reklamy primarné neekonomické, hovoifime o reklamé socidlni.
V opacném piipadé je reklama komercni. Reklamu muazeme délit také podle charakteru
kampané¢ (produktova, imageova), predmétu (vyrobkd, sluzeb ¢i nekomeréni sféry), cilové
skupiny (pro déti, Zeny, muze), mista plisobeni (reklama na misté a mimo misto prodeje),

lokality ptisobeni (regionalni, Gstfedni) apod. (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 191)

Nejcastéji uvadéné druhy reklamy jsou rozdéleny podle toho, v jaké fazi zivotniho cyklu

produktu je reklama pouzita.

1. Informativni reklama

Tato reklama je typickd pro prvni fazi Zivotniho cyklu vyrobku, seznamuje
spotiebitele s novym produktem, vstupuje na trh a oznamuje, ze vyrobek je
k dispozici.

2. Presvédcéovaci reklama

Pouziva se tehdy, kdy vyrobek uz zaujal urcité postaveni na trhu a nyni je dilezité
toto postaveni upevnit, rozvinout poptavku. Cilem je presvédcCit spotiebitele, aby
preferovali a kupovali pfedevS§im tento vyrobek, je to tedy konkurenéni forma

podpory. Je typicka pro fazi ristu a fazi zralosti v zivotnim cyklu vyrobku.
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3.

Pfipominaci reklama

Navazuje na predchozi reklamni aktivity, pfipomind existenci vyrobku na trhu
a udrzuje jej stale v povédomi spotiebitele. Pouziva se ve druhé ¢asti zralosti (tedy
kdyz je vyrobek na trhu jiz dostate¢né znamy) a ve fazi poklesu Zivotniho cyklu.

(Ptikrylové, Jahodova, 2010, s. 68-69)

1.1.2 Druhy reklamnich médii

K siteni reklamnich sd€leni se pouzivaji rizné typy médii. Kazdé médium ma sva

specifika, ktera tvofi jeho vyhody i1 nevyhody. Jde pfedev§im o kvalitu, cenu, cilovou

skupinu, miru kreativity, rozsah informaci, které¢ mizou kvalitné ptedavat, ¢as, kdy mohou

cilovou skupinu zasahnout a misto, kde je mohou zastihnout. Mezi zakladni druhy

reklamnich médii patti elektronicka, tiSt€na a outdoor a indoor média. V poslednich letech

se pfidavaji 1 tzv. nova média a ambientni média.

1.

Elektronickd reklamni média

Nejvice viditelné elektronické médium je televize. Jejimi vyhodami je masové
pokryti, Siroky dosah nebo vysokéa frekvence reklamnich spotl. Za nevyhody se
povazuji vysoké naklady, nesoustfedénd pozornost divaki ¢i doCasnost sdéleni.
Dalsim elektronickym médiem je rozhlas. Jeho vyhody spocivaji v moznosti
selekce posluchacti, nizkych nakladech, flexibilit¢. Nevyhody tkvi v tom, Ze je to
pouze audidlni médium, sdé€leni je doCasné a je vhodné pouze jako dopliikové
médium.

V neposledni fad¢ se mezi tato média fadi kino. Toto médium je vyborné pro svou
selektivnost, flexibilitu a opakovatelnost, nevhodné pak kvili docasnosti sdéleni,
delsi dob¢ produkce a limitovaném obsahu sdéleni.

Médiem, které se diive fadilo do novych médii, je internet. Internet je interaktivni,
flexibilni, nizkondkladovy, vhodny na dikladné cileni, ma celosvétovy dosah.
Za jeho nedostatky se povazuje nutnost pripojeni, nizky zasah a tzv. ,bannerova
slepota“ (stav, kdy pfijemce reklamy zamérn€ i nezamérné ignoruje). (Ptikrylova,
Jahodova, 2010, s. 72)

Tisténd média

Tisténymi médii jsou noviny a Casopisy. Noviny, jejichz nevyhodami je kratka
zivotnost, nepozornost pii ¢teni a Spatna kvalita inzeratl, jsou vice tradi¢ni. Jejich

vyhodami je flexibilita, rozsdhlost informaci, rychly a masovy zdsah. Mén¢ tradi¢ni
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jsou casopisy, jejichz vyhodami je vyborné cileni, dlouha zivotnost a kvalitni
reprodukce, nevyhodami pak nedostate¢na pruznost ¢i relativné vysoké
naklady na kontakt. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 72)

3. Qutdoor a indoor média

Venkovni reklama (outdoor), nazyvana také out-of-home reklama, zahrnuje
napiiklad billboardy, bigboardy, prosvétlené vitriny (citylighty), plakatové plochy
apod. Venkovni reklama se vyskytuje zejména na zastdvkach méstské dopravy,
v ulicich mést, u silnic, dalnic, na budovach. Pokud se stejné reklamni plochy
objevuji také uvnitt nadrazi, stanic metra, letist, nakupnich center, bari, restauraci
apod. hovoti se pak o indoorovych médiich. (Karlicek, Kral, 2011, s. 59-60)
Jejich vyhodami je dlouhodobé, pravidelné a nepfetrzité plisobeni. Nevyhodami
pak strucnost, nemoznost cileni i hodnoceni efektivity. (Pfikrylova, Jahodova,
2010, s. 73)

4. Novéa média
Nova média jsou ta, kterd umoziuji oboustrannou komunikaci. Hybatelem novych
médii, tvlircem obsahu komunikace a jejim distributorem je kdokoliv z nas. Jejich
vyhodami je pravé velka interakce, rychlost, masovy zasah. Nevyhodami pak
neduvéryhodnost, pfesyceni, ztrata soukromi. Za nova média mizeme povazovat:
mobilni aplikace a aplikace lokaliza¢ni, mail, blog, sms, socidlni sité
(napt. Youtube, Facebook, Twitter) apod. (Friedrich, 2011)

5. Ambientni média

Ambientni média znamenaji média nestandardni nebo netradicni, kterad
pusobi mimo domovy cilové skupiny. Vyhody jsou ty, ze dokazi prildkat pozornost,
vzbudit zvédavost a ,buzz“ okolo znaCky. Piiklady mohou byt: reklama
tiSténa na uctu v supermarketu, reklama na zadni stran¢ vstupenek do kina, reklama

na madlech apod. (Ambientni média, ©2015)

1.2 Televizni reklama

Z historického pohledu je jasné, ze nékteré reklamni prvky existovaly pied vznikem
sménného procesu. Nejstarsi formy reklamy byly ustni, poté piisli obchodnici s vyvésnymi
tabulemi, zdobenymi vylohami ¢i plakaty. V poloviné 17. stoleti se objevuji prvni
pravidelné tisténé noviny. V roce 1910 se kond prvni rozhlasovy pienos z Metropolitni

opery v New Yorku a vznika prostor pro rozvoj reklamy rozhlasové. Televizni reklama se
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da povazovat za jednu z mladSich forem, k prvnimu televiznimu vysilani doslo v roce
1927. A&koliv se nedé zjistit, ktera televizni reklama byla v Ceskoslovensku prvni, vime,
ze uplné prvni televizni reklama na svété byla odvysilana v roce 1941 pted baseballovym

turnajem a propagovala hodinky Bulova. (Patnéct historickych milnikd reklamy, ©2015)

1.2.1 Historie televizni reklamy v CR
Reklama v 50. letech

V roce 1953, kdy bylo zahdjeno prvni vetejné zkuSebni vysilani z Prahy, byl také vydan
pfikaz ministra vnitiniho obchodu o uplatnovani obchodni reklamy. V roce 1954 byla
ustanovena agentura s nazvem Reklamni podnik statniho obchodu, pozdéji pfejmenovana
na MERKUR, a uskutecnila se také 1. celostatni konference reklamnich pracovnikd.
V roce 1957 se konala Mezinarodni konference reklamnich pracovnikli, kde zem¢ Evropy
uznaly, ze reklama je 1 ve spolecnosti budujici socialismus potfebnd a funkéni. V téchto
letech se stavéji pouze zéklady pro televizni reklamu v Ceskoslovensku. (Reklama 1948—

1960, ©2015)

Cela 50. léta se televizni vysilani nese v duchu zkouSek a nejriizngjSich zmén, napiiklad
vroce 1954 bylo vysilani prohlaSeno za pravidelné, od roku 1955 byl wvybiran
koncesionaisky poplatek nebo vroce 1956 uskuteénila Ceskoslovenska televize prvni

prenos ze zahranici. (Kopplova, 2003, s. 193-201)
Reklama v 60. letech

Béhem 60. let se televize stava klicovym médiem doby. V této dobé vzniklo mnoho
tradi¢nich potadu, televize se soucasné stala symbolem konformniho zplsobu Zzivota,
meéstactvi, amerikanismu a konzumerismu. V roce 1961 vznikla agentura pro propagaci
v zahranicnim obchodé¢ RAPID, vroce 1964 agentura pro propagaci vyspélych
zahrani¢nich produktd a technologii v Ceskoslovensku MADE IN...(publicity) pii CTK.
V roce 1966 vzniklo reklamni oddéleni Ceskoslovenské televize. V 60. letech se poprvé
objevuje nazor, ze reklama je vyznamnym nastrojem utvareni zivotniho stylu. Do roku
1967 schvaluje reklamy zideologického hlediska Hlavni sprava tiskového dozoru.

(Reklama 194860, ©2015)
Reklama v 70. letech

V 70. letech a hlavné v obdobi normalizace byla Ceskoslovenska televize vyznamnym

nastrojem propagandistického a ideologického pisobeni na obyvatelstvo v duchu
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naplitovani politiky KSC. Piesto se televiznim tviirciim povedlo udrZet tradici , televize
jako uméni“ a vtomto obdobi vznikla celd fada inscenaci, pofadii a seridlt
(napf. Nejmladsi z rodu Hamr(i, Nemocnice na kraji mésta, Zena za pultem), které ziskaly
ceny 1 na mezinarodnich festivalech. Televize v 70. letech dosahla tii miliont televiznich
koncesionait, zahgjila vysilani druhého programu, rozsSifovala svou vysilaci dobu nebo
zahéjila pravidelné barevné televizni vysilani. Ceskoslovenska reklama zaZivala v téchto
letech témér zlaty vek. Ke vSem reklamnich podnikim se pfidavéd také podnik ERPO,
na televiznich obrazovkach se objevuje oblibend postavicka ,,Pan Vajicko”. Ke slovu se
dostava opét i RAPID. Cela 70. 1éta se nesou v duchu konferenci a vystav. Koncem 70. let
se reklama vice piiklani kzapadni komeréni reklamé. (Ceskoslovenska reklama

v 70. letech, ©2015)
Reklama v 80. letech

V 80. letech se zachoval trend rozvoje televizniho vysilani, hlavné¢ se ale pokrac¢ovalo
v natdCeni oblibenych televiznich seridlti. Seridly ztéto doby (napt. Cirkus Humberto,
Navitévnici, Arabela, Létajici Cestmir) se t&§i oblibé dodnes. Rozvoj v reklamnim odvétvi
pokracoval celé toto desetileti a televizni reklama dovedla ziskat divakovu pozornost.
V roce 1988 se uskute¢nil Mezinarodni kongres o reklam¢ zemi RVHP ve Vilniusu, kde
byl plné rehabilitovan marketing jako zakladni filosofie trzni komunikace. Az do roku
1989 existovaly komise, které schvalovaly texty a scénafe reklam. (80. Iéta

v Ceskoslovenské reklamg, ©2015)
Reklama v 90. letech

V ramci ekonomické, politické a spoleCenské promény odehrdvajici se na prelomu
80.a90. let doslo i k demokratizaci a komercionalizaci ¢eskych médii. Dynamicky se
rozvijely soukromé stanice, vymyslely se nové potrady, formaty a televizni vysilani zazilo
sva nejlepsi 1éta. Reklama, kterd byla v této dob¢ stidle pouze propagaci, ziskala jasné
a dulezité misto ve spole¢nosti, ackoli ta ji jako vyznamny prvek pfili§ nechapala. NaruSuje
se monopol MERKURU na vyrobu veskeré propagace a do hry vstupuji novi hraci. Ze dne
na den se reklama proménovala, zkouSely se a neustdle se zkousi nové ptistupy, vymysleji
se nov¢ strategie a taktiky. Jen za rok 1990-1991 vznik4 asi 3000 novych reklamnich firem

a agentur. (80. léta v Ceskoslovenské reklamé, ©2015)
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1.2.2 Soucasné trendy v oblasti televize a televizni reklamy

Po urcité stagnaci v uvadéni novych televiznich kanald nastal zlom v letech 2012 a 2013,
kdy na trh vstoupily nové celoplo$né televizni kandly (Fanda, Smichov, Telka, Prima
Zoom, Retro, O¢ko Gold, CT:D, CT art apod.). Trendem pro tyto roky se stala diferenciace
kanalt. Televize se zaméfuje na mensi cilové skupiny a nabizi jim samostatny kanal,
do vysilani zafazuje nejen programy, ale také reklamy cilené na tuto skupinu. S poétem
novych kanall se zvySuje sledovanost. Divacky atraktivni pofady jsou zpravodajské relace,
puvodni Ceské seridly, talk show a reality show. Televizni stanice se také ¢im dal tim vic
zaméfuji na internet, Nova ma sviij archiv na Voyo.cz, Prima ma PrimaPlay.cz a Ceska

televize nabizi internetové vysilani na iVysilani.cz. (Uvod do televizniho trhu, ©2015)

V roce 2014 si nejvice divakl ziskala televize Nova, a to témét 32 % divakd. Druhym
nejsledovanéj§im kanalem diky novym programiim Dvojce, Décku nebo CT Art byla
Ceska televize. Ke sledovani naldkala témé&f 30 % divaki. Prima na tietim misté ziskala
jen 21,5 % divakld, coz je oproti roku 2013 pokles. Drobny pfiriistek zaznamenala
TV Barrandov, v roce 2014 si ziskala 4,5 % divakl. Nariist zaznamenaly televizni skupiny
hlavné na svych ,,vedlejSich programech®, napiiklad na CT Sport, CT2, CT:D/Art, Nova
Cinema, Fanda, Smichov, Telka nebo Prima Love. (Nejvic divakl loni ziskala Nova.

Druha byla CT a Primé sledovanost klesla, ©1996-2015)

»Celkovy objem monitorovanych medidlnich investic, urcenych na nakup reklamniho
prostoru v médiich, dosahl v roce 2014 celkové vyse 66 mld. K¢. Ve srovnani s rokem 2013
to predstavovalo ndarust o necelych 5 %. Podle monitoringu investic spolecnosti
Atmosphere si nejvétsi narist pripsala televize, ktera mezirocné narostla o 12 %. Mezi
nejvetsi zadavatele se v roce 2014 radily spolecnosti Unilever, Lidl a Procter & Gamble. *

‘Hrubé medialni investice byly loni vys$si o 5 %, ©2015
YLy Y.

»lelevize Nova v pristim roce zvysi cenu reklamy o 5 %. Televize Prima chce obchodni
podminky pro rok 2015 oznamit v lednu roku 2015. Zdstupci televize se shoduji, Ze
pri stanovovani obchodni politiky hraje klicovou roli predevsim poptavka. Novu ke zvyseni

ceny vede zdjem inzerentu o umisténi reklamy. “ (Mafra, ©2015)

Product placement, ktery byl v Ceské republice legalizovan v roce 2010, piilakal v roce
2014 velké mnozstvi inzerentd. Podle prizkumu zaroven patii k reklamég, kterou divaci
nejlépe prijimaji. (Vyuziti product placementu v tuzemskych televizich ptibyva, ©2011—
2014)
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Televizni stanice v posledni dobé misto reklamy vyuzivaji také tzv. sponzorské vzkazy.
Jsou to 5-10 sekundové spoty, vysilané zpravidla pfed i po poradu, kde sponzor miize
komunikovat firmu a produkt. Pfijmy ze sponzoringu piedstavuji podstatnou ¢ast piijmda.
Pod zaminkou sponzorskych vzkazi se ale napiiklad na Ceskou televizi dostava téméf
Cista reklama, jelikoz spoty v posledni dob¢ vykazuji vSechny znaky reklamy. Tato situace

se nyni fesi. (Aust, 2015)

Zlatd pecka, kreativni soutéz porddana Asociaci cCeskych reklamnich agentur
a marketingové komunikace (ACRA MK), vyhlauje historicky prvni anketu
,O neoblibenéjsiho herce a herecku v reklamé®. Ceny byly predany 25. 2. 2015. (Nejlepsi
herec v reklame? Rozhodne Zlata pecka, ©2015)

Vroce 2015 je také ohldSena novela reklamniho zakona. Zamitnuty byly navrhy
na povinnou ¢estinu v reklamé, zména je pouze technicka. V tvahu ptipada zména dohledu
nad zdravotnimi tvrzenimi u potravin nebo zmensSeni ploch nové instalovanych reklam.

(Zmény reklamnich paragrafi v roce 2015, ©2015)

1.2.3 Ud&innost televizni reklamy a jeji hodnoceni

Aby reklama byla efektivni, je tfeba si pfedem stanovit jasné cile (nejcastéji hodnoty
medidlnich ukazateltl), kterych ma reklamni kampan dosdhnout. Nejdilezitéjsi je
zasdhnout danou cilovou skupinu spravnym typem média, ve spravny ¢as a ve vhodném
ztvarnéni. Kazda forma reklamy ma jinou efektivitu, jiny vliv a dopad. V poslednich letech
byla zaznamendna rostouci efektivita u online reklam, tedy reklam na internetu. Naopak
klesajici efektivita byla zaznamendna u televiznich reklam, jednoduse proto, ze jsou lidé
témito reklamami piesyceni nebo proto, Ze maji moznost reklamu vypnout, zeslabit nebo

televizi pfepnout na jiny kanal.

Ptredpoklady k efektivni reklamé jsou nasledujici: efektivni reklama je ,,pfiméfené
informativni“ — dokéze podat vSechny potfebné informace, ale nezahltit osloveného tak,
aby nenachazel souvislosti nebo aby ho to odradilo od dal§iho zajmu o produkt.
A samoziejmé ,,pfiméfen¢ emocionalni®. Efektivni reklama je déle ,,pfiméfené kreativni —
v souladu se strategii reklamni kampané a oslovovanou cilovou skupinou. (Vysekalova

a Mikes, 2010, s. 91)

Existuji rizna kritéria, kterd k posuzovani reklamy slouzi. Formulovany jsou nésledujici

teze: Reklama je ucinnd, kdyz je pfijemce vystaven jejimu pusobeni. Reklama je u¢inna,
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kdyz zanecha stopu v paméti piijemce. Reklama je ucinnd, kdyz zplisobi zménu postoje
v pozadovaném sméru. Reklama je U¢innd, kdyz vytvoii v mysli pfijemce pozitivni
emociondlni stopu. Reklama je ucinnd, kdyz vyvold zménu v chovéni cilové skupiny
v pozadovaném smeéru a také kdyz pfinasi informace, které jsou dulezité pro racionalni

rozhodovéani spotiebitele. (Vysekalova, 2012. s. 186)

Z Casového hlediska se pfi hodnoceni Uc¢innosti reklamni kampané rozliSuji: pre-testy
(pro vybér optimalni varianty z pfedlozenych reklamnich navrhi), pribézné testy
(provétuji piijeti kampané a umoznuji korekce) a post-testy (zjiStuji splnéni cild).

