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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se bude zabyvat persuasivnimi metodami, které spoleénosti v Ceské
republice pouzivaji pro své reklamy. Zaméii se na popsani a charakteristiku jednotlivych
metod, jejich vyuziti, UspéSnost a reakci konzumentii danych reklamnich sd€leni.
V teoretické casti bude reklama a persuasivni komunikace popséna z hlediska
marketingového a psychologického. V praktické c¢éasti budou analyzovany konkrétni
reklamni spoty vybranych spole¢nosti. Také zde budou analyzovany odpovédi respondentt
a jejich postoje k danym reklamnim spotiim a spole¢nostem. Cilem prace je zjistit, ktera

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

Klicova slova: marketingovd komunikace, pfesvédCovani, persuasivni komunikace,

reklama, manipulace

ABSTRACT

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

the current consumers of advertising messages.

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

manipulation
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UVOD

Téma ,,nové persuasivni praktiky v reklamnich spotech* bylo pro napsani bakalaiské prace
vybrano autorem ptredevSim proto, Ze se kazdy ¢lovék, ktery vlastni televizi a ma ptistup
k internetu, ktery vyuzivd, alesponl ncékdy setkd s persuasivnim reklamnim sdélenim.
Autorovi je také blizké téma piesvédcovani a persuase. Reklama se snazi své konzumenty
presveédcit riznymi zplsoby, proto autor naznal za vhodné popsat dané zpiisoby, které se
objevuji v reklamnich sdé€lenich ceskych spolecnosti, aby bylo pro laickou vefejnost
jednodussi mezi danymi persuasivnimi praktikami rozliSovat, popfipad€ je rozpoznat.
Spole¢nosti a firmy vyuzivaji nevédomosti, ¢i zdanlivé mylné védomosti konzumentii ve
svlj prospéch a pfinos za pomoci manipulativnich technik. Pfinos této prace bude pomoci
nekterym konzumentiim analyzovat reklamni sdé€leni jejich oblibenych ¢i neoblibenych
spolecnosti, které na né€ plisobi skrz obrazovky jejich televizi.

Bakalafska prace bude rozdélena na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti
autor vymezi zékladni pojmy, které se vazou k této problematice z hlediska marketingu a
psychologie. Také zde budou vymezeny pojmy a metody, které se v persuasivni komunikaci
vyuzivaji, pfedevsim tedy v televizni reklamé. Zékladni shrnuti modelt, které je tieba znat
ke spravnému uchopeni praktické casti, bude také popsano v teoretické casti. Posledni
kapitolou, ktera bude v teoretické ¢asti popsana, bude metodika prace, ktera bude pojednavat
o tom, jak bude napsana prakticka ¢ast a bude obsahovat vyzkumné otazky a cil prace.

V praktické casti bakalarské prace budou analyzovany persuasivni reklamni spoty tfi
spolecnosti, pisobici na ¢eském trhu. U kazdé spolecnosti budou vybrany a analyzovéany
dva reklamni spoty piesné tak, aby vzdy jeden obsahoval nové persuasivni praktiky, a pro
porovnani vzdy jeden obsahoval starSi persuasivni praktiky. Dale zde bude popséano celé
znéni scéndie, ktery bude pouzit pro polostrukturovany rozhovor, ktery bude pouzit k ziskani
odpovédi respondentil. Z interpretovanych odpovédi respondentd bude vyhotovena analyza,
na zéaklad¢ které budou zodpovézeny vyzkumné otazky a také budou sepsana doporuceni jak

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

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

prostfednictvim média za ucelem dosazeni komercniho cile. (Vysekalova, 2018)

»Reklamou se rozumi ozndmeni, pfedvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu
spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné zndmky, pokud

neni déle stanoveno jinak.* Zakon &.40/1995 Sb. CI 1, § 1

Pod reklamu spada ptedevsim: tvorba a Sifeni specifickych informaci, ¢i prostiedkt médii,

s cilem vyvolat koupi, nebo prodej vyrobku nebo sluzby. (Horiidk, 2018)

Na zaklad¢ téchto definic je mozno dojit ke konsenzu, Ze reklama je pfedevSim ndstrojem

pro subjekty nabizejici sluzbu ¢i vyrobek za ucelem zisku.

1.1 Marketingovy mix
,»Vyuziti spravného mixu komunikacnich kandlii vyzaduje presny postup.* (Frey, 2011)

Marketing je proces planovani a realizace koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce
myslenek, zboZi a sluzeb za ucelem vytvoieni a vymény hodnoty, a uspokojeni jednotlivce
a organizacniho cile. Vzhledem k marketingovym cilim, cilovym segmentiim a pozici na
trhu, kterou je tieba obh4jit, je nutné rozhodnout se o pouziti nastrojii marketingového planu.
Marketér ma k dispozici mnoho prostfedkii, napiiklad nastroje marketingového mixu.
Obvykle se tyto nastroje de€li do Ctyt kategorii, znamé jako 4P marketingové mixu. Zname
je jako produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion). Pod tyto
kategorie nastroji spadaji dal$i nastroje. U produktu jde napiiklad o vyhody, moZznosti,
kvalitu, design, znacku, baleni ¢i doplitkové sluzby. U ndastroje ceny je mozno zminit
napftiklad slevy, pevnou cenu nebo periodu platby. Co se tyce distribuce, jednd se predev§im
o kandly dopravy, logistiku, zpiisob dopravy ¢i misto prodeje. Pro posledni kategorii nastrojt
propagace je dilezité zminit predevSim reklamu, digitalni komunikaci, vztahy s verejnosti

neboli PR, pfimy marketing a osobni prodej. (Pelsmacker, 2013)
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1.2 Komunikaéni mix