(Zamazalova a kol., 2010, s. 268)

U post-testl se vzdy meéfi kvantitativni a kvalitativni ukazatele efektivnosti reklamy.
Kvantitativni méfeni rozdélujeme podle toho, zda méfi dosah (reach), ktery se méii podle
medidlnich ukazateli (GRP, rating, share, frekvence, net reach apod.) anebo dopad
(impact), kde méfime znalost reklam (ad awareness), rozpoznani reklam (ad recognition),
zapamatovani nebo zpétné vybaveni (ad recall). U kvalitativnich métfeni zjistujeme
pfedevsim libivost reklamy (likes/dislikes), coz je dilezité z hlediska plsobeni emoci
na ¢loveéka, porozuméni reklamé nebo duvéryhodnost reklamy. (Vysekalova a Mikes,

2010, s. 93-98)

Velmi casté jsou také testy méfeni stupné znamosti, test znovupoznani, vzpomenuti,

inzertni testy DELTA, apod. (Vysekalova, 2012, s. 196-197)

U televize se nejcastéji mefi medidlni ukazatel s ndzvem sledovanost. Sledovanost televize
je uz od roku 1997 méfena pomoci projektu ,.elektronické méfeni sledovanosti televize
metodou peoplemetrii*“. Nejdiive se reprezentativni vzorek skladal z 1333 domécnosti (asi
3066 jednotlivet), od 1. 1. 2008 je vzorek navySen na 1833 domacnosti (asi 4216
jednotlived). I u televize je zjiStovana ,,cena za 1000 kontakti®, kterd ovliviiuje cenu
za televizni spoty. Cena reklamy se 1isi 1 podle vysilaci doby. (Vysekalova, 2012, s. 157—
158)

Od roku 1997 se v Ceské republice hodnoti nejefektivngjsi reklama. Licenci na tuto sout&z
ziskala Asociace komunikacnich agentur (AKA) od americké spole¢nosti AMA N. Y.
Cenu EFFIE (zkratka slova Effectiveness) si vroce 2014 odnesla reklama snazvem
»Schuti do Texasu® (McCann Prague) v kategorii potravin, ,Smart beer*
(Young&Rubicam Praha) v kategorii napoju, ,,Casting Créme Gloss* (McCann Prague)

v kategorii spotfebni zbozi, ,,Nemate chut’ na nové auto?“ (Momentum Czech Republic)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

v kategorii financni sluzby, v kategorii ostatni sluzby reklama ,,NejpohodInéjsi ptepis
energii‘ (Wunderman s.r.o0.), v kategorii maly rozpocet ,,Prazsky hrad na prodej* (Passion
Communications s.r.o.) a v posledni kategorii socialni, ekologicky a kulturni marketing
reklama ,,Pro¢ soudit pfedCasne?* (Comtech Group spol. s.r.0.). (Asociace reklamnich

agentur, ©2006-2014)

1.3 Eticky kodex reklamy

Etickd regulace se zabyva ptedevSim otdzkou moralky a dobrého vkusu. Etiku nelze
nahradit zédkonem, je to tedy dobrovolna dohoda o dodrzovani urcitych pravidel,
tzv. samoregulace. Zakladni instituci, ktera dohlizi na dodrzovani etickych zasad, je Rada
pro reklamu, ktera existuje od roku 1994. Za tim uUcelem vydavda Kodex reklamy.

(Zamazalova a kol., 2010, s. 269)

Kodex reklamy z roku 2013 ma dvé casti. Prvni ¢ast vymezuje pojem reklama, subjekty
reklamy, zakladni pozadavky na reklamu apod. ve tfech kapitolach. Druha cast, obsahujici
deset kapitol, se zamétuje naptiklad na reklamu na alkoholické napoje, tabdkovou reklamu,
reklamu na léky, reklamu zasilanou sms a mms, reklamu na loterii a jiné podobné hry.

(Kodex reklamy, ©2013)

Kapitola III. je zamétena pfimo na déti a mladez. Vymezuje naptiklad to, ze déti nesmi byt
vyobrazeny v reklamé, jak manipuluji s Iéky a jinymi prostfedky ohrozujicimi zdravi.
Dovolena neni reklama, ktera by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na nezndma mista
a hovotily s nezndmymi lidmi, déti se také nesmi citit kvtili reklamé ménécenné, pokud si
nekoupi dany produkt, nesmi v reklam¢ naléhat na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni
produkt ¢i sluzbu, reklama také nesmi zahrnovat odkaz na détskou soutéz, sbér kuponil,
volné prémie a podobné hry zaméfené na déti a mladez. Samostatna kapitola také hovofti
o détech a mladezi a jejich vyobrazeni z hlediska bezpecnosti v reklaméch. (Kodex

reklamy, ©2013)

Dal$im bodem, kterym se eticky kodex zaobira, je reklama na potraviny a nealkoholické
napoje zaméefend na déti. Reklama naptiklad nesmi byt klamava, nema zpochybiiovat roli
rodi¢ti nebo jinych osobnosti, nemiize vyzyvat déti k presvéd¢ovani rodict nebo jinych
dospé€lych, aby jim vyrobek koupili, dale také nemlze vyvoladvat dojem naléhavosti

¢1 nezbytnosti koupé€. (Kodex reklamy, ©2013)
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1.4 Pravni ramec reklamy

Reklama v CR je regulovéna fadou zakontl z oblasti vefejného & soukromého prava,
z nichZ k zékladnim patii zejména zdkon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy. Z dalSich
zdkonti je reklama regulovana naptiklad zdkonem ¢&. 110/1997 Sb. o potravinach
a tabakovych vyrobcich a o zméné¢ a doplnéni nékterych dalSich zakont, ve znéni
pozdéjSich pifedpist nebo zdkon €. 202/1990 Sb. o loteriich a jinych podobnych hrach,
ve znéni pozd¢jSich predpisii. (Zamazalova a kol., 2010, s. 268-269)

Predmétem zékona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy jsou tabadkové vyrobky, alkoholické
napoje, humanni 1é¢ivé ptipravky, stfelné zbran¢ a strelivo, dozor nad dodrzovanim
zakona, spravni delikty. Zakon také vymezuje, kterd reklama je zakazana. (Ley, ©2005—

2014)

Pokud se jedna o osoby mladsi 18 let, reklama nesmi podporovat chovani ohrozujici jejich
zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj, doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby
s vyuzitim jejich nezkuSenosti nebo divetivosti, nabadat, aby pfemlouvaly své rodic¢e nebo
zakonné zastupce nebo jiné osoby ke koupi vyrobkll nebo sluzeb, také nesmi vyuzivat
jejich zvlastni divery vici jejich rodi¢im nebo zdkonnym zastupclim nebo jinym osobam
anesmi je nevhodnym zplsobem ukazovat v nebezpecnych situacich. Tabakova reklama
ani reklama na alkoholické napoje rovnéz nesmi cilit na osoby mladsi 18 let a nesmi je ani

zobrazovat v reklamé. (Ley, ©2005-2014)

1.5 Psychologie reklamy

Psychologie reklamy spociva zejména ve vyuziti psychologickych poznatkli v ramci
reklamy, obecnéji vramci komunikaéniho mixu. Tato védeckd disciplina zkouma
predevsim psychologickou stranku komunikacniho procesu, psychologickou stranku
sdéleni a médii, sociadlné-psychologické charakteristiky ¢lenti cilovych skupin, psychiku
jednotlivych ¢lent cilové skupiny, jejich osobnosti, motiva¢ni struktury, poznavaci slozky,
psychické procesy apod. U psychologie je nejdilezitéjsi rozliSit ovlivilovani,
presvédcovani a manipulaci. Ovliviiovani ¢i manipulace spotiebiteld prostiednictvim
reklamy ma celou fadu omezeni, cilem vétSiny komunikacnich kampani vSak zlstava
ovlivnéni postojli ¢i chovani lidi. Reklama muze byt z psychologického hlediska pro lidi
Skodliva (napf. navozuje nespokojenost vyvolanou neredlnym svétem) nebo prospéSna

(funguje napf. jako zdroj informaci). (Vysekalova, 2012, s. 46—54)
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Psychologie je také nezbytnd pii vyzkumech (vyzkumu trhu, komunika¢nim vyzkumu
nebo vyzkumu ucinnosti). Za zakladni metody, které se v praxi psychologie reklamy
pouzivaji, je povazovano dotazovani (zaloZzeno na vypoveédi spotiebitelt, zdkaznika
a kupujicich), pozorovani (pozorovat muzeme napiiklad chovani c¢lovéka v procesu
nakupu, spotfeby a pfijimani reklamy), experiment (pfi kterém situaci ovlivilujeme
a zkoumame reakce lidi) a analyza vécnych skuteCnosti (napt. zkoumani odezvy
na uvetejnéni reklamnich kupont v riznych titulech novin a ¢asopisti). (Vysekalova, 2012,

s. 55)

1.5.1 Historie

Prvni vyzkumy, které analyzovaly psychické jevy souvisejici s ufinky reklamy, se
provadély jiz na zacatku 20. stoleti. Psychologie reklamy se ve svych zacatcich, tedy
v prvé ¢tvrtiné 20. stoleti, zabyvala pfedevSim intenzitou vyvolani pozornosti. Vymyslely
se propagacni prostfedky, které na sebe upoutaji co nejvice pozornosti. Psychologové se
zabyvali plsobenim téchto jednotlivych prostfedkii na pozornost, predstavivost, pamét
avuli. Jiz koncem 19. stoleti vznikl model AIDA jako zéklad pro propagacni praci

(attention, interest, desire, action). (Vysekalova, 2012, s. 42)

Od 30. do 50. let jsou diskutovany tfi zakladni vyzkumné sméry pojednévajici predevsim
o inzerci. Vyzkumy byly zaméfeny na zkoumani procesti vnimani, méfeni stupné znamosti,
znovupozndni a rozpomenuti, dale na vyzkumy emotivniho plsobeni propagacnich
prostfedklt s hodnocenim polarity klad-zapor a v neposledni fadé na méfeni vlivu
propagacnich prostfedkii na nadkup propagovanych vyrobkli nebo sluzeb. (Vysekalova,

2012, s. 42—44)

V 60. a 70. letech se psychologie reklamy orientovala na motiva¢ni vyzkumy. Postoje byly
v této dobé povazovany za hlavni ukazatele uspéchu komeréni marketingové komunikace.
Vytvéateny byly zejména hierarchické modely uc¢inkGi propagace. Psychologové
v Ceskoslovensku se zaméfovali na komunikaéni piisobeni propagace odvozené z modelu

spottebniho chovani. (Vysekalova, 2012, s. 44-45)

V 80. a 90. letech se psychologové snazi o komplexnéjsi pfistup, o vytvoreni systému
psychologie  uplatiované vramci  marketingovych  komunikaci.  Psychologie
v marketingovém mixu v dne$ni dobé zahrnuje naptiklad testovani vyrobku a jejich obald,
psychologii a aspekty tvorby cen, trénink prodejniho personalu, analyzu distribu¢nich cest,

propagacni pre-testy nebo méteni ucinnosti propagace. V soucasné dobé se psychologie
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reklamy zabyvd zménami ve spotiebitelském chovani, uc¢innosti novych technologii
a jejich vlivem na tradi¢ni média, mnoho vyzkumu fesi otdzku emociondlniho ptisobeni
reklamy ve vztahu kpamétovym procesiim, vnimani i vybaveni komunikovanych

informaci. (Vysekalova, 2012, s. 46)

1.5.2 Vniméani, pozornost, pamét’ a zapominani

Reklama mtize ovlivnit chovani ¢lovéka jen tehdy, je-li vnimana a zpracovana (pochopena,
zafazena a utiidéna). Reklama prochazi nejprve smyslovym vnimanim (u televizni reklamy
zaméstnavame zrak a sluch). Druhé fazi, ve které se informace zpracovavaji, tfidi a zatradi
se do spravnych kategorii nebo obohacuji dosavadni systém poznani, se fika kognitivni
vnimani. Clovék vnima a zpracovava podnéty podle toho, co je pro néj dilezité, jaké jsou
jeho hodnotové potieby, zajmy, cile, zkuSenosti apod. Pro kazdé dalsi vnimani reklamy je
oporou zejména znacka, logo, slogan, firemni barvy apod., ty totiZ napomahaji rychlému
uvédomeéni si kontextu a spradvnému zafazeni nového vjemu do odpovidajici kategorie.
Velmi pozorné také v reklamé vnimame osoby, jejich vzhled a chovani, proto ma také
velky vyznam soulad komunikovaného sdéleni s osobou, ktera je nositelem tohoto sdé€leni.

(Vysekalova, 2012, s. 88—89, 104—-105)

Psychicky stav, ktery ovliviiuje selektivnost naSeho vnimani, oznacujeme jako pozornost.
Vybér toho, na co se nase pozornost zaméii, je dan vnitinimi faktory (potieby, zajmy,
motivace, atd.) a vn&jSimi faktory (socidlni kontext, situacni proménné). Pozornost se
rozliSuje na bezd&cnou (ta se pouziva u reklam, kdy jedinec touzi prozkoumat, jaké zmény
se vjeho okoli dé&ji, a rozpoznavd podnéty, které davaji pfiilezitost k vyhoddm nebo
podnéty, které znamenaji nebezpeci) a pozornost zamérnou (uzivatelé navstévuji naptiklad
vystavy v piipad¢, ze néco akutné shangji). Kvalitu pozornosti lze métit dle riznych

kritérii. (Vysekalova, 2012, s. 108—-109)

Vsechny znacky usiluji také o to, aby si je lidé zapamatovali. Aby reklama splnila své
poslani, je tfeba, aby postoupila az do posledniho stddia — dlouhodobé paméti, odkud se
za ptiznivych podminek mulze vynofovat a ovliviiovat chovani c¢loveéka. Vybaveni
informace napomadhaji také asociace, které se utvareji nejCastéji na zadkladé podobnosti
a kontrastu. Doslovné opakovani reklamy, které je patrné v televizi, je pro zapamatovani si
reklamy velmi efektivni. V reklamé je nutné pocitat i se zapomindnim a nacasovat
reklamni kampan tak, aby sd€leni bylo aktualni pro spotiebitele ve chvili, kdy informace

pottebuje. (Vysekalova, 2012, s. 109-112)
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1.5.3 Potieby a motivace

Z hlediska motivace Ize reklamu definovat jako soubor stimulacnich prosttedk, s jejichz
pomoci se snazime ovliviiovat motivaci ¢lovéka. Motivace dava podnét k nastartovani
lidské Cinnosti, ur€uje smér, intenzitu a délku jejiho trvani. NejvétSim problémem je
podniceni motivace natolik siln€ a dlouhodobé¢, aby vedla ke skute¢nému nakupu. UzZitnost
produktu, tedy do jaké miry je produkt schopen uspokojovat lidské potieby, se stava
divodem — motivem kjeho ndkupu. Pokud tyto uzitnosti produktu komunikujeme
v reklamég, pouzivame raciondlni (neboli informacni) apely. Kazdy €lovék mé své stalé
dispozice jednat v urcitych zivotnich situacich svym osobitym zptisobem. Tomuto se
odborn¢ tika motivacni struktura. Ma sviij vrozeny zaklad, ktery se béhem Zivota neustale

vyviji a upravuje diky Zivotnim zkuSenostem. (Vysekalova, 2012, s. 117-122)

I potieby jsou vyznamnym zdrojem motivace. Nejzndm¢éjsi teorie potfeb od Abrahama
Maslowa fika, ze nejdulezitéjSimi potfebami jsou ty biologické, dale potieby bezpeci,
potieby lasky a sounalezitosti, potfeby uznani a ticty a potieba seberealizace. Pokud nejsou
uspokojeny zakladni lidské potieby, nedochédzi k pocitovani potteb vysSich. Pokud
spotiebitel méa potfebu lasky a sounalezitosti, bude vice reagovat na takové podnéty

v reklamé, které ukazuji, ze pokud bude pit tuto urcitou znacku kavy, bude mit rozvinuté;jsi

a pratel§tgjsi vztahy se Sirokym okruhem lidi. (Vysekalova, 2012, s. 122-123)

Navyky, tedy zautomatizované ¢innosti, jsou také hybnou silou motivace. Nakupujeme
v urCitych prodejnéch stale stejné znacky jen proto, ze jsme na né zvykli a oblibili jsme si
je. Stimulem pro zménu zvyklosti pak mize byt televizni nebo jina reklama. DalSimi zdroji
motivace jsou hodnoty (napiiklad hodnota penéz, Casu, odliSeni se, zdravi apod.), idedly
azajmové orientace Clovéka. Lidské zajmy ovliviiuji spotiebu napiiklad tim, Ze si

kupujeme predméty pro realizaci téchto zajmu. (Vysekalova, 2012, s. 127-129)

1.5.4 Piusobeni barev v reklamé

Velmi dulezitym prvkem reklamy je to, jak vnimame barvy. Barvy vyvolavaji symbolické
ptedstavy, rozliSuji napiiklad dobro a zlo, zivot a smrt a také v nas vyvolavaji pozitivni
i negativni emoce. Kazda barva je spojena s uréitymi asociacemi. Zakladni barvy, obecné
asociace a asociace spojené s objektem jsou uvedeny v nasledujici tabulce. (Vysekalova,

2012, s. 170)
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Tabulka ¢. 1: Asociace spojené s barvami (Vysekalova, 2012, s. 170)

Barvy Obecna asociace Asociace spojené s objektem
aktivni, veseld, vladnouci, vzrusujici horka, hlasita, plna, sladka

oranzova zafiva, Ziva, pratelska, jasna tepl3, sytd, blizka, sucha, kfehka
Zluta svétla, jasna, volna, dynamicka lehka, hladka, kysela, obtizna
zelend uklidnujici, osvéZujici, pokojna chladna, svéZi, jedovata, mlada
pasivni, jista, pokojna, klidna mokra, silna, leskla, hluboka, ticha
vazna, chmurna, ponura sametova, sladka, mékka, mysticka

1.5.5 Tvorba efektivni reklamy

Pokud ma byt reklama efektivni, musi zaujmout ¢tenafe nebo posluchace na prvni pohled,
respektive poslech. I kdyZ existuje mnoho knih na téma ,,Jak vytvofit dobrou a ucinnou
reklamu®, nikdo uspéch reklamy zarucit nemutze. Nejvice zalezi pravé na proménlivych
faktorech, jako je napt. mira kreativity reklamy, doba trvani reklamy apod. Proménlivymi
faktory miize ale byt i souCasna politickd a ekonomicka situace, aktudlni déni, ro¢ni
obdobi, pocasi, apod. Pokud reklamu uvidi nebo uslysi piijemci poprvé v nevhodnou dobu,
velmi to ovlivni jejich pohled jak na reklamu, tak na produkt, sluzbu nebo znacku,

a reklama ztrati na efektivits.