Do néstrojii komunikacniho mixu lze v $irSim pojeti slova zahrnout vSechny formy
komunikace, které pomahaji k dosazeni vytyCenych cili. Charakterizuje tedy vSechny formy
propagace, €i pfesn¢ji komunikace, kterymi jsou reklama, osobni prodej, podpora prodeje,

vztahy s vefejnosti, pfimy marketing, sponzoring a nova média. (Vysekalova, 2012)

1.2.1 Reklama

Pivod slova reklama lze velmi pravdépodobné nalézt v latinském slovu reklamare, aneb
znovu kficeti, coz odpovidalo v ramci historie dobové obchodni komunikaci. I ptesto, Ze se
béhem historického vyvoje zmenil zpiisob prezentace, pojem reklama setrval. V soucasnosti
1ze reklamu popsat jako veskerou placenou formu neosobni prezentace a nabidky napad,
sluzeb ¢i zbozi prostfednictvim sponzora, kterého 1ze identifikovat. Z pohledu psychologie
je reklama urcitou formou komunikace s obchodnim zamérem, ¢emuz odpovidd definice
reklamy schvalena Parlamentem Ceské republiky z roku 1995, jez byla zminéna v prvni
kapitole. ,,Obdobnou definici najdeme také v materialu Mezindarodni obchodni komory
(International Chambre of Commerce), kde je reklama charakterizovana jako ... komercni
komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziva ruznych komunikacnich platforem jako
tisku, rozhlasu, televize, billboardu, satelitu, internetu apod., aby oslovil urcité publikum, ;.

zdkazniky.” (Vysekalova, 2012)

Z pohledu marketingu reklama, jako jeden z komunikac¢nich nastrojii, umoznuje prezentovat
sluzbu ¢i produkt v zajimavé formé, za pouziti vSech senzorickych prvki. V tisténé forme
1ze mluvit o podmanivém titulku, druhu pisma ¢i barvach. V televizni ¢i rozhlasové formeé
jde potom o zvukovy a hudebni doprovod apod. Za pomoci reklamy lze oslovit Sirokou
vefejnost a v ni publikum potencionalnich zakaznik, coz sebou ovSem nese nevyhodu urcité

neosobni a jednosmérné komunikace. (Vysekalova, 2012)

1.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej, znamy taky jako osobni nabidka, je jednim z nejucinnéjSich prostiedkt
komunika¢niho mixu. Je tomu tak diky vyuziti poznatki z psychologie z oblasti verbalni 1
neverbalni mezilidské komunikace. Mezi jeho podoby patii mimo jiné prodej
v maloobchodnich sitich, obchodni jednani, ¢i zajistovani prodeje obchodnimi zastupci.
Pravé kvili osobnimu kontaktu s kupci maji obchodnici moznost ziskat ptehled o jejich

potiebach a na nich zalozit vlastni argumentaci. Pfi osobnim prodeji jsou ziskavany
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informace o konkurenci ¢i o prodejnich mozZnostech, které jsou potom vyuzivany na
osobni kontakt se zakazniky, vetné moznosti nasledné péfe po nékupu, napiiklad
vytvafenim novych nabidek, poskytovani doplikovych sluzeb ¢i vyfizovani reklamaci.

(Vysekalova, 2012)

1.2.3 Podpora prodeje

Do nastroji podpory prodeje lze zaradit Sirokou paletu piimé komunikace, napiiklad
ochutnavky, pfedvadéni vyrobka, vystavy, kupony, eventy, soutéze ¢i hry. VSechny tyto
prostiedky funguji pfedevs§im na principu pfitdhnuti pozornosti koncového spotiebitele, ale
také mu poskytuji informace a mohou ho presvédcit ke koupi vyrobku ¢i sluzby. Uvedené
nastroje cili nejenom na koncového zdkaznika, ale také na obchod a jsou uplatiiovany
v situacich, kdy je potfeba dosahnout intenzivni a okamzité reakce. Lze tedy tvrdit, Ze se
jedna spise o kratkodobé vysledky, které nebuduji vztah mezi znackou a zédkaznikem. Je
vSak mozné vytvofit ur¢ity podminény reflex pti opakovaném pisobeni na misté prodeje,
diky navozeni pfijemného emociondlniho prozitku a zajistit tak dlouhodobéjsi efekt.
Ptredevsim diky nastupu novych interaktivnich technologii se rozSifuje paleta nastroj,

kterymi 1ze plisobit na spotiebitele v misté prodeje. (Vysekalova, 2012)

1.2.4 Vztahy s verejnosti

Cilem vztahii s vefejnosti, zndméj$i spiSe jako public relations neboli PR, je tvorba
priznivého klimatu, ziskavani sympatii a podpory instituci a vefejnosti, diky kterym lze
ovlivnit dosazeni vyty¢enych marketingovych cilii. Jedna se o dlouhodobé¢ a imysIné usili,
jehoz snahou je vytvofit a podporovat pochopeni mezi vefejnosti a organizaci.
Duvéryhodnost znacky je dilezitym znakem PR, kterd neziidka plisobi i na ¢ast vefejnosti,
ktera neni ovlivnéna reklamou. Ackoliv se nejedna o pifimou prodejni komunikaci,
z dlouhodobého hlediska ovlivituje ndkupni chovani stalych zakaznikl ¢i potencionalnich

budoucich zakaznikd. (Vysekalova, 2012)

1.2.5 Primy marketing

Nejvétsi prednost pfimého marketingu se skryva v moznosti presné zacilit a vymezit cilovou
skupinu, pficemz je moznost kontrolovat a métit vesSkerou akci. Slabou strankou je potom
schopnost nizkého dosahu k Siroké vefejnosti pravé diky tomu, Ze cili na pfesné vymezeny

segment. Mezi hlavni nastroje pfimého marketingu se fadi katalogy, newsletter, dopisy, e-
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maily, Casopisy pro zdkazniky, ¢i fenomén posledni doby ,,word-of-mouth®. Neméné
dalezitym faktorem je telemarketing, jelikoz v souc¢asné dobé pouziva mobilni telefon témér
kazdy, je dulezité dodrzovat pravidla telefonického rozhovoru pti vyuzivani tohoto nastroje,

aby se stal u¢innym. (Vysekalova, 2012)
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2 PERSUASIVNI MODELY