Efektivni reklama musi spliiovat celou fadu kritérii, vyznam se li§i predev§im podle cile
dané reklamy. Nejvyznamnéj$imi obecnymi kritérii efektivni reklamy je silny branding,
jasné a presvédcivé sdéleni, originalita a libivost reklamy. Silnym brandingem rozumime
silné propojeni reklamy se znackou, cilova skupina tedy musi rychle a jednoznacné
po zhlédnuti reklamy identifikovat, co a kym je propagovdno, a toto spojeni si
zapamatovat. Pozadované marketingové sdéleni by mélo byt pfedano srozumitelné
a presvédcive. Libivost neni podminkou efektivity, Casto se stavd, Ze 1 neoblibené reklamy

byvaji efektivni. (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 70-75)

1.6 Apely v reklamé

Slovo apel je podle Slovniku cizich slov piekladano jako vyzva. V reklamé je tedy apel
néco, co vyzyva potencionalni zakazniky ke koupi daného produktu nebo vyuziti nabizené
sluzby. Nejcastéjsi rozdeleni apell je na racionalni a emocionalni. Reklamni apely se snazi
oslovit spotiebitele tim, zZe plisobi na jejich hodnoty, ndzory a postoje.

Poslanim reklamniho apelu je zatraktivnit propagovanou znacku, produkt ¢i sluzbu tak,
aby u potencialnich zakaznikG vzbudil z4jem a pifimél je ke koupi. Reklamni apel je

soucCasti komunikaéni strategie, jeho prostfednictvim pisobime na cilovou skupinu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

Existuji také apely moralni, které se snazi vyvolat moralni odezvu a jsou vyuzivany
nejcastéji v socialni reklamé. Zatimco racionalni diivody a rozum pouze ukazi smér, kam
by mohlo urité jedndni vyustit, pocity a emoce jsou motivacni faktory, které cloveka

ke konkrétnimu jedndni ptiméji. (Vysekalova, 2014, 80-81)

1.6.1 Racionalni apely

Raciondlni (neboli informacni) apely se snazi zddraziiovat kvalitu vyrobkd, jejich
vlastnosti 1 vykonnost ¢i dlouhou Zivotnost. Mezi racionalni apely se tadi také apely
zamétené na cenu (predevSim pokud je cena v porovnani s konkurenénim vyrobkem
vyrazn¢ mensi), apely konkurenéni vyhody (velmi ¢asto pouzivany u reklam na praci
prostfedky) a oznamovaci apely (pokud je produkt néjakym zpisobem vylepseny,

modifikovany nebo pokud spolecnost ¢i vyrobek ziska néjaka ocenéni).

, Rozsah, v némz zdkaznici prijimaji informativni reklamu, je silné podminén hodnotou
inzerdtu, oblibenosti a postojem ke znacce. Informace zahrnuté v reklamé maji rozhodujici
vliv na jeji ohodnoceni. Informacni reklama miize obsahovat jeden nebo vice informacnich

apelii. ““ (Pelsmacker, 2003, s. 218)

Podle analyzy Abernethyho a Franka je znamo, Ze nejcastéji pouzivanymi aspekty
u reklam s informac¢nimi apely byl vykon (43 %), dostupnost (37 %), komponenty (33 %),
cena (25 %), kvalita (19 %) a specialni nabidka (13 %). Reklama na produkty dlouhodobé
spotieby obsahuje vice informacénich narazek nez vyrobky spotieby kratkodobé. Reklama
v rozvinutéjSich zemich (USA, Kanada, jizni a zdpadni Evropa, Japonsko, Australie
aNovy Zéland) je vice informativni nez v zemich méné& rozvinutych (Cina, Tchajwan,
Jizni Korea, Indie, ¢asti Jizni Ameriky). Tyto vysledky ovliviiovaly mnohdy i kulturni

rozdily. Analyza byla provedena ve 24 zemich. (Pelsmacker, 2003, s. 218)

U ceny jsou casto komunikovany akéni nabidky, vyrazné slevy (v reklamé uvadény
v procentech nebo ceny pfimo uvadény na televiznich obrazovkach) za ucelem vzbuzeni
pozornosti u divaka. Pokud komunikator informuje o nové ptichuti, snazi se o to, aby tato
prichut’ byla co nejvice netradi¢ni, jina nez ostatni, protoze vétSina lidi rada zkusi nové
véci, navic je =zajiSténa originalita a népaditost znaCky. Nové baleni je nejvice
komunikovano proto, aby zakaznik vé&d¢l, ze jeho oblibeny produkt je nyni k dostani
ve vice variantach, tedy, Ze se produkt piizplisobuje zakaznikovi, jeho zvyklostem
a potfebam. Pokud znacka porovndva svou znacku s konkurenci, musi byt presvédcena

o tom, Ze néjakd vlastnost produktu je lepsi nez vlastnost produktu konkurence. Tyto
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reklamy maji jistd omezeni. Zdiiraziiovani tradice si vybiraji znacky, které mohou dolozit,
ze jsou na trhu desitky ¢i stovky let, a zaméfuji se predevsim na zakazniky, ktefi hledaji
kvalitu, ktera se velmi Casto se slovem tradice spojuje. Chté&ji zakaznikovi ukézat, Ze v tom,
co délaji, musi byt ptece nejlepsi, zvlast pokud dany produkt vyrabéji nebo danou sluzbu

nabizeji velmi dlouho.

1.6.2 Emocionalni apely

Emociondlni apely pouzivaji vétSinou neverbdlni prvky a stimuly, snazi se zapojit
divikovu predstavivost. Uskalim je, Ze spotiebitel si proto reklamu nemusi spravné
vysvétlit a reklama tak maze vzbuzovat u kazdého Clovéka jiné pocity. Tyto apely jsou
vsak obecné velmi ucinné. Emocionalni apely jsou naptiklad apely hrdosti, lasky
a néklonnosti, komfortu, strachu, viny a soucitu, vielosti, humoru, bezpeci, apel sexu
a erotiky apod. Mezi emocionalni apel a nejlepsi prostfedek k vyvolani emoci patii také

hudba.

., Emoce, jak ukdzala rada studii zejména v poslednim desetileti, funguji jako dulezity
zprostiedkovatel kognitivnich a behaviordlnich reakci na reklamni pusobeni. Pricemz
zejména v pripadé vysoce kreativnich reklam hraji emoce v reakci spotiebiteli

nezastupitelnou ulohu. “ (Svétlik, 2012, s. 99)

Vyznam emoci v reklamé je stale vice odhalovan, uznavan a vyuzivan. Reklamni tvirci
¢im dal vice vyuzivaji emotivnich apell, aby zaujali, aby se reklama libila. Zakladni
strategie reklamniho sdéleni USP (vyjimecnd vlastnost produktu nebo sluzby) je
nahrazovana strategii ESP (vyjimecna emociondlni vlastnost). Emoce se déli na primarni
a sekundarni. Do primarnich jsou zahrnovany emoce, které¢ jsou vSem lidem spole¢né
(hnév, strach, smutek, radost). Sekundarni emoce, do kterych je mozné zahrnout vinu,
hrdost, zarlivost, jsou rovnéz pocitovany vSemi lidmi, jejich interpretace a projevy vSak

maji kulturni podminénost. (Svétlik, 2012, s. 115-116)

Mezi vyhody vyuziti emoci v reklamé patii naptiklad to, ze vtahuji divdka do piibehu
reklamy, vyzaduji od divaka mensi pozornost nez logické argumenty, kterym musi pozorné
naslouchat. Reklamy s emociondlnimi apely uvadéji vyrobky pomoci obrazkd, hudby
a dgje a to slouzi k lepSimu zapamatovani si reklamy. Mezi nevyhody patii zejména to, Ze
divakovi muize uniknout poselstvi reklamy, negativni emoce mtze byt tak nepiijemna, ze

se jim divaci podvédomé brani a reklamu zapomenou nebo vzbuzenim silnych emoci
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muzeme v divakovi vyvolat pocit, ze komunikator zneuziva situace. (Vysekalova, 2014,

s. 79)

1.6.2.1 Humor

Ogilvy (2007, s. 103) ve své knize piSe, Ze humor mé prokazatelnou schopnost ménit
preference znacek u spottebitell. ,,Humor prosté dokaze prodavat. Ale jen velmi malo lidi
umi napsat vtipnou reklamu, ktera opravdu vtipna je. Pokud mezi né nepatvite,

nepokousejte se o to.*

Humor navozuje a vyvoldva piijemné pocity, dobrou naladu, pfitahuje pozornost
a navozuje celkove piijemny citovy stav. Reklamni poselstvi podané humornym zptisobem
si lidé vétSinou dobie zapamatuji. Kazdy ¢lovék mé rozdilny smysl pro humor, proto je
také dilezité, jaky druh humoru pouZzijeme a v jaké zemi se chystdme reklamu zvetejnit (to
je dulezité zejména kvili kulturnim odliSnostem). Humor dokaZe nejen pitilakat pozornost,
podporuje také porozuméni komunikovanému sdéleni, posiluje divéryhodnost znacky
a pomaha vytvaret pozitivni vztah zakaznika ke znacce. Typu vyuziti humoru v reklamé je
velmi mnoho, naptiklad: parodie, ironie, absurdni humor, sarkasmus nebo ¢erny humor.
V poslednich letech se humor pouziva nejen v reklamach na rychloobratkové zbozi,
ale i v reklamach na bankovni sluzby (AirBank, GE Money Bank, CSOB). (Vysekalova,
2014, s. 83-87)

Humor hraje vyznamnou roli pfi utvareni pozitivnich postojii v reklam¢. V dnes$ni dobé¢
vtip, originalita a ndpaditost stale figuruji jako poZadavky na vlastnosti reklamy u ceské
vetejnosti. Podle vyzkumu celych 80 % populace preferuje mezi pozadavky na reklamu
pravé jeji vtipnost. (Vysekalova, 2012, s. 178-179)

v

Az 45 % reklam na svété vyuziva humor. Nejoblibenéjsi je humor v reklamé v Severni
a Jizni Americe a v Evropé. Nejméné se pouziva v Asii a Africe. V Evropé dosahuje 69 %
reklam vys§iho ucinku pravé diky humoru. (Humor zvysi efektivitu, ne presvédcivost,

©2015)

1.6.2.2 Hudba

Hudba mé& moc vyvolavat pfijemné a nepiijemné psychické reakce pohybujici se
v dimenzich aktivace (,,vzruSeni®) — uklidnéni a nabyvajici rGznych pocitovych poloh

(radost, veseli, strach, uzkost atd.). (Bacuvcik, 2014, s. 22)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Hudebni slozku obsahuje v dneSni dobé vétSina televiznich reklam. Hudba se v reklamé
pouziva jako pouhd melodie, piseni, doprovod, znélka nebo emblém. Tam, kde nemé hudba
k produktu vztah, hovoifime o hudebni kulise. Hudba v reklamé slouzi predevsim
k pritdhnuti pozornosti, k lep§imu zapamatovani si reklamy, mé vytvaret emociondlni stav
nebo ma ptispét k atraktivnimu dojmu z produktu nebo sdéleni. Funkci hudby v reklamé se

zabyva mnoho autord, jejichz teorie se ruzni. (Bacuvcik, 2014, s. 123 a 126)

Hudba také ovliviiuje naladu a mé ucinek na spotiebitelské chovani ¢loveka. Miize nas
uklidnit nebo povzbudit, naladit smutné¢ nebo Stastné. Zménou hudebnich parametri
muzeme systematicky utvaiet emocionalni obsah dila. Pokud napftiklad pouzijeme hudbu,
kterda je ve stupnici dur se vzestupnou melodii a pomalym tempem, ddvame pocit
distojnosti, slavnosti. Stupnice dur s rychlym tempem evokuje pocity Stésti a zafivosti.
Takto bychom samoziejmé& mohli definovat kazdou pouzitou hudbu v reklamé s ohledem
na pouzitou stupnici, melodii a tempo. Stejné je to i s hudebnimi néstroji. Vifeni bubni
nam piipomind varieté, senzaci, vojsko, karneval, kdezto foukaci harmonika vodu,

namoinika, lod€, country. (Vysekalova, 2012, s. 167-169)

1.6.2.3 Radost

,, Prirozenou tendenci a touhou clovéka je maximalizovat spokojenost, blaho, poZitky

a radosti nejriznéjstho druhu a naopak vyhybat se strastem vseho druhu. (Nakonecny,

2012, s. 320)

Radost je velmi pfijemny pocit spojeny s celkovym ozivenim (neztidka i s doprovodnou
motorickou aktivitou jako je naptiklad radostné poskakovani, mnuti rukou apod.). Slabsi
formou radosti je spokojenost, nejsilnéjsi formou je pocit $tésti. Motivacni aspekt radosti
neni zcela jasny, ale dal$i funkce radosti nejspiSe spolivd ve snaze ucinit Zivot

snesitelnéjSim a ulehdit starosti kazdodenniho zivota. (Nakone¢ny, 2012, s. 320-323)

V reklamé je slovo radost uvadéno velmi casto, vétSinou ve slovnim spojeni rozdavat
radost. Reklama, kterd chce v ¢lovéku vzbudit radost, chce také spojit svou znacku
a produkt s velmi pfijemnym pocitem a doufd, ze diky pozitivhim emocim si zékaznik

dany produkt zakoupi.

1.6.2.4 Vielost

Vielost popisujeme jako néco, co evokuje piijemné a pozitivni pocity jako je laska,

pratelstvi, utulnost, empatie, laskyplnost apod. Vielost vede k pozitivnim citovym reakcim,
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méné popuzuje a podporuje pozitivni postoj k reklame, muize tedy podpofit i nadkupni
zamér. Na vielost podle priizkumu reaguji vice Zeny a empatiéti lidé. (Pelsmacker, 2003,

5. 221)

Vielost nebo chlad jsou dilezitymi vlastnostmi, kterych si na druhych okamzité v§imame,
a maji vliv na to, jak lidi posuzujeme. V reklamé se velmi ¢asto pro vyvolani pozitivnich
emoci pouzivaji motivy jakymi je $t'astné rodina, spokojené a zdravé déti, milujici partner.
Reklamy také ukazuji, Ze pravé tento produkt vdm pomiize k tomu, aby vase rodina byla
Stastna. Pozitivni emoce lze také dobife vyvolat, pokud v reklamé zobrazime zvifata
a pratelstvi s nimi nebo roztomilé détské tvare. Pod apelem vielosti si mizeme predstavit
i veselost, duvéryhodnost, toleranci, pratelskost, pocit jistoty a dal§i pozitivni emoce.

(Vysekalova, 2014, s. 98—-102)

1.6.2.5 Erotika

Ackoliv se zda, ze se erotika v reklamé vyskytuje stale ¢astéji, je to jen zdani. Za erotickou
povazujeme reklamu, pokud se v ni vyskytne ¢astecnéd nebo Uplna nahota, télesny kontakt
mezi dospelymi, sexy nebo provokativné oblecené osoby, vyzyvavy nebo smyslny vyraz
ve tvafi, sugestivni mluva ¢i sexualné ladéna hudba. Nejvétsi piinos erotiky v reklamé je
ten, ze pfitahuje pozornost. Mnozi jsou vSak presvédceni, Ze nepfitahuje pozornost
ke znaGce a produktu, a tudiZ sniZuje zapamatovéani si znacky a sdéleni. Cim silngjsi je
eroticky apel ve vztahu k produktu, tim pozitivnéjsi muize byt odezva. Urcity dopad
erotickych apelil se tak ocekava napiiklad u reklam na spodni pradlo, parfémy, kosmetiku,

pen do koupele, pén na holeni apod. (Pelsmacker, 2003, s. 221)

Erotika v reklamé je omezena legislativné i eticky. Tvurci téchto reklam musi brat v potaz
miru ,eroti¢nosti, ,,genderova™ hlediska, ohrozeni mravni vychovy déti apod. Vysledky
dlouhodobého vyzkumu ukazuji, ze Cesi jsou k vyuZivani erotickych apelii tolerantni.
Nevadi nahé zena ve sprse propagujici sprchovy gel, ale nenadchne Zena pohozena na aut¢.
U erotické reklamy je dulezité napojeni na produkt, aby nevzniklo poskozeni image
znacky. Dnes je erotika v reklamé& pouzivand spiSe s odstupem a mirnou ironii, n¢kdy

s malo podafenym vtipem. (Vysekalova, 2014, s. 88-91)
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2 DEFINICE VYBRANE CILOVE SKUPINY

Typologie je obecné definovdna jako rozclenéni soustavy osob, objektd nebo jevil
do skupin dle uréitého kritéria, znaku & souboru znaki. Clovéka rozdélujeme nejéastsji
podle temperamentu na typy. Nejinak rozdélujeme i spotiebitele, které kromé toho
muzeme rozdélit i podle osobnostnich vlastnosti, dimenze pratelstvi a viidcovstvi, analyzy
zivotniho stylu nebo pfimo podle nékteré ze slozek spotfebniho ¢i ndkupniho chovéni
(napf. bio =zdkaznici, vizionaiSti zakaznici, hedonisti¢ti zékaznici a zakaznici

s predstavivosti). (Vysekalova, 2011, s. 228-240)

Existuje mnoho kritérii, dle kterych lze individudlné spotiebitele rozdélit. Existuji ale
1 obecngjsi kritéria, naptiklad rozdéleni podle v€ku pouzivané agenturou IpsosTambor.
Uvadi, Ze 1idé do 25 let ze stfednich a vysSich vrstev, ktefi jsou oznaCovani jako mladi
a neklidni, jsou aktivni a vénuji se novinkam a trendiim, coz plati i pfi vybéru produkta.
Tito lidé podle studie také davaji ptednost svétovym znackam. (Vysekalova, 2011, s. 255)

vvvvvv

utvareji spotiebitelské ndvyky. V tomto obdobi si lidé buduji sebepojeti, prebiraji hodnoty
a napodobuji zivotni styly. (Vysekalova, 2011, s. 268)

Mladi lidé ve veéku 15-20 let se nachézeji v tzv. pozdni adolescenci. Ta znaci, Ze se blizi
konec détstvi. Nej€astéji maji tito adolescenti zdjem o sport, €asto si pofizuji sportovni
nacini, popularni jsou i1 deskové a karetni hry. Velmi mnoho penéz investuji mladi lidé
i do pocitacovych a elektronickych her. Radi navstévuji kina, nejpopularnéj§im zanrem
jsou komedie a akéni filmy, starSi tithnou k romantickym komediim a dramatim, které
oteviraji vazna témata. Tito mladi lidé Casto a radi sleduji sitkomy. V mnoha piipadech
dostavaji od rodicl kapesné, a tak mivaji penize pro svou utratu. VéEtSinou se nezajimaji
o zdravy zivotni styl, takze si kupuji to, na co maji chut. Jejich potiebami jsou laska,
uznani od vrstevnikli, zapojeni se do spolecnosti, Uspéch, vzrustajici nezavislost

a samostatnost. (Acuff a Reiher, 1997, s. 126-129)