Zeptali-li bychom se lidi, v jakych situacich ¢i pfipadech se nejCastéji prichazi do styku
s psychologickym pojmem persuase, velmi pravdépodobné by uvedli ,,Smejdy*, ktefi se zivi
podomnim prodejem, nebo reklamu jako takovou. A v podstaté se nebudou mylit, jelikoz
vétsina reklam se stale vyznacuje persuasivnim charakterem. Minimalné si to mysli obycejni
spottebitelé, ale mimo né¢ si to mysli 1 vétsi Cast profesiondlil, kteti se zabyvaji tvofenim

reklamy. (Svétlik, 2017)

2.1 Sekven¢ni hierarchické modely

Podstatou persuasivnich hierarchickych modeli, které se povazovaly za primarni vysvétleni
toho, jak reklama funguje, vice nez devadesat let, byly takzvané linearn¢ hierarchické
modely. Ty vychazeji zracionalni predstavy reklamy, kterd funguje diky informovéni
zakaznika a naslednému presvédceni za pomoci emoci, aby reklama zptsobila kyzenou
zménu postoje zakaznika k danému produktu nebo sluzbé a nésledkem toho je zacal
upiednostiiovat. Poslednim krokem je v ndvaznosti na ptedchozi kroky presvédcit zakaznika
ke koupi. Tyto modely ptedpokladaji sekvenci G€¢inkt, z cehoz vyplyva, ze predchozi efekt
se stava predpokladem pro nésledujici efekt, které na sebe navazuji v predem definovaném
potadi. Vznik téchto modelii v historickém kontextu se datuje ke konci devatenactého a
v pocatcich dvacatého stoleti, kdy pievladala prodejni koncepce, zpohledu soucasné
marketingové teorie. Z toho vyplyva, Ze reklama nebyla chapana jako osobni dovednost, ale

jako prodejni dovednost v printové podobé. (Svétlik, 2017)

Jejich nejvyssim cilem je presvédceni zakaznika o silnych strankach a vyjimecnych
vlastnostech produktu, ktery je propagovan. K naplnéni onoho cile je potfeba zménit
vnimani benefiti ¢i vlastnosti, kterych zakaznik po koupi produktu miize vyuzivat. S danym
modelem je také v souladu i potfeba zménit zdkaznikliv postoj k dané znacce ¢i produktu,

¢ehoz se dosahuje predevsim pomoci emoci ve fazi ptisobeni komunikace. (Svétlik, 2017)

2.1.1 AIDA

AIDA, zndmy persuasivni hierarchicky model, byl vytvoien jako manual pro prodejce jiz v
roce 1898 autorem St. Elmo Lewis. Model se skladal z ¢tyt zdkladnich krokt, kterymi mél
zakaznik projit: ziskani pozornosti (awareness), vyvolani z4jmu (interest), vytvoieni touhy
(desire) a uzavieni prodeje (action). Tyto kroky se staly zakladem uspéSného modelu

osobniho prodeje. V 80. letech 19. stoleti zacali prodejci registracnich pokladen pouzivat
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podobné piirucky. Lewis jednoduse prevedl doporuceni ptiru¢ek do snadno pochopitelného
modelu prodejniho chovani a tento model nazval AIDA. Tyto kroky byly pozdéji prevzaty
jinym Americanem Strongem a pouzity k vysvétleni fungovani reklamy. Podle Stronga musi
reklama nejdiive ziskat pozornost potencialniho zakaznika, nasledné vyvolat zajem, touhu
po produktu, a nakonec ho motivovat k jeho zakoupeni. Tyto kroky jsou organizovany v
hierarchii u¢inkti, coz vedlo k pojmenovani modeld, které z tohoto modelu vychdzi jako
modely hierarchie ucinkt. (Svétlik, 2017)

Jak uz bylo zminéno, AIDA model ptredpoklada, ze spottebitel prochazi nékolika fazemi
béhem svého rozhodovaciho procesu pii ndkupu. Prvni fazi je uvédoméni si existence
produktu, ktery zakaznik zaregistruje prostiednictvim reklamni kampané. V této fazi je
dualezité, aby zékaznik si uvédomil obsah reklamniho sdéleni, jinak reklama nema vliv na
jeho rozhodnuti. Nasledn¢ se tvofi povédomi o produktu, které¢ zvySuje pravdépodobnost
jeho vybéru. Reklama poté vzbuzuje zajem o produkt a zékaznik se o ném snazi ziskat vice
informaci. Po zpracovani informaci se v zdkaznikovi vyvolava touha po vlastnictvi produktu,
a nakonec dochazi k nakupu. Tento model je uziteCny pii posuzovani faze vztahu zékaznika
k produktu a umoziuje cilit komunikaci tak, aby byla co nejefektivnéjsi. (Svétlik, 2017)
Pokud je potieba poskytnout potencialnim zakaznikiim dal$i informace o novém vyrobku,
je nutné vytvofit zpravu, kterd prezentuje jeho vlastnosti, nova fakta a argumenty, které v
zékaznikovi vzbudi zajem. Pokud je cilem vytvofit touhu po zakoupeni nového vyrobku,
zprava musi obsahovat informace, které zakaznika motivuji k nakupu, napiiklad vyuziti
nastroju pro podporu prodeje. (Svétlik, 2017)