Lidé ve véku 15-20 let spadaji do tzv. generace Y. Lidé této generace se narodili
v osmdesatych a devadesatych letech a tvoii u nés asi Ctvrtinu populace. Je to prvni
»globalni* generace, kterd vyrtistala v pomérné klidnych podminkach. Generace Y je sice
obklopena modernimi technologiemi, které jsou pro n¢ samoziejmosti, mnoho z nich si ale
pamatuje, jaky byl Zivot bez nich. VétSina téchto lidi je sebevédomych, jsou zvykli

vyjadfovat svlij nazor kdykoliv a kdekoliv. Typicka je pro né flexibilita. Jako zdkaznici
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jsou naroc¢ni, jelikoz chtéji, aby zbozi bylo dostupné vzdy a vSude. Tito lidé vice vnimaji
vizudlni podméty a preferuji komplexni informace, jsou zvykli délat vice véci najednou.
Pro generaci Y jsou také dulezité socialni vazby a diky internetu a socialnim sitim si je
rada udrzuje. Pro vybér produkti je dalezity i nadzor vrstevnikl a tzv. WOM (world-of-
mouth). Dulezitou soucasti jejich Zivota je i otdzka ekologie. Typicka je pak vyssi loajalita
ke znackam, které sdileji s vrstevniky. Se znackou si kupuji i image firmy. (Vysekalova,
2011, s. 261)

»Generace Y si podle védcii ceni volného casu mnohem vice nez jejich starsi kolegove.
Chce, aby prace rychle utekla, a vyzaduje vice dovolené. Jejich clenové zaroven nejsou
prilis ochotni pracovat pres cas. Vidi praci jako jednoduchy zpuisob, jak zaplatit ucty, méné

Jjako smysl Zivota. (Kyjonkova, 2010)
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3 MARKETINGOVY PRUZKUM

Na vyzkumnou otazku ,Jak plsobi apely v televizni reklamé& na nealkoholické nédpoje
u cilové skupiny 15-20 let?* se snazi odpoveédét priazkum, ktery zjiStoval, jak Casto se tato
cilova skupina diva na televizi, co d€la, kdyz se v televizi objevi reklama, co se jim vybavi
pti slové reklama, zjistoval také, jestli lidé v tomto véku maji svou oblibenou znacku
nealkoholického néapoje ¢i jestli si vybavi néjakou reklamu na nealkoholicky népoj,
a v neposledni fadé zkoumal pomoci ukazek televiznich reklam na nealkoholické napoje,
ktery apel je vice u¢inny a ktery méné. Tento prizkum mél odhalit, které apely v reklamé
na mladez ve véku 15-20 let nejvice pusobi, aby se mohl pozdéji vyuzit pro piipadné

vymysleni a realizaci reklam pro tuto specifickou cilovou skupinu.

K prizkumu byly vyuzity primarni zdroje dat, data byla sbirdna pfimo v terénu, tudiz jsou
origindlni. Prizkum byl zcela kvalitativni. Jako metoda sbéru dat byl pouzit
polostrukturovany rozhovor. Respondentim byly pokladany otazky a posléze pusStény
ukézky, vSechny rozhovory byly se souhlasem respondentll nahrdvany. Rozhovor byl
rozde€len na tii ¢asti. V prvni ¢asti bylo pokladano pét zékladnich otazek ohledné televizni
reklamy. Ve druhé Casti bylo pfehrano pét reklam na nealkoholické népoje obsahujici
emociondlni apel a ve tfeti ¢asti pét reklam na nealkoholické ndpoje obsahujici apel
informacni. Kapitola vysledky Setfeni byla autorkou rozdélena podle prizkumu také na tfi
¢asti. Metoda polostrukturovaného rozhovoru byla vybrana proto, Ze cilem prizkumu bylo
zachytit, kvtli ¢emu se dana reklama respondentovi libi nebo nelibi a pro¢ by si produkt
koupili ¢i nekoupili. Podle jejich reakci pak byly pokladany dopliujici otdzky, coz tato

metoda umoZiluje. Scénar polostrukturovaného rozhovoru je k nahlédnuti v ptiloze €. 1.
Rozhovory byly realizovany béhem tnora a biezna 2015.

Vsechny rozhovory jsou piilozeny k této praci na CD.

3.1 Cil acel

Za cil tohoto realizovaného marketingového pruzkumu mulzeme pokladdat odpoved
na hlavni vyzkumnou otazku ,,Jak plsobi apely v televizni reklamé na nealkoholické
napoje ucilové skupiny 15-20 let?. Z prizkumu se da také zjistit, jaka reklama
na nealkoholické napoje se této cilové skupiné libi a nelibi, jaké apely na cilovou skupinu

pusobi pozitivné a jaké negativné. Tento priizkum se celkové snazi odpoveédét na to, jakeé
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reklamni apely by mély agentury ¢i firmy pouzit, pokud chtéji zaujmout mladez ve veku

15-20 let predevsim v segmentu nealkoholickych napojt.

Uelem prizkumu je pochopeni vnimani reklamy na nealkoholické napoje mladezi
ve véku 15-20 let. Pokud by vzorek respondenti mohl byt zobecnitelny, prizkum by se dal
pouzit k vytvafreni reklam pro cilovou skupinu 15-20 let, dalo by se také zjistit, zda je
televize jako médium pro tuto skupinu stale vhodna, dale jaky je vhodny reklamni apel
a z jakého diivodu, jakou reklamou zaujmout a jakou radSi nerealizovat, aby v mladych

lidech nevyvolala negativni emoce.

3.2 Respondenti

Vybér respondenti byl nahodily, pro prizkum bylo vybrdno deset dostupnych
dobrovolnikii, ktefi byli ochotni zodpovédét otazky prizkumu. Jednalo se o jednoho
respondenta ve véku 15 let, dva respondenty ve véku 16 let, dva ve véku 17 let, dva
ve véku 18 let, dva ve véku 19 let a jednoho respondenta ve véku 20 let. V prizkumu byla
Ctyfi dévcata a Sest chlapcl. Respondenti pochézeli z rozliénych stfednich Skol 1 mést,
zrozdilnych finanénich a socidlnich podminek a byli riizné socidln¢ zrali a vyspéli.
Dotazovani méli odlisné konicky, zajmy, prochézeli riznymi Zivotnimi fazemi. Autorka si

je védoma, ze nazory respondentll nelze zobecnovat.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 NEALKOHOLICKE NAPOJE A TELEVIZNI REKLAMA

Népoj neboli tekutina uréena k pozivani je nezbytna pro kazdého cloveéka. Napoje se déli
pfedev§im na alkoholické a nealkoholické. Mezi takové napoje miiZeme zatradit vodu
z kohoutku, balenou vodu, ochucené i neochucené mineralni vody, Caje a také slazené
limonady. Do jakych kategorii se rozdéluji nealkoholické napoje, uvadi autorka podrobnéji
v priloze ¢. II. V tabulce chybi kategorie: ledové caje, energetické ndpoje, ochucené
1 neochucené mineralni vody ¢i obyCejnd voda, které autor tabulky nezminoval, je vSak

dobré nealkoholické napoje na tyto kategorie dale rozdélovat.

Kazdy ¢lovék by mél dodrzovat pitny rezim, tedy kazdy den by mél vypit v priméru
miniméln¢ dva litry tekutin. Tento pitny rezim se méni v zavislosti na télesné hmotnosti
¢lovéka, jeho véku a praveé konané ¢innosti. Mnoho odbornikli se snazi tento pitny rezim
vyvratit nebo tvrdi, Ze ¢lovék ma pit jen tehdy, kdyzZ ma zizen. Za tekutinu, kterd je

nejvice prospé$na nasemu télu, se povazuje Cista voda z kohoutku.

Pitnou vodu pijeme ¢im dal cCastéji nez slazené limonady ptfedev§im z toho divodu, ze
neobsahuje cukry, ale obsahuje spoustu pfirodnich minerdlnich latek, které naSe télo
potiebuje. Pokles spotfeby nealkoholickych napoji potvrdil i Zdenék Huml ze Svazu
vyrobei nealkoholickych napoji (SVNN). Kazdy obyvatel Ceské republiky vypil v roce
2013 v priméru 218 litrG nealkoholickych napoji. V roce 2014 se spotieba oproti roku
2013 snizila o 3 %, a to na 21,83 milionu hektolitrti. Spotieba nealkoholickych napoji
klesa kazdy rok uz od roku 2008, na viné je nejspiSe ekonomické krize a rodiny se snazi

usetfit vSude, kde mohou. (Vltava-Labe-Press, ©2005-2015)

Kazdy rok je v televizi spousta reklam, které jsou zaméfeny na nealkoholické népoje.
Tento trh zasobuje nékolik spole¢nosti, napiiklad spoleénost Coca Cola HBC Ceska
republika, jejiz portfolio se skladd ze znac¢ek Coca Cola, Coca Cola zero, Coca Cola light,
Fanta, Sprite, Nestea, Monster nebo illy issimo. Dale je to naptiklad spole¢nost Kofola
Ceskoslovensko, pod jejiz kiidla patii také znacky Rajec, Vinea, Jupi, Semtex, Jupik,
Rauch, Top Topic, Natelo, Chito, RC Cola, Bublimo, Orangina, Ugo, Evian, Vincentka
nebo Badoit. Dalsi vyznamnou spole¢nosti je Pepsico CZ s.r.0., jejiz soucasti jsou napoje
Pepsi, Mirinda, Toma, 7up, Mountain Dew, Gatorade, RockStar, Tropicana, Evervess,
Schwip Shwap, Lipton, Korunni nebo Slice. Karlovarské minerdlni vody, a.s., které
vyrabéji minerdlni a pramenité vody pod znackami Mattoni, Magnesia, Aquila, Bimboo

Frutta, Granini, Yo, Schweppes a Dr. Pepper, jsou také Castymi zadavateli televizni
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reklamy v CR. V neposledni fadé je na trhu spole¢nost Podébradka, a.s., pod kterou patii
i znacka Dobra voda, spole¢nost Ondrasovka, a.s, spole¢nost Maspex, pod niz patii znacky

Relax, Kubik, Original River, Caprio, Figo, Marka a dalsi.

Televizni reklamy zaméfené na nealkoholické napoje maji mnoho spole¢nych rysi. Jsou
napiiklad casto obménovany (nejcasteji kvtli zméné rocniho obdobi nebo svatkim jako
jsou Velikonoce a Vianoce). Tyto televizni reklamy jsou vétSinou velmi pestré
a dynamické, ukazuji pfedev§im mladé lidi v pohybu, snazi se zachytit radost a lasku,
pohodu a uvolnénost. Ve vétsing reklam plisobi na divdka hudba, kterd je Casto velmi
chytlava a zapamatovatelna. Nealkoholické népoje se ve svych reklamach snazi upozornit
na chut daného nealkoholického napoje, stejné tak se vSak soustfedi i na to, jak se
spotiebitel bude citit, kdyz dany ndpoj bude pit. Reklamy také casto motivuji k n&jaké
¢innosti a snazi se aktivizovat spotiebitele, at’ uz ke koupi nebo k dulezitému kroku v jeho
zivoté. Z raciondlnich apeld se nejéastéji v reklamach objevuje diraz na zdravi (Cista
pramenitd voda, bez konzervantli, apod.), z emocionalnich apeli pak prevlada humor.
Dokazuji to i nasledujici slogany vybranych televiznich reklam z obdobi ¢erven 2014 az
bfezen 2015: ,,Laska nepottebuje dikazy“ (Kofola), ,,Vice $téavy, vice radosti“ (Jupi
Double Sirup), ,,Pfestafite snit a rozbalte to naplno* (Coca Cola), ,,Nekrot' své napady*
(Jupik), ,,V dobrych rukach ptirody* (Dobra voda), ,Napli svét zadbavou* (Fanta),
,Osveézujici napoje bez konzervanti* (Relax), ,,Ochutnej zivot tady a ted* (Pepsi), ,,Chut’

patentovana piirodou (Rajec).

Segment nealkoholickych napojii byl pro tuto praci vybran proto, ze opravdu vSichni se
s témito produkty setkavdme kazdy den, jsou pro nds dilezité a casto si dikladné
vybirame, co budeme dnes pit. Déle je to také proto, ze je to véc, ktera spojuje danou
cilovou skupinu 15-20 let. JelikoZ druhli nealkoholickych napojii je spousta, nebyl
problém vybrat vhodné ukazky televiznich reklam praveé ztohoto segmentu pifi pouZiti
riznych znacek. Pokud by byly zkoumany napiiklad reklamy na cokolady nebo jiné
sladkosti, pfipadn¢ na jiné jidlo, bylo by obtizné najit prevazné Ceské reklamy na tyto
vyrobky, které by byly vhodné pro prizkum a které by obsahovaly pozadované apely.
U respondentil by také mohla nastat situace, kdy by na néjaky produkt byli alergicti, poté
by si produkt jisté nekoupili, i kdyby se jim reklamni apel libil a reklama by je zaujala.
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5 VYSLEDKY SETRENI

V prvni ¢asti prizkumu bylo poloZeno pét otazek tykajicich se televize, televizni reklamy
a nealkoholickych napoji. Ve druhé casti bylo pusténo pét reklamnich spotl s apely
emocionalnimi, konkrétn¢ spoty obsahujici humor, vielost, erotiku, radost a dominantni
hudbu. Ve tfeti pak pét reklamnich spoti s apely raciondlnimi, tedy reklamni spoty,
ve kterych bylo komunikovdno nové baleni, nova pfichut, sleva, souboj konkurence
a tradice. Celkové autorka pro vyzkum vybrala deset televiznich reklam. Devét z téchto
reklam bylo vysilano v Ceské republice v letech 2007-2014. Reklamy starsi vice nez pét
let byly pro vyzkum zatazeny z toho diivodu, Ze obsahovaly pozadovany apel pro vyzkum.
Jedna reklama, kterd byla do vyzkumu zatazena, pochazi z USA. Do vyzkumu byla rovnéz

zatazena kvuli obsahujicimu apelu.

5.1 CastL

Prvni otazka, ktera slouzila ke zjiSténi asociacnich vazeb ke slovu reklama u mlédeze, byla,
co respondenty napadne, kdyz se fekne slovo reklama. U respondentli se objevily pouze tii
typy odpovédi, jednou z nich bylo oznaceni reklamy jako pouhé pferuseni filmu nebo

piepinani poradi v televizi.

~Preruseni filmu.* (T, chlapec, 15 let), ,,Hm. Prepindani poradii na televizi.“ (L, chlapec,
19 let), ,,Co mé napadne... hm... preruSeni filmu. Vyplnéni néjakého casu. Zviditelneni
neceho.” (N, divka, 20 let), ,,Eh... vybavi se mi otravné reklamy v televizi mezi filmy, které
jenom rusi. I kdyz nékdy jsou dobré, kdyz treba potrebuju néco udélat, ale jinak nudné

reklamy, da se rict.* (A, divka, 18 let)

Dal$im typem odpovédi bylo oznadeni reklamy jako néco, co se snazi namotivovat lidi
ke koupi, jako ucel néco zpropagovat, udélat to zajimavym zplisobem, priladkat zdkazniky

ke koupi.

»Eh... eh... cil zaujmout mé napadne.” (T, chlapec, 16 let), ,,No tak hlavné jakoze treba
lidi namotivovat, aby si néco koupili nebo néco vyzkouseli nového, co néjak je v obchode
treba nezaujme nebo tak.*“ (L, divka, 17 let), ,,Kdyz se rekne slovo reklama, tak mé
napadne néjaka touha jistého distributora prildkat mozné zakazniky k tomu, aby si koupili
jeho vyrobek.” (J, chlapec, 19 let), ,, No tak hlavné jakozZe treba lidi namotivovat, aby si
néco koupili nebo néco vyzkouseli nového, co néjak je v obchodé treba nezaujme nebo

tak.“ (L, divka, 17 let)
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Poslednim typem odpovédi bylo vniméni reklamy jako manipulace, obchodniho tahu

¢i ovliviiovani lidi za cilem ziskat penize.

»INéjaké oviiviiovani lidi za cilem pro penize.”“ (D, chlapec, 16 let), ,,Reklama...

manipulace. Potom... hm... néjaky obchodni tah nebo néco takového.“ (E, divka, 18 let)

Druhou otazkou priizkumu se autorka ptala na to, jak casto sleduje mladez televizi.
Primémé sleduje tato vékova skupina televizi dvakrat az tfikrat tydné, asi jednu az dvé
hodiny denné, spiSe vecer. VétSina uvedla, Ze televizi uz nesleduji tak jako dfiv a to
z diivodu nedostatku Casu. Z vysledk vyplyva, Ze tato vékova skupina sleduje televizi
velmi mélo. Z odpovédi 1ze také usuzovat, ze déti do 15 let se na televizi divaji Castéji nez
mladez ve véku 15-20 let. VétSina dotazovanych se v pribéhu rozhovoru zminila, Ze ma

hodné€ z4jma, kterym se ve svém volném case vénuje (hudba, kon¢, sport).

Zkouméno bylo 1 to, co tato v€kova skupina déla, kdyz se v televizi objevi reklama.
Vétsina respondentll uvedla, Ze zalezi na tom, jestli je reklama zaujme. Pokud ano,
samoziejmé se dodivaji. Nékdy ale zalezi 1 na naladé nebo na tom, zda maji respondenti
naplanovanu jesté jinou praci. Néktefi chlapci uvedli, Ze reklamu 1 hodnoti. Je tedy dobré
vzbudit v mladém divdkovi pozornost v prvnich nékolika vtefinach, aby u televize zlstal

a na reklamu se dodival.