AIDA byla prvnim z nékolika hierarchickych modelti vymyslenych bud’ akademiky nebo
odborniky z praxe, které se snazily vylepsit ptivodni linearni modely reklamniho ptsobeni.
Tyto modely ptidavaly nové efekty reklamy, ale zachovavaly hierarchii kognitivnich,
afektivnich a konativnich ucinka, ktera byla v t€ dobé bézna. AIDA a dalsi modely prvni
poloviny minulého stoleti mély vyznamny vliv na mySleni praktiki z reklamnich a
vyzkumnych agentur, jakoz i akademik?. I kdyz nebyly v té dob& podlozeny validnimi

vysledky empirického vyzkumu, byly tyto modely uznany v plné mire. (Svétlik, 2017)

2.1.2 Model hierarchie u¢inkta Lavidge-Steiner

Na zacatku druhé poloviny minulého stoleti byl vyvinut model hierarchie uc¢inki, ktery byl
nezavisle navrzen na predeslych modelech, ale stile vychédzel z tradi¢ni hierarchie a
zpracovani informaci v reklamé. Tento model piidal n€kolik novych poznatkli, jako

naptiklad explicitni definici tii zékladnich fazi, kterymi spotiebitel prochéazi (afektivni,
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konativni a kognitivni), a Sest kroki, které se v ramci téchto fazi vyskytuji. Model také
ukazal, Ze jednotlivé kroky mohou probihat zaroven a ze rozdil mezi znalosti a preferenci
nebo koupi produktu se mize velmi lisit u kazdé osoby. Na rozdil od ptfedchozich modela
také neptedpokladal, Ze spotiebitel nezna produkt nebo Ze miize mit negativni postoj. Pokud
vSak negativni postoj existuje, zdkaznik musi projit fazi, ve které se pies tento postoj pienese,
aby mohl nasledné ptejit k fazi konativni. (Svétlik, 2017)

Autofi modelu hierarchie ucinkd pfinesli do oblasti teorie reklamy novy koncept
angazovanosti, ne vSak jako pozdéji uzivany termin ,involvement*, nybrz jako
psychologickou a ekonomickou vazbu jednotlivych spotiebitelli na produkt nebo znacku,
které se tikd ,,commitment“. U spotiebiteld, ktefi jsou v této vazbé silnéjsi, ma tato
angazovanost zna¢ny dopad na jejich chovani, zejména v konativni fazi. Autofi tvrdi, ze
vsak jak vice, tak 1 mén¢ angazovani spotiebitelé prochazeji stejnymi kroky, jen s rozdilnou
rychlosti. Jinymi slovy, ¢im je vazba na produkt silngjsi, tim del$i dobu spottebitel travi

v

k poslednim dvéma krokam. (Svétlik, 2017)

2.1.3 DAGMAR

Model DAGMAR, znamy také pod zkratkou ACCA, se skladd ze tfi dllezitych casti.
Nejdrive je tfeba stanovit reklamni cile, které musi byt specifické, konkrétni a méfitelné v
souladu se SMART principem, aby byla méfena ucinnost reklamniho ptsobeni. Posléze je
tteba definovat Ctyfi kroky, kterymi piipadny zdkaznik projde pied zakoupenim produktu:
uvédomeni, pochopeni, presvédCeni a jednani. Tteti a posledni ¢asti je méfeni dopadt
reklamy. Model DAGMAR se zamétuje na reklamni cile a vychazi z principu, ze cile musi
byt definovany co nejptesnéji a v pisemné formé, s diirazem na specifikaci casového tiseku
a definovani cilové skupiny. M¢fitko, benchmark a mira uvazované zmény jsou také
dalezitymi faktory pfi stanoveni redlnych cilt. Pii ziskani a vyuziti informaci se vychazi z
piistupu 6M. (Svétlik, 2017)

Model 6M je pristup v marketingu, ktery slouzi k analyze faktorti ovliviiujicich vykon
marketingovych aktivit. Tento model se skldda ze Sesti faktori, které zac¢inaji na M: market
(trh), mission (mise), message (sd€leni), media (média), money (penize) a measurement
(méteni). Kazdy z téchto faktorti ma svij vyznam a je dilezity pro uspéSnou implementaci
marketingové strategie. Pfi pouziti tohoto modelu jsou tyto faktory analyzovany a
optimalizovdny pro maximalizaci UCinnosti marketingovych kampani a dosazeni

stanovenych cili. (Svétlik, 2017)
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Prvnim tikolem reklamy je nabyti nebo zvySeni znalosti o produktu nebo znacce. V ptipade,
ze zakaznici o produktu nevédi, naptiklad v pfipadé nové znacky na trhu, nemaji divod
produkt koupit. V pfipad¢€, Ze si zédkaznici produkt neznaji dostatecné, je dulezité, aby
reklama zajistila, Ze si produkt nebo znacku zapamatuji. V prvnim kroku modelu je klicové
urcit cilovou skupinu pro nabizeny produkt, protoze ne kazdy produkt je pro kazdého a ne
kazdy si jej bude kupovat. Efektivni komunikace pak zabezpeci, ze si zédkaznici uvédomi
existenci produktu na trhu a zvysi se povédomi o ném. (Svétlik, 2017)

Dalsim krokem v marketingové¢ hierarchii je pochopeni. Zamérem komunikace je presvédcit
zakaznika o tom, jaké jsou vlastnosti produktu a jaké vyhody ziska jeho ndkupem. Jakmile
si zékaznik uvédomi produkt a ma dostatek informaci, cilem je pfesvédcit zékaznika, aby
mél k produktu pozitivni vztah. Vztah je o emocich, které produkt v zdkaznikovi vzbuzuje,
a dava mu dobry divod si ho koupit. Nakonec nédkup produktu je poslednim krokem v této
hierarchii. Model zahrnuje také marketingové sily, které pomahaji dosahnout stanovenych
reklamnich cili v jednotlivych krocich, a také faktory, které mohou ovlivnit negativné
uspesnost reklamy, jako je pifesycenost reklamou, negativni postoje k propagovanému
produktu, tinava ze strany piijemce reklamy a komunikacéni aktivity konkurence. (Svétlik,

2017)

2.1.4 Kritika sekvenc¢nich hierarchickych modeli

Kritika sekvenc¢nich hierarchickych modelt cili na nékolik oblasti. Prvni oblast se tyka toho,
ze tyto modely maji koncového spotiebitele za neaktivniho recipienta reklamniho sdé€leni,
ktery nezavisle nerozhoduje o vybéru znacky nebo jeho ndkupnim chovani. Druh4 oblast se
tykd naplnéni vyty€enych cilti, které neni pfimym duasledkem pouze reklamy, ale celé¢ho
marketingového a komunika¢niho mixu. Tteti oblast se tyka toho, Ze tyto modely piilis
banalizuji reakce a odezvu recipienti na reklamu. Ctvrta oblast se tyka toho, Ze jsou tyto
modely zaloZeny na jiz prekonané behavioristické teorii. Patd oblast se tyka toho, ze tyto
modely ignoruji mnoho dalSich proménnych, jako jsou zkuSenosti s produktem, motivace,
osobnost a vztah kupujiciho k reklamé. A kone¢né, Sesta oblast se tyka toho, Ze tyto modely
predpokladaji, ze mozek funguje v linearni posloupnosti, coz neni pravda, jak ukdzaly

vyzkumy v oblasti neurologie. (Svétlik, 2017)

2.2 Model pravdépodobného zpracovani (EL.M)

Model pravdépodobnosti zpracovani (Elaboration Likelihood Model) je persuasivni model,

ktery je uréen k popisu persuasivniho plsobeni reklamy. Model rozliSuje mezi dvéma
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zpisoby kognitivniho zpracovani sdéleni - "podrobnym kognitivnim zpracovanim" a
"kognitivnim nezpracovanim". Pokud je piijemce sdéleni méné zaujaty, vénuje pozornost
spiSe provedeni reklamy nez jejimu obsahu. Model vysvétluje, jak reklamni sdéleni
ovlivituje zménu postoje a jak razné urovné angazovanosti spotiebitele jsou kliCovymi
faktory pro cestu zpracovani informace. Pokud je spottebitel vice zaujaty, je donucen
zabyvat se predlozenymi argumenty do vétSich detailti, coz vede k centrdlni cesté
zpracovani. Postoje, které byly vytvoreny centralni cestou jsou stabilnéjsi a permanentné;si
a jsou zalozeny na hlubokém zkoumdéni a analyze prezentovanych argumenti. (Svétlik,
2017)

Podle modelu pravdépodobnosti zpracovani plati, ze kdyz osoba, ktera ptesvédcuje,
predklada publiku informace, dochazi k urcité mife zpracovani. (Nickerson, 2023)

Pokud se u pfijemce nevyskytuje dostateCna zaujatost nebo zdjem o piedstaveny produkt,
muze to vést k niz§i motivaci. Pokud je schopnost pfijimat sdéleni ze strany piijemce mensi,
reklama se mlize zpracovavat tzv. periferni cestou, kdy je presvédceni ovlivnéno predevSim
libivym zpracovanim reklamy, podmanivou hudbou, piibéhem nebo humorem. V takovém
piipad¢ je vniméni a zpracovani sd€leni velmi individudlni a zavisi na osobnich
ptedpokladech, zajmech, rozpoloZeni a dalSich pfedpokladech pozorovanych u piijemce. Pii
vysoké angazovanosti jsou vlastnosti zdroje téméf zanedbatelné. Cil periferni cesty se tedy
da definovat jako vzbuzeni pozornosti a vyvolani pozitivnich emoci, aby se produkt ¢i
znacka spojila s urcitou celebritou, sloganem, ptibéhem nebo melodii diky opakovanému
vysilani reklamniho sdéleni. Dilezitou roli hraji atraktivita zdroje, jeho divéryhodnost a
blizkost k cilové skuping. (Svétlik, 2017)

Tento model tvrdi, Ze zpusob, jakym spotiebitel zpracovava reklamni sdéleni, zvisi na miie
jeho zaujatosti. Pokud mé spotiebitel vysokou motivaci, schopnost zpracovani a piilezitost
ke zpracovani, bude ochoten vyvinout velké usili k tplnému pochopeni sdé€leni. Naopak,
pokud jsou tyto faktory nizké, spotiebitel nebude u néj pozorovana ochota nebo schopnost
vyvinout toto Usili. V takovém pfipad€ bude vhodnéjsi zvolit periferni cestu zpracovani,
ktera se zamétuje na postoj k reklamé kviili jeji libivosti. (Svétlik, 2017)

Samoziejm¢ mohou byt tyto faktory ovlivnény dal$imi situa¢nimi faktory, jako je
produktova kategorie a veék. Napfiklad vyzkum zaméteny na déti a mladé lidi ukazal, ze
slaby argument a mén¢ atraktivni zdroj neznamend nutné, ze reklama bude mit mensi
schopnost presveédcit. V nékterych ptipadech to bylo naopak. To znamena, ze to, co funguje

u cilovych skupin starsSich 25 let, nemusi platit pro déti a mladé adolescenty. (Svétlik, 2017)
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2.3 Model MLLM