»Jad jako reklamy se treba na né divam. Sice si nékteré nezapamatuju, ale nevadi mi to. Ani
ne. Pokud tam neni néco lepsiho treba, tak mi to nevadi.“ (D, chlapec, 16 let), ,,Hm.
Vétsinou... vétsinou ji hodnotim. Jestli je to velkda blbost, mala blbost nebo jestli je to
celkem vtipné, treba.“ (L, chlapec, 19 let), ,,Pokud ta reklama je zajimavd nebo treba
vtipna, tak... tak ju tam necham. A pokud ju neznam, tak se tireba podivam. Ale kdyz ... kdyz
mé Stve, tak okamczité to prepnu.” (L, divka, 17 let), ,,Pokud mam jeste... jakoze néco
naplanovaného, tak to rychle skocim udélat, anebo vétsinou to tak néjak pozoruju. Jo,

sleduju.” (T, chlapec, 15 let)

Respondenti si v ramci prizkumu také vybavovali televizni reklamu na nealkoholicky
napoj. Vzpomnéli si na reklamy od téchto firem a spolecnosti: Coca Cola, Rajec, Pepsi,
Kofola, Fanta, Mattoni a Red Bull. Reklamy, které si i€astnici vybavili, se jim vzdy libily,
a to z téchto divodt: byly v nich dobré napady, byly originalni, vtipné nebo propracované
do detailu. Usp&sné byly také reklamy animované, z piirody, barevné, pestré, akéni nebo
milé. Zajimavym faktem bylo, ze mlads$i chlapce zaujaly reklamy z didvodu ak¢nosti

a barevnosti, star$i chlapci ocetuji zpracovani a originalitu a star$i divky zaujmou reklamy
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z ptirody, milé a klidné. Pro zapamatovani a vybaveni si reklamy u této cilové skupiny je
tedy potfebné pouzit originalitu, mit dobry napad, zapojit vtipnost, pestrost, barevnost

a nejlépe animované akéni postavicky.

,,Na to Nestea, to jsem vidéla, ta se mné libila. Nebo na Rajec, ty jsou fakt pekné. Mné se
libi tam ta priroda, jak se to tam tak pékné spojuje. No, Ze jsou tam takové ty detaily té
prirody, kterych si treba clovek hned nevsimne, kdyz tu prirodu prochazi nebo tak.*
(L, divka, 17 let), ,,Hm... tak to neni v posledni dobé, ale na Kofolu, takové ty, to si vzdycky
vzpomenu. No... jako byla takovd mila, tak jsem si na to vzpomnéla. Libila se mi.*
(E, divka, 18 let), ,,No, hm... pamatuju si na Fantu. Jak tam byly takové ty postavicky.
A na Kofolu urcité. No vzpominam si, ze byla ta reklama takova barevnd, bylo tam takové
pestré a akcni vice méné, pamatuju si, Ze tam byla prosté néco, néjakd... néjaka akce, no,

to jsem si néjak zafixoval. Myslim, Ze se mi libila. Docela.* (T, chlapec, 16 let)

Posledni otdzka se zaméfovala na to, jakd je u této cilové skupiny oblibena znacka
nealkoholického néapoje. VétSina respondenti preferuje pied jinymi nealkoholickymi
napoji vodu. Pokud by si ovS§em museli vybrat néjakou konkrétni znacku limonady nebo
dZusu, byl by to Sprite, Kofola, nebo Cappy. Voda je u mladych lidi oblibena kviili chuti
1 kvtli tomu, ze neni sladkd. Z mineralnich vod jsou nejoblibenéj$imi znackami Bonaqua
(kvili chuti), Mattoni (kvuli kvalit¢) a Rajec (kvili tvaru lahve, kvalité ¢i neobycejnym

prichutim).

Druhym nejvice zmintovanym nealkoholickym népojem byla Kofola. Ta byla zmiflovana
kvili tomu, Ze je ¢eskd, jina nez Coca Cola, obsahuje bublinky, je béZnym pitim, které se
objednéva v restauraci, a pfedevsim protoze je chutna.

U mladsich respondentii se objevovaly z vétsi casti limonddy a dzusy, u starSich jak
limonady, tak vody, nejstarsi respondenti z této vékové skupiny piji vyhradné vodu. Vodu

piji také vSechny dotazované divky.

5.2 CastIL

KOFOLA — NADRAZI

Kofola — nadraZi je reklamni spot od spole¢nosti Kofola Ceskoslovensko, ktery obsahuje
apel humoru. Reklama ma nazev ,,Kdyz slova nestaci, pomtze laska na nadrazi“ a byla
vysilana v roce 2013. Tvircem je reklamni agentura Saatchi & Saatchi. Spot ziskal ocenéni

Zlata pecka 2013.
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Déj

Po spole¢né stravené noci odchazi divka z bytu chlapce a nechdva mu vzkaz, z néhoz
vidime pouze dvé slova: ,takze odjizdim®“. Chlapec se podiva z okna a zjisti, ze vlak jiz
prijizdi na nadrazi. Nasedne tedy na skutr a podnika zbésilou jizdu na nadrazi (ptejizdi pres
koleje tésn¢ pied vlakem). Utika na nastupiste, kde se tlaci dav lidi, ktefi chtéji nastoupit
do vlaku. Thned tedy vyskoci na vyvysenou ploSinu sloupu a zacne tvat: ,,Terezo!* Nato se
ozve pruvodci: ,,Co je, mladej?* Chlapec: ,,Ta holka s kloboukem...“ Tereza pravée
nastupuje do vlaku. Chlapec: ,,Vyftid'te ji... si zena mého srdce a budu t€ milovat do konce
dni.* Obsah tohoto vzkazu je vSak tichou postou davu pozménén, a tak kdyz starSi pani,
kterd Tereze ve vlaku fekne: ,,.Dévenko, tamhle ten ti vzkazuje... sezenl hovézi srdce,
budeme grilovat a kup cednik,” se Tereza nastve. Kdyz si chlapec mysli, ze je vSemu
konec, odjede vlak a na nastupisti stoji Tereza. Spot je zakonéen sloganem ,,Kdyz slova
nestaci, pomuze laska. Kofola.“ Zavérecny zabér je na dvojici, Tereza poklada prst
na chlapcova tsta. Oba sedi za stolem a pted nimi stoji dva krasné nacepované pullitry

Kofoly.

Obrazek 1: Kofola na nadrazi (Kofola nadrazi, © 7. 6. 2013)

Dalsi obrazky z reklamniho spotu jsou umistény v Piiloze P III.
Odpovédi respondenti

Pfi prizkumu uvedli vSichni respondenti, ze Kofolu jiz nékdy ochutnali. Témét vSichni
vidéli 1 tento reklamni spot spolecnosti. Polovina z dotazovanych uvedla, ze si Kofolu
kupuje pravidelné nebo castéji, z cehoz lze usuzovat, ze je to velmi oblibené piti u této
veékové skupiny.

Pfi otdzce, co je na této reklamé zaujalo, bylo nejcastéjSi odpoveédi vtip, Gsmévnost
reklamniho spotu, zmiflovan byl vtip babi¢ky nebo zabér na vycpaného medvéda

s prasetem. Velmi casto se také objevovalo to, Ze respondenty zaujal celkovy napad,
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akcénost spotu a zapojeni velkého mnozstvi lidi. Reklama byla hodnocena jako napinava,
zajimava, origindlni nebo retro. Respondenti zminili také pekné zpracovani, co se tyce
filmové stranky nebo to, ze je zaujalo chovani lidi, jejich pfijemnost a vstficnost.
Dotazovani chlapci se zamétovali spiSe na zpracovani celého reklamniho spotu, chvalili
vysoky pocet zapojenych lidi, na druhou stranu kritizovali délku spotu. Dotazované divky
nemély ke spotu tolik vyhrad jako chlapci, spot je zaujal a byl pro né¢ povétSinou mily

a pékny.

»INo, byla takovd zajimavd, jako... netypicka. Nevim, zapojeno celkem dost lidi.*
(T, chlapec, 15 let), ,,Mozna ten vtipek té babicky. (D, chlapec, 16 let), ,,No, viastné, to
chovani téch lidi a vlastné ta prijemnost, nebo jakoze vstricnost.”“ (L, divka, 17 let), ,,Jo,
tak ta reklama je celkem peknda a co se mi libilo, co si treba pamatuju, je ten vycpany
medveéd a to prase.” (A, divka, 18 let), ,,V té reklameé... zpracovani je moc pekné, co se tyce
Jjakoze cisté... jako filmoveé stranky. Ma to pekny napad, takze takhle asi tohle.” (J, chlapec,
19 let)

Nejcastéjsi odpoveéd na otazku ,,Jaké pocity u tebe reklama vzbuzuje?* byla, Ze reklama je
mila, pékna a vtipna. Casto také reklama u respondentll vyvolala pocit radosti a pohody,
zaujeti nebo vzrusenosti nad tim, jak to dopadne. Velmi malo respondentti odpovédeélo, ze
reklama u nich vzbuzuje pocity pratelstvi, usmévny pocit nebo neutrdlni pocit z celého

reklamniho spotu.

~Hm... radost, hm, napéti, jak to dopadne.” (N, divka, 20 let), ,,No tak... lasku,
samoziejmé. A... je to taky takové milé, takové jakoze.“ (E, divka, 18 let), ,,Takova
radostnd, pohodova nebo tak.” (L, divka, 17 let), ,,Eh... usmal jsem se. Zddlo se mi to
vtipné. Pekné udelané a...“(T, chlapec, 16 let), ,,Vzbuzuje ve mné pocit, ze je to hrozné
milé, Ze je to pekné, zZe je tam laska mezi dvema mladymi hezkymi lidmi a tak. (A, divka,

18 let)

Vétsing respondentti ptisla reklama vtipnd, i kdyz nékterym se zdala takto vtipnd jen
na prvni pohled a poslech. U téchto odpovédi bylo zajimavé, ze jako velmi vtipnou

vyhodnocovaly reklamu pfedevs§im divky. Chlapci reklamu hodnotili spiSe jako tsmévnou.
»INe, Ze bych se u ni uplné zasmal. Spis mé jako tak poteési. Takovym péknym zpusobem, ne

uplné néjak, ze by vybizela k tomu, abych se u toho smal hodné. Takovy mily, spis.*

(J, chlapec, 19 let), ,.Jo, hodné vtipna.” (L, divka, 17 let)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

Reklamni spot se témét vSem respondentiim celkové libil. Velmi malo respondentii by si
Kofolu koupilo, jen jedna divka uvedla, Ze na ni po reklamé dostala chut. Ostatni by si
Kofolu nekoupili z riznych ditvoda, naptiklad protoze Kofolu moc nepiji, nekupuji si véci
na zakladé reklamy, nemaji na ni zrovna ted’ chut’ anebo si kupuji vzdy jen to, na co

dostanou chut’ v obchodé.

»INo tak mi to moc neprislo jako primo jako reklama primo na ten produkt, ze to bylo spis
takové... jakoby vtipné video, ale ne uplné na tu... jakoze na zaklade té reklamy bych si ji
asi nekoupila.” (E, divka, 18 let), ,,Tak, hm... jako uplné... jako, Ze bych videla tuhle
reklamu a vekla si: ,Hned si musim jit koupit Kofolu? ‘ Tak to asi ne.” (A, divka, 18 let),
,»Asi ano. Protoze jsem na ni dostala chut. (N, divka, 20 let)

Zavér

Reklamni spot s apelem humoru byl velmi pozitivné ohodnocen. Témét vSichni dotazovani
tento spot vidéli a vSichni ochutnali Kofolu. Reklama byla chvalena za napad, originalitu,
vtip, pfijemnost a milost. VSechny pocity, které si respondenti s reklamou spojili, byly také
pozitivni. Reklama byla pro tuto vékovou skupina vtipna a velmi se libila. Celkové byla
oblibengjsi u dévcat bez rozdilu véku. Zajimavym faktem vSak je, Ze i ptes velky pozitivni
ohlas by si Kofolu po zhlédnuti spotu koupilo malo respondentii. Kofolu si vSak pravidelné
kupuje polovina dotazanych. Z toho Ize usoudit, Ze znacka mé& mnoho vérnych
konzumentd, ktefi si Kofolu koupi, kdyZ maji chut na slazenou limonadu, samotna

reklama vSak respondenty k nadkupu neptiméje.
RELAX

Pro ukézku reklamy s apelem vielosti byla vybrana vanoc¢ni reklama firmy Relax, ktera
patii pod spolecnost Maspex. Tento spot byl vysilan na Vanoce 2014 a nese nazev
,»O Vanocich je krasné byt spolu.

Déj

Spot za¢ina tim, ze si starSi pan chystd pult s riizné velkymi sklenicemi, postupné do nich
naléva riizné mnozstvi dzusu Relax a zac¢ina hrat znamou koledu ,,Ticha noc*. Kolem n¢j
se zacinaji zastavovat lidé rtiznych veékovych kategorii a spolecné poslouchaji hru
na sklenice. Usmivaji a objimaji se, povidaji si. Nasledné¢ hudebnik poda hol¢icce krabici
dzusu Relax, ta ji obejme a usméje se. Hudebnik rozda krabice dZzusu vSem okolo.

ZavéreCny zabér je na maminku, kterd hladi svou hol¢icku po tvari. Reklama je zakoncena
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sloganem ,,0 vénocich je krasné byt spolu. Relax, miluj zivot.“ Nasleduje zobrazeni loga

Relax v modré barice na vétviéce vanocniho stromecku.

Obrazek 2: Relax (IS Produkce — Relax Dzus vano¢ni, © 16. 12. 2014)

Dalsi obrazky z reklamniho spotu jsou umistény v Ptiloze P IV.
Odpovédi respondentii

Reklamu na dzusy Relax znaly vSechny dotazované divky, z chlapct tuto reklamu neznal
ani jeden. VétSina dotazovanych dzus této znacky jiz né€kdy ochutnala, pfesto si jej

pravidelné nebo Casto kupuje velmi malo respondent.

Na otazku, co dotazované na reklamé zaujalo, vice nez polovina odpovédéla, ze to byla

hudba, ptfedevsim hrani na sklenice.

»lak mé asi vidycky fascinovalo, jak hrajou na ty sklenicky, takZe to se mi libi, jo.“
(A, divka, 18 let), ,,Mozna ta hudba na zacatku. To bylo taky docela originalni.*
(D, chlapec, 16 let), ,,To hrani na ty sklinky.” (T, chlapec, 15 let)

Také u vice nez poloviny dotazovanych vyvolala reklama pocity klidu, pohody, nalady,
ato vSe ve vadno¢nim duchu. Dal§imi pfidavnymi jmény pfifazenymi k reklamé byly tato:

milé, roztomilé, mirumilovné.

»lak ta reklama je takova, Ze vzbuzuje takovy klid nebo takovou jako tu pohodu, vanocni
nebo tak.“ (L, divka, 17 let), ,,Takova ta vanocni ndlada. Pohoda.” (T, chlapec, 15 let),
,»Opét radost, vzpominky na Vanoce a na ten cas. Sentimentalni, miize to byt.”“ (N, divka,
20 let), ,,No takové, jakoze jo, bylo to taky takové jako vsecko roztomilé a jako takovy ten

pocit soundlezitosti, jako pred téma Vanoce, zZe vSichni tam jsou u toho, jako, u toho stolu

a tak...” (E, divka, 18 let)
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Velmi rozporuplné byly odpovédi na otdzku, zda respondentiim pfijde reklama vield. Asi
polovina fekla, ze ano, ale néktefi tvrdili, ze az ptili§ viela. Jini uvedli, Ze reklama je spise

laskyplna, vstficnd a pékna.

Méné nez poloviné se reklama libila, nejcastejsi odpovédi bylo, ze se jim spiSe libila nebo
ze na n¢ pusobila pozitivné. Par respondentti hodnotilo reklamu negativné. Reklamni spot

se libil pfedevsim dotazovanym divkam.

Ptesné polovina respondentil by si dzus znacky Relax koupila, a to proto, Ze méli zizen,
maji radi dzusy a také proto, Ze byla v reklamé zobrazena tekutina (dZus), ktera tekla

do sklenice.

,Asi jo. Ze to tam bylo tieba tak jako jak to tam rozlival, tak ta barva byla takova péknd,
takze to jako tak trosku povzbuzuje k tomu.“ (E, divka, 18 let), ,,4si, asi, asi jo. Protoze
Jjsem videl, to je moznd trosku divné, ale Ze tam ta tekutina, to piti Ze tam bylo a protoze
tam jak kdyby prosté teklo, ze. No asi bych na to dostal chut.* (T, chlapec, 16 let)

Zavér

Reklamni spot s apelem vielosti byl pfijat velmi rozporupln€. Spot znaly vSechny
dotazované divky. VétSina dotazovanych také jiz nékdy ochutnala dzusy této znacky.
Ackoliv reklama navozovala pozitivni pocity spojené s Vanoci, libila se velmi malo
respondentim. Namisto apelu vielosti reklamni spot zaujal piredev§im hudbou, hranim
na sklenice. Diky zabéru, kdy se népoj vléva do sklenice, by si dzus koupila polovina
respondentll, 1 kdyz samotnd znacka Relax nemél mezi respondenty vérné konzumenty.
Z pruzkumu je tedy ziejmé, ze apel vielosti nemél na respondenty téméi Zadny vliv a v par

ptipadech jim ptipadal ptehnany.
MATTONI

Kwvili erotickému apelu byla vybrana jedna ze starSich reklam, a to reklama z roku 2008
od firmy Mattoni. Mattoni zde prezentuje jednu z limitovanych edici nealkoholickych

koktejli Mattoni Negroni.

Déj

Tticetisekundovy spot Mattoni zobrazuje obliceje asi osmi mladych Zen, které prozivaji
orgasmus. Oblicej je tocen proti Cervenému pozadi, zvukovou kulisu délaji pouze vzdechy.

Na konci spotu je jedné zené¢ podavana sklenice s Cervené zabarvenym nealkoholickym

napojem. Ta si jej vezme, napije se a opet zaziva orgasmus. Dalsi zabér je na sklenici,
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do které se tento Cerveny napoj vléva, a etiketa nadpoje Mattoni Negroni. Zavérecny zabér

je na celou lahev a na napis ,,Opravdova vasen, limitovana edice, Mattoni®.

Obrazek 3: Mattoni (Mattoni Negroni — orgasmus 1, © 8. 12. 2008)

Dalsi obrazky z reklamniho spotu jsou umistény v Piloze P V.
Odpovédi respondentii

Tento reklamni spot Mattoni vidélo velmi malo respondentii. Na reklamu si vzpomnéli
pouze chlapci. VétSina dotazovanych chlapct také uvedla, ze tuto limitovanou edici
ochutnali, ale nechutnala jim. Z divek neochutnala Mattoni Negroni Zadna. Zadny
z dotazovanych si tuto limitovanou edici v dobé¢, kdy byla k dostani, nekupoval castéji

nebo pravidelné.

Kazdého respondenta zaujalo v reklamé néco jiného. Par dotazovanych chlapcti uvedlo, ze
je zaujaly slecny, které v reklamé vystupuji, respondenty dale zaujala nebo spise nezaujala
jednotvarnost reklamy, lascivnost, uchylnost reklamniho spotu, originalnost a barva

propagovaného piti. Par respondentt také uvedlo, Ze je v reklamé nezaujalo viibec nic.

»V té reklamé mé zaujalo mozna to, jak je trosku lascivni, takzZe asi tak.“ (J, chlapec,
19 let), ,,Spis ani ne. Takova nudna docela.” (D, chlapec, 16 let), ,,No... asi jako kazdého
muze nebo chlapce viceméné mé zaujaly zeny.” (T, chlapec, 16 let), ,,Ani ne. Asi nic.

Mozna ta barva toho piti.* (N, divka, 20 let)

Divky u otazky, jaké pocity u nich reklama vzbuzuje, zminovaly eroti¢nost, vaSnivost,
smyslnost i nevkusnost. Chlapci uvadéli lascivnost, nudnost a vasnivost. U této otazky hral
roli 1 vék, ¢im star$i respondenti byli, tim vice jim reklama pfipadala nevkusna, otravna

nebo lascivni.

»lak je takovd... prijde mi trochu eroticka, ale jenom trochu. A... nevim jinak, je takova

zvlastni, je origindlni, ale... nejak mi to ktomu nesedi.“ (L, divka, 17 let), ,,Takove
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neutralni. Tak proste... nevim, no, nic. Ani dobré, ani Spatné. Prosté neutradlni.’
(J, chlapec, 17 let), ,,Takové, nevim, zda se mi to takové prehnané. Mozna nevkusné, moznda

kdybych byla chlap, tak se na to divam jinak.* (N, divka, 20 let)

Trochu erotickd bylo nejcastéj$i odpovedi na otdzku, jestli respondentiim pfijde reklama
erotickd. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo spiSe ne. Jen mélo respondentim pfijde

reklama zcela eroticka.

»lo je prave, Ze lascivni, Ze vulgarne erotickd, no. Takze jo.“ (J, chlapec, 19 let), ,,No

trosSku no.“ (E, divka, 18 let), ,,Hm... asi prvky erotiky to ma.”“ (N, divka, 20 let)

Reklama se spiSe nelibila vS§em dotazovanym divkam, u chlapcii pfevazoval stejny nézor,

ale mimo to se objevil i ndzor, Ze reklama nenadchne ani neurazi nebo ze se libi.

,Libi se mi, Ze udélali limitovanou edici, ale nemd to nic spolecného s tema slecnama.

Takze asi zase... asi zase neutralni, da se rict.” (L, chlapec, 19 let)

Vice nez polovina respondentii by si tento vyrobek koupila, kdyby byl k dostani, a to
z toho diivodu, ze by chtéli zkusit néco nového, zjistit, jak bude vyrobek chutnat. Ti, ktefi
by si vyrobek koupit nechtéli, neradi experimentuji s chuti nebo je reklama nepiesvédcila
o vyjimecnosti vyrobku. Témét vSichni chlapci by napoj vyzkouSet chtéli a téméf zadna

divka by napoj vyzkouset nechtéla.

»~Dneska? Urcite, protoze bych chtél prijit na to, jestli mi ted'ka bude chutnat.” (J, chlapec,
19 let), ,,4si jo. Koupila. Nevim, protoze je to néco nového, co jsem jesté nezkusila, tak
bych to chtela zkusit.” (A, divka, 18 let), ,Jo, asi jo. Bych tak jakoze vyzkousel néco, co
neni normdalné k dostani.** (T, chlapec, 15 let), ,,Ne. Nerada experimentuju s chuti.*
(N, divka, 20 let)

Zavér

Reklamni spot s apelem erotiky byl pfijat spiSe negativné. Spot vidélo velmi malo
respondenttl, limitovanou edici ochutnala vétSina chlapct, ale Zadny z nich si ji nekupoval
pravidelné nebo Casto. VeEkova skupina, ktera se zucastnila prizkumu, nepovazovala
reklamu za pfili§ erotickou, v nékterych ptipadech u nich vzbuzovala spiSe pocit
lascivnosti, nudnosti nebo nevkusnosti. V reklamé také nebyl prvek, ktery by vyrazné
zaujal vétsi cast skupiny. I kdyz se reklama respondentiim spise nelibila a ti, kteti Mattoni
Negroni ochutnali, vypovidali, Ze jim nechutnala, tuto limitovanou edici by si chtéla

ze zvedavosti koupit vice nez polovina respondentd.
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COCA COLA

Apel radosti se v reklamé na nealkoholické napoje vyskytuje pomérné Casto. Pro vyzkum
byla vybrana reklama od spole¢nosti Coca Cola z roku 2014 se sloganem ,,Prestafite snit
a rozbalte to naplno®. Tento image spot ,,Odvaz se* ma vzbudit pozitivni emoce, jako je

napiiklad radost, je vSak také velmi motivacni a aktivizacni.

Obrazek 4: Coca Cola (1234567, © 8. 7.2014)

Déj

Reklama za€ina zdbérem na otevirajici se lahev Coca Coly. Déle je v rychlém sledu uk4zan
splav, zabéry na pfirodu a partu kamaradd, lidi jedoucich na kolech ve mésté, vynoiujiciho
se ¢lovéka z vody, lidi na koncert€, na plazi, divku skdkajici z houpacky, chlapce, skakajici
z duny pisku nebo mezi domy, chlapce d¢lajiciho triky na kole. To vSe je prolozeno zabéry
cervenych bublinek, tekouci Coca Coly, vychlazené Coca Coly ve sklenici sledem
a bublinkami z bublifuku. Zavérecny zabér je Cervené pozadi a na ném ndpis ,,Odvaz se!*
Nasleduje zvukové logo Coca Coly a obrysy lahvi. V pozadi je muzsky hlas, ktery fika:
,»V8ichni o néfem snime, o néCem velkém. Ale je ¢as probudit se a opravdu néco zazit,
néco velkého. Piestaime snit a feSit. Radéji se dejme do pohody a naplno to rozbalme!
Jakoby se svét tocil kolem nas. Cely Zivot miiZzeme stat nohama na zemi, ale ted’ je Cas

'GG

odpalit to az do nebe. Odvaz se
Dalsi obrazky z reklamniho spotu jsou umistény v Piiloze P VI.
Odpovédi respondenti

Reklamni spot od Coca Coly znala vice nez polovina dotazovanych, pamatovaly si ho spise
divky. Coca Colu ochutnali vSichni dotazovani, ¢asto si ji kupuje jen asi tfetina. Ne&kteti ji

piji, kdyz neni k dostani Kofola.
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Pti otazce, co je na reklamé zaujalo, odpovédéla polovina dotdzanych, Ze to byla
predevsim tekouci voda, kapky, rozlévajici se Coca Cola, dva uvedli, Ze je zaujaly detaily,
které byly v reklamé zobrazeny. Druhou polovinu dotazovanych zaujali v reklamé lidé, to,
co tam dé&laji, ak¢énost reklamy, rozli€nost ¢innosti a sportii. Libil se jim také samotny

ptibeh lidi v reklamé.

wlakové to, Ze je to trochu s tim sportem spojené. Jo, zaujaly by mé néjak sportovni
zabery.* (T, chlapec, 15 let), ,,Hm... mozna jako to prostiedi, ze tam... Ze tam bylo jakoby
strasné moc tech elementii, jako. Ze lidi, potom najednou voda a Ze to bylo takové, jakoze
Jjich tam bylo hodné, no.” (E, divka, 18 let), ,,Hm... libily se mé detaily. Ty byly super. Jak
tam tekla ta Cola a tak.* (L, chlapec, 19 let)

Nejcastéjsi pocit, ktery reklamni spot navodil, byl povzbuzujici pocit. Respondenti

z reklamy citili velkou energii a motivaci.

wHm... takova povzbuzujici. Celkove. I k Zivotu moznd, k néjaké aktivite.”“ (D, chlapec,
16 let), ,,Takovou energii. Ze jako fakt Ze, kdyz se na to podivam, tak dostanu tu chut...
chut’ se napit a ziskat tu energii, co z toho, co z toho je.”“ (J, chlapec, 17 let), ,,Takové zas...
Jjit, vstat a nic neresit, jak tam rekli a uzivat si. Hm... uz aby tu bylo to léto. Takova ano,

povzbuzujici.* (N, divka, 20 let)

Reklamni spot pfisel radostny téméf vSem dotazovanym a témét vSem se bez vyhrad libil.
Tento napoj by si koupila vice nez polovina respondentti, néktefi by si ho koupili ne kviili
reklamé, ale kvili tomu, Ze napoj maji radi. Ti, kteti si ho koupit nechtéli, uvedli jako
divody to, Ze ndpoj nemaji radi, zalezi na jejich chuti a divky zminovaly mnozstvi cukru
V napoji.

Zavér

Reklamni spot s apelem radosti byl pfijat velmi pozitivné. Znala jej vice nez polovina
dotazanych. VSichni dotazovani ochutnali Coca Colu, asi tfetina si ji kupuje pravidelné
nebo castéji. Respondenty v reklamé nejvice zaujala tekouci Coca Cola, detaily kapek
ajiné efekty spojené s vodou, dale pak akénost a rozmanitost zabéri. Téméi vSichni
respondenti oznacili reklamu za motivujici a povzbuzujici. Radostnd pfisla téméef vSem
respondentim. Reklamni spot se bez vyhrad libil, a 1 kdyZ Coca Cola nema tolik vé€rnych
konzumentd jako Kofola, napoj by si zakoupila vice nez polovina. Ti, ktefi by si ndpoj

nekoupili, jej nejsou zvykli konzumovat.
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NESTEA

Hudba, ktera rozhodné¢ ptsobi na pocity, byla pro vyzkum zafazena do apelil
emociondlnich. Pro tento apel byl vyuZit spot spolenosti Nestea. Reklama vysiland v roce
2014 se sloganem ,,Tak chutna volnost,” je reklama imageova. Jednd se o spot
s cestovatelskou tematikou s nazvem ,,Travel Manifesto®, kde hlavni roli hraje chut’

a svoboda.

Obrazek 5: Nestea (1234567, © 30. 7. 2014)

Déj

Spot zacind zabéry lidi, ktefi jedou na motorkach, dale jsou ukdzany zabéry v rychlém
sledu, velmi se podobajici zabérim v pfedchozim reklamnim spotu od Coca Coly.
V reklamé se objevi vodopad a dvé kamaradky, které se pod nim koupou, muz, ktery bere
lahev Nestea z ptenosné lednicky naplnéné ledem, parta kamaradii cestujici pralesem
v exotické zemi, lidé, kteti si udélali vylet k vodé, spi ve stanech a posilaji v noci balonky
ptani a divky, které skacou z lodi do mote. Zavérecné zabéry patii tekoucimu Caji Nestea,
v némz jsou citrony a celé lahvi Nestea, vedle niZ lezi citrony a pomerance a v zabéru se
promitne napis ,,Tak chutna volnost®. V pozadi je piseni ,,Be Okay“ skupiny Oh Honey
a hlas, ktery tika: ,,Chut’ bezstarostné jizdy. Chut nikdy nekonciciho léta. Chut novych
zéazitkl. Chut’ zézrakli. Chut’ pravé radosti. Osvézujici chut’ ¢aje a ovoce. NESTEA — Tak

chutnd volnost.*
Dalsi obrazky z reklamniho spotu jsou umistény v Piiloze P VII.
Odpovédi respondenti

VéEtsi cast respondentii reklamni spot na Nestea nikdy nevidé€la. I kdyz tento ledovy ¢aj
ochutnali t¢émét vSichni respondenti, casto nebo pravidelné si ho nekupuje témét zadny.

Nestea si par respondentti kupuje pii vyjimeénych prilezitostech.
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Spise nez hudba zaujalo vétSinu respondentti prostiedi. Reklamni spot je zaujal pfedevsim
pro svou kompilaci dobrych zézitkd, v odpovédich se velmi Casto vyskytovala tato slova:
kamaradi, léto, pohoda, vylet, tekouci ndpoj, radost, volnost, pfiroda, energie, mofte,
exotika.

«

~Hm... zase Ze tam bylo jako vic téch prostredi plus to léto, tak jakozZe pékné udeélané.’
(E, divka, 18 let), ,,Zaujalo... ani, ani ne. Spis takové jenom idealni prostredi. Takové, zZe
vlastné v tom ndpoji nabizeji v§echno. Radost, volnost.“ (D, chlapec, 16 let), ,,Asi to

prostredi, v jakém to bylo. Hm... exotika.” (N, divka, 20 let)

Reklama vyvolala téméf u vech respondentii pozitivni pocity. Cim starsi respondenti byli,
tim méné pozitivnich pociti u nich reklama vzbuzovala. Pocity, které dotazovani uvadéli,
se daji charakterizovat dvéma slovy: letni pohoda. Téméf vSichni uvadéli, ze z reklamy
dycha Stésti, nové zdzitky venku s kamarady, akénost, barevnost, uvolnénost. Reklama

byla hodnocena jako mila, hezka, pohodova.

wJe takova docela hezka, barevna. Takova jako mild, celkem pohodova.” (D, chlapec,
16 let), ,,Eh... vzbuzovala pocity, Ze se tésim na léto a na nové zazitky s kamarady, coz
uplné zboznuju. Takze takové pékné pocity, no.”“ (A, divka, 18 let), ,,Rozhodné nevyvolala
negativni, takze..." (L, chlapec, 19 let), ,,Asi Zadné. Néjak na mé nepusobila.” (N, divka,
20 let)

Hudba v reklamé piisla dominantni také témét vSem respondentiim, Castd odpoveéd’ byla, ze
ji jeSté nyni sly$i hrat, ale béhem reklamy si ji nevSimli. Hudby si nevSimla dvojice
chlapct, ktefi maji 15-16 let. Reklamni spot se libil vét§in€ dotazovanych, par jich mélo

vyhrady.

»~Moc nemam rad takové to, jak se tam jesté po reklamé dodda na tu jinaci prichut’ nebo
néco takového. No, spis se mi nelibila.” (T, chlapec, 15 let), ,.Jo, v pohodé. Jako prijemné.
Oproti ostatnim reklamam, které... protoze... nékteré reklamy jsou fakt vyloZené uz hloupé,

trapné, prosté a... tohle nikoho neurazi, minimalné.” (L, chlapec, 19 let)

Nestea by si po zhlédnuti koupili vSichni dotazovani az na jednoho chlapce, ktery si ledové
¢aje nekupuje vibec. Nestea by si ted’ koupili, protoZe na néj maji chut’, maji zizen,
v reklamé vidéli tekouci napoj €asto a podnitilo je to ke koupi kviili tvaru nddoby nebo

také proto, ze reklama v nich vzbudila radost.
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»Tedka bych si Nestea aji docela koupil. Mam na néj chut, asi to bude tim, Ze mam Zzizen,
ale jo.“ (J, chlapec, 19 let), ,,Asi jo. Clovék to tam vidél jakoby vickrdt v té reklamé a jako,
myslim, Ze to taky jako podnécuje, trosku.” (E, divka, 18 let), ,,MozZnd, moznd jo. Mozna mé
zaujal ten tvar té ndadoby, trochu.”“ (D, chlapec, 16 let), ,,4si ano. Protoze ta reklama
ve mné vzbudila... dalo by se rict radost.” (T, chlapec, 16 let), ,,4Asi ano, protoze uz jsem ho

dlouho nemela.” (N, divka, 20 let)

Zavér

I ptes to, Ze vétsina respondentil vidéla reklamni spot s apelem hudby poprvé, ledovy caj
by si koupili téméf vSichni. Napoj Nestea sice ochutnali témét vSichni, vérnych
konzumentt je vSak mezi respondenty velmi malo. Pocity, které reklamni spot vzbuzoval,
byly velmi pozitivni. Spot byl spojovan s letni pohodou. Vice nez hudba vSak respondenty
zaujalo prostfedi, ve kterém byly natdCeny jednotlivé zabéry. Na otazku, zda jim pfijde
hudba dominantni, vétSina fekla, ze ano. Spot se také vétsiné respondentti libil. Z odpoveédi
1ze usoudit, ze reklamni spot je velmi efektivni pro tuto cilovou skupinu, ne vSak pro svij
dominantni hudebni doprovod, ale pro prostfedi, ve kterém byl nata€en a pocity, které umi

u respondentti vyvolat.

5.3 CastIIL.

SLADKOVA LIMONADA

Pro komunikaci nového baleni byla vybrdana reklama na nealkoholickou novinku
od Staropramenu. Reklama, kterd se vysilala vroce 2013, nese nazev ,,Vlastné ji jen

sklizime*.

Obrazek 6: Sladkova limonéada (Staropramen Sladkova Limonada, © 7. 7. 2014)
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Déj

Ve spotu trha mlada divka lahev Sladkovy limonady piimo ze stromu, kdyz se za ni
objevuje pohledny, usmévavy mladik, kterému poté lahev hodi. Dal§i mladé divky
otrhavaji lahve z kefd nebo je nachazeji v poli. Dalsi zabér ndm ukazuje mladika, jak se
napije a posléze tika: ,,Je zrald.“ Lahve se podavaji z ruky do ruky. Béhem prestavky cela
parta sbéract sedi pod stromem mezi bednami, bavi se a piji limonadu. K lahvim ptidavaji
etikety, davaji je do beden a odvazi na traktoru s vleCkou. Posledni zabér je na lahve
opiené o bednu s napisem ,,0d ptirody osvézujici®. Pfiblizn€¢ v poloviné reklamy zacina
mluvit Zensky hlas: ,,Staropramen Sladkova limonada. To je 100 % pfirodni osvézeni
bez konzervantd a umélych barviv. Jediné, co k nému ptidavame, je etiketa. Vlastné ji jen
péstujeme a sklizime. Jo, a je nealkoholicka. Staropramen Sladkova limonada. Od pfirody
osvézujici.* Celd reklama se nese v letnim duchu, G¢inkujicimi jsou mladi usmévavi lid¢,

atmosféra venkova piisobi velmi pozitivng.

Respondentiim byla ukazovana verze reklamy s packshotem (zévére¢ny obraz filmu, v niz
je zobrazen slogan, logo, nabizeny produkt samotny s konkrétni cenovou nabidkou apod.).
Packshot této reklamy obsahoval pravé komunikaci nového baleni. Reklama bez packshotu
obsahuje zcela jiny informacni apel, a to diraz na slozeni a na to, ze je tato limonada
pfirodni, a tudiz i zdrava. Packshot obsahuje sdéleni Zeny: ,,Nasbirejte si ji i v novém

baleni.*
Dalsi obrazky z reklamniho spotu jsou umistény v Pfiloze P VIII.
Odpovédi respondentii

Reklamni spot od spole¢nosti Staropramen je u této cilové skupiny velmi znamy. Zadny
respondent Sladkovu limonadu jest¢ neochutnal, a tudiz si ji nikdo pravidelné nebo Casto
nekupuje. Jiz po prvnich dvou otdzkach a po zhlédnuti spotu chtéli respondenti limonadu

ochutnat.