V roce 1999 v ¢lanku publikovaném v Journal of Marketing se Joan Meyers-Levy a Prashant
Malaviya kriticky vyjadfili k modeliim persuasivni hierarchie a obhajovali je jako jediné,
které maji hodnotu a existuje moznost mluvit o nich odborn¢ a seriézné. Navrhovali sviij
vlastni model MLM jako nejkomplexnéjsi pfistup k fungovani reklamy, ktery se zaklada na
silné teorii persuase. V jejich definici vychazeji z ptedpokladu, ze kazda z existujicich
persuasivnich teorii, které jsou aplikovany v reklamnim sdéleni, funguje dostatecné dobie,
zejména v zavislosti na kontextu. Oba akademici spojili n€kolik teorii do jednoho ramce v
navrzeném modelu. S ohledem na komplexnost a obtiznost této problematiky, podle jejich
koncepce, neni mozné vysvétlit kompletni fungovéani reklamy jednim zptisobem nebo
modelem. Navrzeny model mtize vysvétlit fungovani vétsSiny reklam, které jsou podle autorti
persuasivniho charakteru. Model se zakladd na dvojitém modelu pravdépodobnosti
zpracovani (ELM) a obsahuje cestu zkusenostni (experiential route) jako tfeti cestu persuase
vedle existujicich dvou cest (centralni a periferni) v MLM. Model zahrnuje také dvé zakladni
faze pfijimani informaci: formovani tisudku a jeho opraveni. Autofi definuji tii alternativni
strategie z pohledu miry kognitivniho zpracovani reklamniho sdéleni: strategii minimalniho,
sttedniho a maximalniho zpracovani. Pfi pfijimani reklamniho sdéleni mlze dojit ke
zpracovani pouze jednou cestou, ale také mohou byt soucasné vyuzity vSechny tfi strategie,
coz zavisi na tfad¢ faktori, predev§im tedy na kontextu. Zpracovani se mtze uskutecnit v
podobé dvou typtl, zalozenych na komunikaci odli$nosti a podobnosti, které zatfazuji produkt
do urcité kategorie. (Svétlik, 2017)

Podle modelu, ktery je zde popisovan, vysoké zpracovani reklamy zahrnuje raciondlni a
systematickou analyzu informaci obsazenych v reklamé. Béhem tohoto procesu jsou
nebo zamitnuti reklamniho sd€leni. Tento proces je ovlivnén mnoha faktory, jako jsou
charakteristiky pfijemce, reklamni sdéleni a celkovy kontext a prostfedi, ve kterém je
reklama pfijimana. Kdyz ptijemce klade diraz na ziskani ptesného nazoru a ma schopnost
informace kriticky zpracovat, muiZe dojit k systematickému zpracovani. Uginek
persuasivniho sdéleni zavisi na vnimané sile informaci, které jsou spojené s benefitem
produktu, a na zkuSenostech a asociacich piijemce s timto produktem. (Svétlik, 2017)
Pokud hovotime o stfednim zpracovani, pocita se s pouzitim heuristické strategie. Tyto prvni
dvé alternativy (vysokého a stfedniho zpracovani) jsou povazovany za pievazné kognitivni,

zatimco emoce jsou zohlednény pouze v ptipadé minimalniho zpracovani, které nastava pti
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posledni zkuSenostni strategii. I kdyz mirné pozitivni emoce mohou byt vyvolany znamosti,
zkuSenostni strategie je charakterizovana minimalnim rozsahem zpracovani a povrchnim
vnimanim reklamy, které v recipientovi vyvolava pouze urcCité slabé pocity, které vSak
mohou mit pfesvédCovaci nebo manipulativni charakter. Tyto pocity jsou v§ak omezeny na
prvni fazi, kterd se tykd formovéni tsudku, a v nasledujici druhé fazi, upravy tsudku, uz
nejsou relevantni. Pfiklady zkuSenostni strategie mohou byt napiiklad banner na webovych
strankach, inzerat v tydeniku nebo magazinu. (Svétlik, 2017)

Po prvni fazi formovani usudku nasleduje faze korekce, kterd vznikd, kdyz recipient
pochybuje o spravnosti svého usudku a ma dostatek kognitivnich zdroji k tomu, aby ho
upravil. To se vS§ak nemusi stat v kazdém ptipad¢€. V praxi to mize znamenat, Ze poté, co je
recipient vystaven reklamé na motocykl Suzuki a na zakladé svych dosavadnich zkuSenosti
s touto znackou zacne preferovat Suzuki, za¢ne se také snazit ziskat doplitujici informace.
Sbird informace o dopliikovych sluzbach, cené povinného ruceni, cen¢ servisu, nahradnich
dilech a dalSich vécech souvisejicich s touto znackou a na zékladé téchto informaci upravuje

svlj ptivodni tsudek. (Svétlik, 2017)

2.4 Model faset MDM

Model faset MDM (Moriarty's Domains Model) se od linearnich modelt lisi v chapani
kognitivnich, emocnich a zkuSenostnich pojmii, které slouzi jako zaklad pro vysvétleni
reklamy v lidské mysli. Moriarty povazuje hierarchické modely za zastaralé a prekonané,
protoze ve skutecnosti ziidka funguji v souladu s modelem a ¢asto opomijeji dalsi dulezité
kategorie, jako jsou presuase, vnimani a asociace. Faset model nepracuje s hierarchii €¢inkt
a predstavuje ryze psychologicky ptistup k objasnéni nalezitosti reklamy. Model se zamétuje
na Sest rtiznych forem reakci spotiebitele na efektivni, podmanivou a presvédCovaci
reklamu. Tento novy, model o Sesti faktorech poskytuje naprosto jiny pohled na
problematiku reklamy. (Svétlik, 2017)

Téchto Sest prvkl (vnimani, pozndvani, emoce, asociace, persuase a chovani) je povazovano
za razné aspekty, které¢ dohromady tvofi unikétni a vyjimecnou reakci na reklamni strategie
u konzumentti, podobn¢ jako u drahokamt, kde fasety tvoii vybrousenou a vyleSténou
plochu, ze které je slozeny vybrouseny Sperk. Tento model nazyvdme "integrované
vnimani". Nicméné, to neznamena, ze tyto prvky nemaji odliSny vyznam v riznych
reklamnich kampanich a nékteré kampané se zamétuji pouze na urcité prvky, zatimco jiné
kampané se zaméfi na jiné cile. Ureni cili reklamy a nésledné vyhodnoceni reakci

konzumentt je jednim z hlavnich pfinost tohoto modelu. (Svétlik, 2017)
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2.5 Nové alternativni modely