»Ne, ale tedka si rikam, Ze bych to strasme chtel ochutnat.” (L, chlapec, 19 let),

»Neochutnala, ale jo, asi ochutnam.* (L, divka, 17 let)

Divky zaujalo to, Ze produkt je pfirodni, bez konzervantl. Ne¢které zaujal hlas Zeny, ktery
se ve spotu objevil a opét prostiedi (sady). Chlapce také vétSinou zaujalo prostiedi,

ve kterém se reklama odehrava, dale pak samotny produkt a kytara, kterd hraje v pozadi.
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WZaujalo mé v té reklamé... bylo tam moc pékny prostiedi, jakoze Ceska, konkrétné
Moravy, takze pro mé takovy pratelsky prostredi, ktery mam rdad. TakZe tohle mé asi
zaujalo.“ (J, chlapec, 19 let), ,,Moznd to prostredi, tam ty pole. To bylo takové... hezke.
Urcité se mi libi vic, kdyz je to v ceském prostiedi.” (D, chlapec, 16 let), ,,Ty sady. Zase to
prostredi, ve kterém to bylo.”“ (N, divka, 20 let), ,,Eh...Ze to, Ze vlastné Fikaji, Ze to je
Jakoby primo prirodni, Ze jediné, co k tomu pridavaji je ta etiketa, jakoze. Ze uz to je

Jjakoby hotovy produkt, ale primo jako prirodni, tak to. (E, divka, 18 let)

I kdyZ si vétSina respondentl v§imla prezentace nového baleni na konci spotu, nemélo to

pro né vétsi vyznam.

»Tomu jsem asi nevenovala pozornost.* (A, divka, 18 let), ,,Kdyby to tam nebylo napsané,
tak bych si toho asi nevsiml.” (D, chlapec, 16 let), ,,To byly ty plechovky, jestli jsem dobre
pochopila. Hm... ani by to pro mé vyznam nemelo.” (N, divka, 20 let), ,,No, vsiml, ale to je
zas takovy ten dodatek, to co moc nemusim. Ze uz je to jak kdyby takové mimo tu reklamu,

v

takové jakoze. Na dalsi véc, jak kdyby uz.* (T, chlapec, 15 let)

Reklamni spot se témét bez vyhrad libil vS§em dotazovanych, pfedev§im pro to, Ze na né
pusobil pékné, zajimave a pohodové. VEtsina by si po reklamé Sladkovu limonéddu koupila,
ale nasli se i takovi, ktefi ji vyzkouset viibec nechtéli.

Zavér

Reklamni spot s raciondlnim apelem, a to s apelem na nové baleni, je u mladeze velmi
znamy. Nikdo z dotazovanych Sladkovu limonadu neochutnal, vétSina by ji ale chtéla
po zhlédnuti vyzkouSet. Reklamni spot se velmi libil a opét pusobil na respondenty
pozitivné. Lze usoudit, ze respondenti by si kupovali limonadu spiSe nez kvili novému
baleni pro to, ze se jim libilo prostfedi, ve kterém byla reklama natocena nebo vlastnosti
produktu. Velkd cast by si ji koupila, protoZze by rdda ochutnala néco nového, tedy
ze zveédavosti. Prezentace nového baleni ptlisobila na par respondentii rusivé a neméla
pro n¢ zadny vétsi vyznam.

RAJEC

Nejstarsi reklamou byla reklama z roku 2007 na novou pfichut’ neperlivé mineralni vody

od spole¢nosti Rajec — Rajec Salvé;.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Déj

Tato kreslend reklama zobrazuje ¢meldka leticiho zpampeliSky na meduinku, dale
na mateiidousku a na 3alvéj, kde usedne. Poté obleti lahev mineralni vody Rajec Salvgj
a leti pry¢ ze zabéru. Zavéreény zabér je na fialovou lahev Rajec Salvéj a logo. Cely spot
je doplnén mirnou a klidnou hudbou a pifijemnym muzskym hlasem, ktery mluvi
k divédkovi: ,,Pfiroda ozivd v neperlivé pramenit¢ vodé. Rajec bylinka s vytazkem

ze Salvéje.” Zabéry jsou podobné malovanym obrazkiim z u€ebnice ptirodopisu.

Obrazek 7: Rajec (RAJEC Bylinka salvej, salvia — reklama, © 3. 4. 2009)

Dalsi obrazky z reklamniho spotu jsou umistény v Piiloze P IX.
Odpovédi respondenti

Reklamni spot na Rajec Salvéj vidéla pies polovina respondentl. Tento spot neznali
pfevazné chlapci. Népoj ochutnalo velmi mélo dotazovanych. Ostatni dotazovani (zejména
divky) ochutnali Rajec s ptichuti, ale nevédély, zda pily Rajec Salvéj anebo Rajec s jinou
piichuti (bfiza, kastan, matefidouska, apod.). I kdyz si par respondentii kupuje Rajec Salvéj

obcas, Zadny si jej nekupuje pravidelné.

Cim star$i respondenti byli, tim vice véci je vreklamnim spotu zaujalo. Nejéast&jsi
odpovédi bylo, ze respondenty zaujal 1étajici ¢meldk a obrazky jako z herbare. Par chlapcii
zaujala animace, jelikoz reklamu to délé originalni a zajimavou. Dal$i respondenty zaujala

pfiroda a spojitost s ptirodopisem, reklama plsobila klidnym dojmem.

Ze to zas bylo tak s tim piirodopisem, trochu spojené. Jinak ani ne.” (T, chlapec, 15 let),
,Ze to bylo takové pomérné da se Fict jednoduché a i s téma jakoze obrdzkama téch kytek
a tak, a to se mi libilo, to bylo pékné.“ (A, divka, 18 let), ,.Ze to piisobilo takovym klidnym
dojmem. Jakoze clovéek jen sledoval toho ¢meldka. A nic... nic vic jakoZe extra nemusel.*

(E, divka, 18 let)
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Nova prichut’ zaujala predevsim divky. Chlapci si ji nev§imali, nedokézali si predstavit, jak
chutna Salvéj nebo jim piipadaly vSechny bylinné pifichuté minerdlni vody Rajec stejné.

Vétsina chlapct také pfiznala, Ze bylinné mineralni vody moc nepiji.

Ani ne. Ani moc mé to teda jako... nevim. Salvéj. Ja sam o sobé nevim, jak chutna salvéj,
takze...si vitbec nedokazu predstavit, jak to miize chutnat a moc mé to nebere, teda.
(L, chlapec, 19 let), ,,Hm... spis jsem si ji nevsiml.“ (D, chlapec, 16 let), ,,Eh... ja jelikoz
mam rdd dost jako sladsi napoje. Vetsinou, kdyz si prosté néco chci koupit, tak si dam

sladkeé, Rajec asi spis ne.” (T, chlapec, 16 let)

Reklama se libila vS§em dotazovanym divkam, pro chlapce byla dle jejich slov ,,nic moc™.
Novou prichut’ od Rajce by ochutnala vice nez polovina respondentli, pievazné byly mezi
nimi divky. VétSina respondentii, kterd by si Rajec Salvéj koupila, ochutnala jiz jiné
ptichuté a 1 tuhle by chtéla vyzkouset.

Zavér

Reklamni spot s apelem na novou pfichut’ znaly vétSinou divky. V odpovédich nebylo
ziejmé, kolik respondentli ochutnalo Rajec s pfichuti Salvéje, jelikoz se tato pfichut
respondentlim pletla s ostatnimi bylinnymi pfichutémi od spolecnosti Rajec. Reklama byla
vesmes kladné hodnocena diky hlavnimu prvku — ¢melédkovi, obrazkim jako z herbare
a spojitosti s ptirodou. Nova prichut zaujala predevsim divky, reklama se také vSem
dotazovanym divkam libila. Je tedy ziejmé, ze jemnd reklama, kterd pusobi klidnym
dojmem a propaguje bylinou minerdlni vodu, spiSe zaujme divky neZ chlapce. Reklamni
spot s apelem na novou ptichut’ byl pfijat rozporuplng, i kdyZ vétsi ¢ast respondentil by jej

vyzkousela.

KOFOLA — FRANTISEK

Dal$im zkoumanym informacnich apelem byl diraz na cenu, konkrétné¢ na slevu. Pro
vyobrazeni tohoto apelu byl vybran kratky spot spolecnosti Kofola Ceskoslovensko
vysilany v roce 2013. Jedna se o spot s frantiSkem a purpurou, ktery na Vanoce doplnil

klasicky spot se zlatym prasatkem.
Déj
Pouze desetisekundovy spot je postaven na jednom zabéru, a to kouficiho frantiska

a purpury na plotné. Spot obsahuje velmi povedené slovni hiicky, které si mezi sebou

vymeéni frantiSek a purpura. Hlas Jiftho Machacka, ktery namluvil frantiska, fika: ,,Ahoj, ja
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jsem frantiSek, krasn¢ vonis.“ Hlas Ani Geislerové, tedy purpury, odpovida: ,Ja jsem
purpura, nevypaiime se?* FrantiSek: ,, Tak jo.“ Muzsky hlas cely spot zavrsuje: ,,Laskou
provonéné Vanoce pieje Kofola. Svatecné za 15, 90.“ ZavéreCnym zabérem je lahev
Kofoly s vanoc¢ni etiketou, nad niz je obladcek snapisem 2 L, 15, 90 K¢&, v pozadi je
rozsviceny vanoc¢ni stromecek a nad purpurou s frantiSkem se vznas$i srdce z dymu.
Bez vyobrazené slevy na konci s komunikaci ,,Svatecné nyni za 15,90. by spot patiil mezi

spoty s emocionalnim apelem obsahujici humor.

Obrazek 8: Kofola — Frantisek (Kofola Frantisek a Purpura, © 2. 12. 2013)

Dalsi obrazky z reklamniho spotu jsou umistény v Piiloze P X.

Odpovédi respondentii

Reklamni spot s ndzvem FrantiSek a Purpura od spolecnosti Kofola vidélo velmi malo
respondentti. Vanoc¢ni edici Kofoly ochutnali téméf vSichni respondenti, ale jen velmi malo

si ji kupuje pravidelné nebo casto.

Nejcastéjsi odpovédi na to, co respondenty v reklamé zaujalo, bylo, Ze reklama byla
kratkd, coz né¢ktefi hodnotili velmi pozitivné. Druhou nejcastéj$i odpoveédi bylo, ze
respondenty zaujal frantiSek s purpurou, a to, jak se mezi sebou bavi. Respondenti
oznacovali spot za vtipny, pékny i napadity. Velmi malo respondentd zaujala cena
propagovaného napoje.

yAle... ale to je pravé to, co jsem Fikal, co jsem vycital predtim. Tahle je kratkd... mad
Jjako videl bych to, tak jedu nékam do obchodu a... a koupim si cely pakl, protoze, protoze
jo za téch 15 korun nebo za 16 nebo kolik to bylo, tak jo, jako. A je kratka... je kradtka,
vitbec... vithec mi to nevadi, kdybych ju videl aji treba, ja nevim, behem téch dvou fazi téch
reklam, tak me by to nevadilo.”“ (J, chlapec, 17 let), ,,Rozhodné. Eh... nejsem si jisty, co to

bylo vpravo, ale vlevo byl ten... kourici frantisek nebo jak se tomu rikd. No... purpura, no.
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Ze mluvi jako takhle.”“ (T, chlapec, 16 let), ,,Hm... no jakoze tak... no, takovej ten...
frantisek. Tez tak bylo jakoze vtipné pojaté.” (T, chlapec, 15 let)

Témét vSichni respondenti si nevSimli slevy, kterd byla komunikovdna na konci

reklamniho spotu.

»1V jo, to jsem si ani nevSiml. Tam byla cena? Aha, mozZna nejsem moc pozorny. ‘
(L, chlapec, 19 let), ,,Tak to jsem si asi nevsimla. 15, 90? Hm..." (A, divka, 18 let), ,,Jo,
vs§iml jsem si ji, no. 16? Myslim, Ze urcité bych se kvili cené nezamyslel nad koupi.*
(D, chlapec, 16 let), ,,Spis ne. Moc jsem ji nevnimal.“ (T, chlapec, 16 let), ,,Tam byla
cena?* (N, divka, 20 let)

Vice nez poloviné se reklama libila, ale odpovédi byly z velké ¢asti rozporuplné a nejisté.
Polovina respondentt by si vanoc¢ni edici Kofoly koupila, protoZze by chtéli vyzkouset jiné
pfichut¢ a mozna by je k tomu pfiméla 1 sleva. Druhd polovina by si vénocni edici
nekoupila, jelikoz ji vétSinou m¢li a nechutnala jim.

Zavér

Reklamni spot s apelem na slevu znalo velmi malo respondentt. Svéte¢ni edice Kofoly
ochutnali téméf vSichni, madalokdo si je ale kupuje pravidelné. Reklama byla
pro respondenty kratka a tudiz je, dle jejich slov, nestihlo nic zaujmout. Komunikovana
sleva ziistala témét bez povSimnuti a respondenti uvadeli, ze by pro né¢ neméla vétsi
vyznam. | kdyz se reklama vice nez polovin¢ dotazovanym libila, koupila by si ji jen
polovina. Je jasné, ze racionalni apel komunikujici slevu, je pro cilovou skupinu zcela

nezajimavy.

SODA STREAM

Informacni apel zobrazujici konkurencéni boj nalezla autorka u reklamy, kterd se méla
vysilat v roce 2013 v USA béhem akce Super Bowl. Reklama s ndzvem ,,Game Changer*
byla nakonec zakéazana, jelikoZ §la proti klasickym reklamnim partnertim akce. Odvysilana

byla zménéna verze s nazvem ,,The Soda Stream Effect.

Déj

Reklama zobrazuje piijezd dvou kamiéni — spolenosti Coca Cola a Pepsi
pted supermarket. Z vozu vystupuji ve firemnich trickdch zavoznici, kteti vyndavaji

plastové lahve na vozik a postupné zrychluji. Vykladani lahvi se méni v zadvod, ktery

ze zavoznikl bude v supermarketu diiv. Dal$i zabér ukazuje manazera obchodu, ktery se
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nevéiicné diva na dva zavozniky. Tém, tésné pied vchodovymi dvefmi, zacinaji plastové
lahve praskat. Stfih ukazuje elegantniho a vkusné oble¢eného charismatického pana
stojictho v luxusni kuchyni, jak pravé zapinad piistroj od Soda Streamu, coZz zvukové
1 vizudlné pfipomina praskani lahve. Pan naléva sirup Soda Stream do sklenice a nasledné
pije vysledny produkt. Zavoznici se nevéficné divaji na vSechny popraskané lahve, za nimi
praskaji dalsi v kamionech. Zavére¢ny zabér je na logo Soda Streamu. Cely spot doprovazi
hudba, ve které je dominantni banjo, které stale zrychluje, na konci sly§ime muzsky hlas:
»With Soda Stream we could’ve saved five hundred million bottles on game day alone.*
Na konci zazniva: ,,If you love the bubbles, set them free.” Konkuren¢ni boj tak vyhrava
pravé Soda Stream, ktery odsuzuje pouzivani klasickych plastovych PET lahvi a dba

na ekologii.

Obrézek 9: Soda Stream (Game Day 2013 Commercial, © 30. 1. 2013)

Dalsi obrazky z reklamniho spotu jsou umistény v Ptiloze P XI.
Odpovédi respondentii

Reklamni spot od spolecnosti Soda Stream neznal, tak jak bylo pfedpokladano, zadny
respondent. Polovina dotazovanych produkty Soda Streamu jiz ochutnala, ale jen par je

konzumuje pravidelné nebo obcas.

Na této reklamé& nejvice respondenty zaujal souboj konkurenti a ndsledny moment
ptekvapeni, kdy se objevilo zafizeni Soda Stream. Reklamu hodnotili jako vtipnou,

originalni, velmi se jim libila i hudba nebo bouchajici lahve.

»No... ten souboj jakoby Coca Cola, Pepsi, az se tam nakonec objevil prosté chlapek
ze Soda Streamu a jako...” (E, divka, 18 let), ,,MozZna ten kontrast na zacatku. Pepsi
a Coca Cola. A moznad ta hudba, postupné se zrychlujici.*“ (D, chlapec, 16 let), ,,Ted’ trochu

ta hudba. Takové to banjo. Takové to zavodeni mezi sebou.” (T, chlapec, 15 let), ,,Hm, hm,
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asi ta rivalita a konkurence mezi znackama. Jo, jak to udélali, aby to vSechno popraskalo.*
(N, divka, 20 let), ,,Myslim si, ze je zase origindlni. Bylo tam... efektivni, jak tam
vybuchovaly lahve. Dobra hudba. Presné k tomu sedéla, k té... k tomu, co se tam délo. Ten

cernoch, jak tam se podival, no.* (T, chlapec, 16 let)

Souboj konkurentd zaujal v§echny respondenty, mnohym z nich se velmi libil, protoze jiz
od zacatku reklamy Cekali, jak reklama skonci a piekvapeni z objeveni dalsi a Gplné jiné

znacky bylo velké.

»IPIS mé zaujalo to prekvapeni, zZe se tam nakonec objevil ten Soda Stream, ktery jsem tam
teda necekal.” (J, chlapec, 19 let), ,,Hm... hned na zacatku... jsem si... jsem premyslel

o tom, jako co maji spolecného Coca Cola a Pepsi.* (T, chlapec, 16 let)

Reklama se libila vSem respondentim. Jen velmi malo respondentli by vSak uvazovalo
o tom, ze by pfistroj chtéli domd, vétSinou pro to, Ze se u nich doma o pofizeni uvazovalo,
ale nakonec ke koupi nedoslo. Ti, kteti doma tento pfistroj maji, vypoveédéli, ze jej

4

radsi obycejnou vodu nez bublinkovou.

Zavér

Reklama s racionalnim apelem zaméfenym na souboj konkurentii byla u respondentii velmi
uspesna, predevsim pro svilj moment prekvapeni. Polovina respondentii napoje ze Soda
Streamu jiz ochutnala, ale jen malo je pravidelné ¢i Castéji konzumuje. I kdyz reklamu
zadny respondent neznal, vSem se libila a vS§echny souboj konkurentli zaujal. V kombinaci
se zajimavou hudbou a praskajicimi lahvemi pfiSla respondentiim reklama zajimava,
originalni a vtipnd. O koupi by uvazovalo mélo respondentd, zejména pro to, Ze to neni
véc, kterou si mohou koupit sami. Tento apel ve spojitosti s apelem hudby by pro jinou
spole¢nost vyrabéjici nealkoholické napoje a ne pfistroje na jejich vyrobu mohl znamenat

velky uspéch.

SCHWEPPES

Posledni ukédzkou byla reklama od firmy Schweppes. Reklama zroku 2013 s ndzvem
»Neocekavany zazitek od roku 1783 komunikuje, Ze to byl pravé Jacob Schweppe, ktery

objevil bublinky v limonadé¢.
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Déj

Na zacatku je vyobrazen zvlastni technikou, téméf rysovanim, na c¢erném miizkovaném
pozadi rok 1783. Dale je v zédbéru ukazéna voda a sdm od sebe se zobrazuje podpis
,»J. Schweppe®. Vidime bublinky, kostky ledu ponofujici se do vody a Splouchajici vodu.
Na zavér jsou opét ukazany bublinky, které se zformuji do tvaru lahve limonady
Schweppes. Poslednim zébérem je pravé tato lahev nakreslend spole¢né s logem firmy
(pozdéji se objevi i dalsi limonddy firmy Schweppes), podpisem J. Schweppa a sloganem
»Neocekavany zazitek. Od roku 1783. Celym spotem provazi muzsky hlas: ,,Psal se rok
1783, kdyz se stalo néco neocekavané¢ho. Mlady muz jménem Jacob Schweppe objevil
zpusob, jak tvofit bublinky. A od té doby prozivame vSe intenzivnéji. Schweppes,

neoc¢ekavany zazitek od roku 1783.%

Obrazek 10: Schweppes (Schweppes, © 10. 7. 2013)

Dalsi obrazky z reklamniho spotu jsou umistény v Piiloze P XII.
Odpovédi respondentii

Reklamu na limonddu Schweppes znalo pouze par respondentli ve véku 17-18 let. Asi
polovina dotdzanych, tentokrat ve véku 17-19 let uvedla, Ze napoj Schweppes jiz

ochutnali, Zddny z nich si vSak tento napoj nekupuje pravidelné.