Nekteti akademici a odbornici v oblasti reklamy zacali na ptelomu tisicileti vyjadfovat
pochybnosti ohledné dokonalosti persuasivnich modelti i ohledné slabé teorie reklamy. Tyto
piistupy byly kritizovany pievdzné v dasledku vysledkid neurologickych vyzkuma a
vyznamu emoci v procesu vhimani, pozornosti a rozhodovani. Tyto vyzkumy ukézaly, Ze
jak presvédcovaci modely, tak i slabd teorie reklamy podceiiovaly vyznam emoci, nebo byly
hierarchické modely a jejich pfistup oznaCeny za diskutabilni. Slaba teorie reklamy sice
uvazuje o emocich, ale zpiisobem, ktery ji €ini cilem kritizovani. Navzdory tomu, Ze teorie
ptipousti, Ze libivost reklamy je dulezitym faktorem ucinnosti reklamy, predpoklada, ze tuto
libivost ovliviiuje pouze zkuSenost recipienta. Teorie také navrhuje, ze emoce by mély byt

kvantitativné méfeny pomoci kognitivniho vyjadreni. (Svétlik, 2017)

2.5.1 Model MAC

Tim Ambler byl prvnim, kdo upozornil na nedostatky v porozuméni fungovani reklamy.
Svoje zavéry odvodil z vyznamu emoci, které se ukéazaly jako klicové v neurologickych
vyzkumech z poloviny devadesatych let. Podle Amblera ovliviiuji emoce reklamu ve dvou
fazich — v prvni fazi, kdy reklama ziskéva pozornost a v druhé fazi, kdy probihé rozhodovéni.
Vyzkumy prokézaly, ze afekt zlepSuje pamét’ a reklama funguje pouze tehdy, pokud se ulozi
v dlouhodobé paméti. Pokud je interval mezi exponovanim reklamy a naslednym
rozhodnutim vice nez Sest hodin, reklama jiz nema vliv na kratkodobou pamét’ a nedosahuje
tak kyzeného uc¢inku. Ambler a Burne provedli pilotni studii, ve které vystavili dvé skupiny
osob stejnym televiznim reklamam. Jedné skupiné podavali placebo, druhym Propranol,
ktery tlumi emoce. Vyzkum prokézal, Ze osoby, které uzily placebo a u kterych tedy nedoslo
k utlumeni emoci, si reklamy Iépe vybavovaly. (Svétlik, 2017)

Vime, Ze u¢inna reklama musi ménit dlouhodobou pamét’, protoZze mezi vystavenim reklameé
a jejim dopadem na chovani je interval. Jak se této zmény paméti dosahuje a jak ji méfit, je
mén¢ znamé. Zadavatelé reklamy dlouho pouzivali opatieni pro rozpoznéni a zapamatovani,
ackoli byla zpochybnovana. (Ambler, 1999)

pfedchozimu vyzkumu, ktery to tvrdil o kognici. To byl zasadni pralom v chépani
rozhodovaciho procesu. Nicméné Ambler stidle povazuje afekt za kliCovy, ale zaroven
uznava vyznam paméti a kognice pti rozhodovani. Podle Damasia jsou nékteré¢ zvykové

aktivity automatické a zalozené na fungovani paméti. KdyZ musi naSe rozhodnuti byt
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schvaleno jinymi lidmi, pouzijeme racionalni argumenty a kognici. Post-racionalizace se
Casto objevuje pfi nasem rozhodovani. V mnoha pfipadech je klicovym faktorem pro
rozhodovani spravny pocit, ktery dany produkt nebo znacka vyvolavaji. Tyto emoce ¢asto
souvisi s pozitivnimi socidlnimi pocity. Naptiklad si vybereme jiny ndpoj pii prestavce
divadelniho pfedstaveni a jiny v mistnim baru nebo pfi sledovani hokejové ligy. Kvili tomu
reklama Casto vyuZzivéa skuteCnosti, Ze naSe emociondlni vnimani je propojeno s urcitymi
socidlnimi aktivitami nebo udalostmi, aby posilila spojeni mezi znackou a pozitivnimi
emocemi. Tyto reklamni taktiky vychazeji z poznéni, Ze emoce hraji kliCovou roli v nasem

vnimani a jsou navrzeny tak, aby vyvolaly specifické pozitivni emoce. (Svétlik, 2017)

2.5.2 Model LAM

Robert Heath predklada alternativni pohled na to, jak reklama funguje, a to prostfednictvim
svého modelu LAM (Model zpracovani pii nizké pozornosti — Low Attention Model), ktery
je zaloZen na psychologii. Podle Heatha nelze v dne$ni dobé, kdy je trh pfesycen reklamou
a média jsou rozdélena, pfistupovat k reklamé tradicnim zplUsobem, ktery vyuziva
persuasivnich metod a zavisi na pozornosti divdka. Lidé jsou schopni a ochotni vénovat
reklamé jen velmi malou pozornost a vétSinu reklamnich sdéleni vnimaji jen podvédomé.
Proto nizké nebo dokonce nulové hodnoceni téchto reklam neni nutné dusledkem
nedostate¢né kreativity nebo nevhodné cilové skupiny, ale spiSe nizké pozornosti divakd.
(Svetlik, 2017)