Nejcastéjsi odpovédi na to, co respondenty v reklamé zaujalo, byla historie a tradice, doba
vzniku. Déle respondenty zaujaly i detaily spotu, efekty, logo na zacatku nebo hlas, ktery

namluvil text k reklamnimu spotu.

»Jo, jsem nevédel, ze on vymyslel bublinky. A to bych si aji zjistil, to jo.”“ (L, chlapec,
19 let), ,,Eh... asi ten hlas. Takovy hluboky, pékny. Asi uz nic.“ (A, divka, 18 let), ,,No, Ze
tam vlastné byla... jakoby brana ta... to z toho historického... jakoze ta doba vzniku.

Jakoze taky néco jiného nez...* (E, divka, 18 let), ,.Ze... pokud je to teda pravda, tak ta
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informace, ze to jak kdyby v té dobé vymyslel ty bublinky.* (T, chlapec, 15 let), ,,Eh... jako
pékné efekty, no.” (T, chlapec, 16 let)

Dlouholeté tradice si vSimla vétSinu respondentil, mnozi z nich pfemysleli, jestli je to
pravda, a kdyby méli moznost, tak by si rok vzniku bublinek ovéfili na internetu. Nékteti ji

pouze zaregistrovali, ale nijak je nezaujala.

wJakoZe zaregistrovala jsem to, ale néjak, Ze bych si rekla uplné: ,Uuu!‘ tak to asi ne.*
(A, divka, 18 let), ,.Jako ani ne. Ja na to néjak jako nehledim, jestli... prosté piti je piti. Je
to tady ted’ka.” (J, chlapec, 17 let), ,.Jo, to na zacatku jsem vnimala. Ale uz si nevybavuju,
jaky to byl. Nezaujalo by mé to.” (N, divka, 20 let), ,,Zaujalo mé to tim zpiisobem, ze
premyslim, jestli je to pravda nebo ne, jo... Kdybych tedka mél pristup k internetu, tak si to
Jjdu vyhledat.”“ (J, chlapec, 19 let)

Reklamni spot se nelibil vice nez poloviné respondentli. Nejcastéjsi odpovédi bylo ,,spiSe
chlapcti ve véku 16-17 let. Ani ne polovina dotazovanych by si limonadu Schweppes
koupila, vétSinou pro to, Ze jej dlouho neméli a zapomnéli, jak chutnd, tedy by ho chtéli
ze zvédavosti vyzkouSet. Ti, ktefi by si ho nekoupili, se Casto zamysleli, jestli tuto
limonadu nékdy v obchod¢ vidéli a jestli je tudiz k dostani. Respondenti, ktefi by si

.....

znacku.

Zavér

Reklamni spot s apelem zaméfenym na tradici znalo par respondentii. Asi polovina
respondentll tuto znacku nealkoholického napoje ochutnalo, Zadny znich si napoj
pravidelné nebo casto nekupuje. I kdyz si pfevaznd ¢ast respondentl historie, tradice
a pribéhu znacky vSimla, informaci povazovala za nepravdivou nebo je néjak vyznamné
tato informace nezaujala. VétSina dotazovanych zaujala k reklamé negativni stanovisko

atuto limonddu znacky Schweppes by si nekoupila. Je zfejmé, Ze raciondlni apel

s diirazem na tradici neni pro vybranou cilovou skupinu vhodny.
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6 SHRNUTI POZNATKU

Pti prizkumu byla polozena otdzka, kterd reklama z péti reklam s emocionalnim apelem se
respondentim libi nejvic. VétSina respondentl fekla, Zze se jim libila nejvice Kofola,
protoze byla vtipna, pratelskd, zajimava a napaditd. Respondenti kladné hodnotili
1 propracovanost spotu. Jako druhd skoncila reklama na Coca Colu, pfevazné diky své
barevnosti a motivaénimu nadechu. Tieti byla reklama na Nestea, ktera respondenty
zaujala svou pozitivni naladou. Na ¢tvrtém misté skoncila reklama na Relax, diky své

vano¢ni atmosfére.

Po kazdém spotu byla poloZena otazka, zda se dana reklama respondentiim libi nebo nelibi.
U této otazky vyhrala Coca Cola, na druhém misté skoncila Kofola, na tfetim Nestea,

na ¢tvrtém Relax a na patem, tedy poslednim, Mattoni.

Jednou z otdzek bylo také to, zda by si respondenti ted” koupili produkt propagovany
v reklamnim spotu. Témét vSichni respondenti by si koupili Nestea kvuli pocitu, ktery
z reklamy m¢li, kvili prostfedi, ve kterém se reklama natacela, a také kvili tomu, ze
nékolikrat v reklamég vidéli tekouci ledovy ¢aj. Coca Colu a Mattoni (ze zvédavosti) by si
koupila vice nez polovina, Relax polovina a Kofolu, i kdyz ma nejvice vérnych

konzumentd, by si po zhlédnuti spotu koupilo jen mélo respondenti.

Z pruzkumu muizeme fict, Ze nejlépe na mladez ve v€ku 15-20 let piisobi z emocionalnich
apelil apel radosti, dale pak apel humoru. Na tfeti misto bychom mohli umistit apel hudby,
ktery na respondenty pusobil neutrdlné, pokud je vSak hudba v reklamé originalni
a zajimava, respondenti tento apel vnimaji pozitivné. SpiSe negativné¢ na respondenty

pusobil apel vielosti, nejhlife pak apel eroticky.

I po ptehrani vSech reklamnich spoti s raciondlnim apelem byla poloZena otdzka, ktera
z téchto reklam se respondentim libila nejvic. Na pomyslné prvni pficce se umistily dveé
reklamy, a to reklama na Soda Stream a reklama od Staropramenu na Sladkovu limonéadu.
Soda Stream pfiSla respondentim zajimava svou mySlenkou a napadem, dobie byl
ohodnocen moment prekvapeni. Sladkova limonéda se libila diky prostfedi, ve kterém byla
nataCena a pozitivni atmosférou. Na druhém misté skoncily také dvé reklamy, reklama
na Rajec Salvgj, kladné hodnocena za animaci, originalnost a zajimavost a reklama

na Kofolu, ktera se libila pro svou veselost a opét origindlnost.
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U odpovédi na otazku, zda se danéd reklama respondentim libi nebo nelibi, vyhral spot
na Sladkovu limonadu, ktery se libil vSem respondentim. Na druhém misté skoncil Soda

Stream, na tfetim Rajec spolecné s Kofolou a na ¢tvrtém reklamni spot na Schweppes.

Vétsina respondentll by si po zhlédnuti reklam koupila Slddkovu limonadu, piedevSim
ze zvédavosti. Na spotu se jim nejvice libilo prostiedi a pozitivita, s jakou byl spot natacen.
Spoleéné s timto spotem skon¢il na prvnim misté spot na Rajec Salvéj, diky své originalité,
¢meldkovi a animaci. Polovina respondentii by si koupila Kofolu (svate¢ni). Velmi malo
respondentli by n&jak uvazovalo o koupi Soda Stream, i kdyZ spot byl velmi oblibeny
a zaujal momentem piekvapeni, hudbou, soubojem konkurentli a praskajicimi lahvemi.

Témét nikdo by si nekoupil Schweppes.

Pokud se zamétime na to, jaky raciondlni apel piisobi na mladez ve véku 15-20 let nejlépe
a ktery nejhife, zjistime, Ze 1 kdyZ se respondentim nejvice libila reklama na Sladkovu
limonadu, nebylo to kvili raciondlnimu apelu nového baleni, ale spise kvtili emocim, které
u nich reklama vyvolala. Stejné tomu bylo i u reklamy na Rajec. Nejlépe tedy na mladez
ve véku 15-20 let plsobi apel konkuren¢ni, tedy souboj konkurentl, jelikoz si jej
respondenti v8§imli a plsobil na n€ pozitivné. Na druhém misté skonCily apely zaméfené
na tradici a nové baleni. Na respondenty pusobi pfevazné pozitivné, ale zadny hlubsi
vyznam pro n¢ nemaji. Na tfeti misto bychom mohli umistit apely nové ptfichuté a slevy.

Ty respondenty téméf nezaujaly, a pokud ano, stavéli se k nim spisSe negativné.

Na zavér celého prizkumu byla poloZzena otdzka, ktery ze vSech deseti spotil se
respondentim libil nejvice. U této otdzky zvitézily tii reklamni spoty. Spot Kofola —
nadrazi, kterd se libila pfedev§$im mladSim respondentim, spot Rajec, ktery se libil
ve vékové kategorii 17-18 let, a spot Soda Stream, ktery byl oblibeny u starSich
respondentli. U otazky byl zminény i spot Coca Cola, ostatni reklamni spoty nebyly

zminény vibec.

Televize jako médium je pro skupinu vhodna, realizatoti reklamnich kapani by vSak museli
pocitat se stale se snizujici sledovanosti a reklamy pro tuto cilovou skupinu vysilat
pievazné vecer.

V ptiloze P XIII jsou k nahlédnuti tabulky, ve kterych jsou sefazeny znacky podle Cetnosti
odpovédi respondentii. Zaznamenany jsou odpovédi z II. a III. ¢asti vCetné nejcasté)si
odpovédi na otdzky, co respondenty v reklamé zaujalo a jaké pocity u nich reklama

vzbuzovala.
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ZAVER

Cilem této prace bylo odpovédét na otdzku, jak pisobi apely v televizni reklamé
na nealkoholické népoje u cilové skupiny 15-20 let. Z prizkumu bylo zjisténo, Ze vice nez
apely racionalni piisobi na mladez apely emocionalni. Nejlépe ptsobily na cilovou skupinu
apely radosti, humoru a souboj konkurenti. Nejhute pak apely erotiky a slevy. Apely
nového baleni a tradice piisobily spiSe pozitivné. Apel hudby pulsobil neutralng. Apely
vielosti a nové prichuté respondenti hodnotili spiSe negativné. Z prace bylo zjisténo, ze
cilové skupiné se libily spoty na Kofolu — néadrazi, Rajec, Soda Stream a Coca Colu,

nelibily se naopak spoty na Mattoni a Schweppes.

Pro prostudovani vysledkli by autorka pro vytvareni reklamnich spotl v segmentu
nealkoholickych napoji pro mladez ve véku 15-20 let doporucila, aby reklamni spot
obsahoval emocionalni apel radosti spojeného s humorem. Reklamni spot by také m¢l
obsahovat moment ptekvapeni, zajimavou hudbu, kompilaci ak¢nich zabéri. Cilova
skupina ocenuje inetradi€ni vtip, animaci, motiva¢ni proslovy ¢i reklamu natdcenou
v ¢eském prostiedi a propagujici ¢eské vyrobky. Velmi dobie piisobi reklamy, které
obsahuji detailni zabéry kapek vody a jiné efekty spojené s vodou, také tekouci napoj
zobrazeny v reklamé vétSinou podpofil koupi. Dobré a zajimavé reklamy byly spojovany
s témito slovy: kamaradi, 1éto, pohoda, vylet, radost, volnost. Z prizkumu Ize také fici, zZe
u této cilové skupiny existuji jisté rozdily mezi chlapci a divkami. Chlapci maji radsi akéni
spoty a vice se zamétuji na detaily a filmové zpracovani, jsou vétSimi kritiky. Divky maji
rady klidné a dle jejich slov milé reklamy a zaméfuji se na pocity, které u nich reklama

vyvolava.

Z prace je ziejmé, ze to, jaké apely na mladez ve véku 15-20 let plsobi, zalezi také na tom,
jaky produkt reklama propaguje. Naptiklad apel nové prichuti by mohl byt uspésny, pokud
by prichut’ byla jina nez Salv¢j, jelikoZ mnoho respondentd bylinné mineralni vody nemélo
rado. Dany problém by bylo mozné vyftesit dal§im prizkumem nebo vyzkumem, ve kterém
by se vybraly reklamni spoty na rizné produkty se stejnym apelem pfii zachovani stejného

segmentu i cilové skupiny.

Zaujmout tuto cilovou skupinu neni zrovna nejleh¢im tikolem. Pokud jej vSak spole¢nost
zvladne, je pravdépodobné, ze pii pfiStim ndkupu spotiebitel upiednostni jeji produkty
a ke znacce si vybuduje pozitivni a dlouhodoby vztah. Vychovévat si svého budouciho

zékaznika jiz od mladi je pro kazdou spolecnost jeden z nejlepSich marketingovych taht.
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Ptiloha P XIV: Zaznamy z rozhovori (CD)



PRILOHA PI: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO ROZHOVORU

PRVNI CAST
1. Co té napadne, kdyz se fekne slovo reklama?
2. Jak Casto sledujes televizi?
3. Co d¢las, kdyz se objevi reklama?
4. Vzpomenes si na néjakou reklamu na nealkoholicky napoj? Proc€ sis na ni

vzpomnél/a? Libila se ti nebo nelibila?
5. Mas néjakou oblibenou znacku nealkoholického napoje? Pro¢ tuto znacku? Co se ti
na ni libi?

DRUHA CAST

Znas tuto reklamu?

Ochutnal/a jsi uz...(Kofolu, Nestea, Relax, apod.)?

Zaujalo t€ néco v této reklamg?

Jaké pocity u tebe reklama vzbuzuje?

Ptijde ti...(vtipna, vield, eroticka, radostnd, dominantni hudbou)?
Libi se ti ta reklama nebo nelibi? A proc?

Koupil/a by sis ted'...(Kofolu, Nestea, Relax, apod.)? A pro¢/pro¢ ne?
Kupujes si...(Kofolu, Nestea, Relax, apod.) pravidelné nebo castéji?

XN s WD =

Ktera reklama z téchto péti pusténych se ti libila nejvic?
TRETI CAST

Znas tuto reklamu?

Ochutnal/a jsi uz...(Sladkovu limonadu, Rajec, Schweppes, apod.)?

Zaujalo t€ néco v této reklamg?

Zaujalo t€...(nové baleni, sleva, souboj konkurentd, apod.)?

Libi se ti ta reklama nebo nelibi? A proc?

Koupil/a by sis ted'...(Sladkovu limonadu, Rajec, Schweppes, apod.)? A pro¢/pro¢
ne?

AN

7. Kupujes si...(Sladkovu limonédu, Rajec, Schweppes, apod.) pravideln¢ nebo
Casteji?

8. Ktera reklama z téchto péti pusSténych se ti libila nejvic?

9. Kterd reklama ze vSech deseti reklam se ti libila nejvic?



PRILOHA P II: KATEGORIE NEALKOHOLICKYCH NAPOJU

¢lenéni smyslové pozadavky
druh skupina podskupina vzhled chut’ a vliné
ovocna nebo ¢iry az kalny,
zeleninova $tava pripadné s obsahem
protlaku, dfené nebo
nektar
kousktli ovoce nebo
zeleniny, bez cizich
piimési
nealkoholicky napoj ovocny nebo o
¥ 1apo) 4 odpovidajici
ochuceny zeleninovy napoj e i
Y Y napo] pouzitym slozkdm
limonada bez cizich prichuti a
nealkoholicky napoj _ pachés
mineralni voda
ochucena
¢iry az kalny,
pitna voda pfipadné s mirnym
ochucena

pramenita voda

ochucena

sedimentem, bez

cizich pfimési

sodova voda

¢iry az jiskrny bez
sedimentu a cizich

piimési

¢ista bez cizich

pfichuti a pachd

(http://www.vypito.cz/co-je-to/nealkoholicky-napoj)




PRILOHA P III: KOFOLA — NADRAZI




PRILOHA PIV: RELAX




PRILOHA P V: MATTONI
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PRILOHA P VI: COCA COLA
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PRILOHA P VII: NESTEA
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Chut novych zazitka




PRILOHA P VIII: SLADKOVA LIMONADA




PRILOHA P IX: RAJEC
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PRILOHA P X: KOFOLA — FRANTISEK

| Vice no www.kofolo.cx
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PRILOHA P XI: SODA STREAM




PRILOHA P XII: SCHWEPPES




PRILOHA PXIII: SERAZENI ZNACEK PODLE CETNOSTI
ODPOVEDI

Emocionalni | Znalost | Znalost | Libivost | Koupé Pravidelna/¢asta
apely reklamy | napoje po koupé
zhlédnuti
Nejvice Kofola Kofola Coca Nestea Kofola
respondentt Cola
Zna, si
oblibilo, by
si koupilo Ci
kupuje:
Coca Coca Kofola Coca Coca Cola
Cola Cola Cola
Relax Nestea | Nestea | Mattoni Nestea
Nestea | Relax Relax Relax Relax
Nejméné Mattoni | Mattoni | Mattoni | Kofola Mattoni
respondentt
Zna, si
oblibilo, by
si koupilo ¢i
kupuje:
(Zdroj dat: vlastni)
Racionalni Znalost Znalost Libivost Koupé po | Pravidelna/¢asta
apely reklamy napoje zhlédnuti | koupé
Nejvice Sladkova Kofola Sladkova Sladkova Kofola
respondentll | limonada limonada limondada
Zna, si
oblibilo, by
si koupilo Ci
kupuje:
Rajec Soda Soda Rajec Soda Stream
Stream Stream
Kofola Schweppes | Kofola Kofola Rajec
Soda Rajec Rajec Soda Schweppes
Stream Stream
Nejméné Schweppes | Sladkova Schweppes | Schweppes | Sladkova
respondentl limondada limondada
zng, si
oblibilo, by
si koupilo ¢i
kupuje:

(Zdroj dat: vlastni)




Co Kofola Relax Mattoni Coca Cola | Nestea
v reklamé
nejvice
zaujalo
napad a hrani na | slecny efekty prostiedi
vtip sklenice spojené
s vodou
Sladkova | Rajec Kofola Soda Schweppes
limonada Stream
prostfedi | animace | purpura moment tradice
s frantiSkem | prekvapeni
(Zdroj dat: vlastni)
Pocity u reklam | Kofola Relax Mattoni Coca Nestea
s emociondalnim Cola
apelem
vtipnost | vanocni | nevkusnost | motivace | letni
pohoda pohoda

(Zdroj dat: vlastni)