Nazev navrzeného modelu naznacuje, Ze reklamni sdéleni je zpracovavano pii nizké
pozornosti, coZ se tyka stavu mysli, ve kterém je reklama zpracovavana. I kdyz vétSina lidi
ma pocit, ze reklama je neoslovuje a neovliviiuje, protoze jim nevénuji pozornost nebo ji
dokonce ignoruji, vyzkumy ukazuji, Ze tomu tak neni. Vé&tSina naSich rozhodnuti je
vysledkem nasi intuice, emoci a instinktii, coz znamena, ze reklama na nas skute¢né piisobi.
Podle Heathe vytvarime v naSem mozku "somatické markery" béhem nasSeho zivota, které
nasledné vyuzivame pii kazdodennich rozhodnutich. (Svétlik, 2017)

Pravé tyto "somatické markery" ukazuji, Ze raciondlni mysleni a emoce nejsou oddéleny, ale
spiSe integrovany. Pokud se naptiklad rodice snazi naucit déti, aby se divaly doleva a
doprava pted prechazenim silnice, tak tento zptisob uceni zpravidla nefunguje, dokud dité
neni konfrontovano s nebezpecim a nezazije silnou emocionélni zkusSenost. Tato zkuSenost
pak vytvaii v mozku silnou pamétovou stopu, kterd bude ditéti pfipominat, jak bezpe¢né

prechazet ulici. Stejné tak se tento princip uplatiiuje v reklamé. (Svétlik, 2017)
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3 PERSUASE

Persuase (persuasivni komunikace) 1. Je pokus o vyvolani zmény v chovani ¢i postoji u
publika. 2. Je obecnou klasifikaci pro ovlivnéni chovani ¢i postoje publika pomoci apelovani
na jejich rozum a/nebo emoce. 3. Je v uz§im pojeti pouZiti racionalnich slovnich argumentt
namisto emocionalnich apelt. (Chandler a Munday, 2020)

Podle R. B. Cialdiniho existuje Sest principu presvédcovani, kterymi jsou spoleCenska
akceptace, respekt, autorita, vzajemnost, oblibenost a zdvazek. (Cialdini, 2009)

Persuase je soucast zivota vSech lidi a je mozno se s ni setkat témét kdekoliv a kdykoliv. Ma
dv¢ zékladni formy. Tou prvni je nase snaha pfesvédcit o né€em ostatni lidi, druhd forma je
piesnym opakem, ostatni lidé se o né€em snazi presvédcCit nas. V piipadé reklamy potom
hovoifime o moznosti presvédcCit vétsi mnozstvi lidi za pomoci masovych médii. V tomto
piipadé lze tvrdit, Ze persuase vyuziva sdéleni k ovlivnéni jejiho piijemce. (Svétlik, 2017)
Bettinghaus a Cody tvrdi, Ze persuase je imyslny pokus osoby o zménu postojli, chovani
nebo presvédceni jiného cloveéka nebo skupiny lidi pomoci pienosu informaci. (Bettinghaus,
1987)

Ptesto, Ze persuase je relativné novy koncept, existuje spousta vykladi. Pti hlubsim
zkoumani toho, co jesté je a co uz neni persuase, neni nutné se upinat na konkrétni vyklad.
PtinosnéjSim se zda rozumné uchopit co nejvice shod z jednotlivych definic, na jejichz
zaklad¢ je mozno uchopit koncept persuase. (Galik, 2012)

V této kapitole budou shody rozdéleny do Etyt odstavcei.

Za prvé — v persuasi se lze shodnout, Ze jde o umyslny pokus né¢koho ovlivnit. Pfi zkoumani
vyroku ,,né¢koho presveéd¢it mizeme nalézt implicitni myslenku, ze se jedna o timyslnou
aktivitu. To mimo jiné znamena, ze dité, které plaCe, protoze pocit'uje potiebu ukojeni hladu,
nevyuziva persuasi, jelikoz se nejedné o umyslnou reakci. (Galik, 2012)

Za druh¢é — persuasi chapeme jako formu komunikace. Pokazdé dochézi k pfenosu urcité
zpravy od toho, kdo ji komunikuje k tomu, kdo ji pfijima, za ucelem vyvolani zddouci zmény
u ptijemce. (Galik, 2012)

Za treti — pokud byla persuase UspéSna, nastava zména duSevniho stavu piijemce. Tuto
zménu lze definovat jako zménu myslenek, pfesvédceni, chovani, ndzoru ¢i postoje osoby
nebo osob. (Galik, 2012)

Za ctvrté — dulezitou ¢asti vykladu persuase je zdiiraznéni svobodné viile. Pfijemce musi mit

moznost svobodné volby a moznost rozhodnout se vyhovét ¢i nikoliv piivodci persuasivni
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zpravy. Lze tedy fict, ze pravé moznosti svobodné volby se persuase lisi od natlaku. (Galik,
2012)

Z odstavci, které jsou uvedeny vySe miizeme vycist, ze sdilenymi soucastmi jsou umyslny
pokus o ovlivnéni, zména dusevniho stavu piijemce, svobodna volba a komunikace. Na
zaklad¢ téchto souvislosti Galik uvadi: ,,Persuase je specifickd forma komunikace, jejimz

cilem je ovlivnit duSevni stav recipienta v atmosféte svobodné volby.* (Galik, 2012)

3.1 Postoje

Postoj, a predev§im koncept zmény postoje se prolind s persuasi, a proto je klicovym
pojmem Vv teorii persuase. V podstaté 1ze postoj definovat jako subjektivni hodnoceni situace
¢1 predmétu. Existuje n¢kolik zdkladnich charakteristik postoji. Postoje si ¢loveék osvojuje,
neni s nimi narozen. Na zaklad¢ toho lze konstatovat, Ze pokud se ¢lovek s informaci ¢i
objektem nesetkal, nema k ni vytvoteny zadny postoj. Postoje také chapeme jako hodnoceni
¢1 kategorizovani, coz znamena, ze k objektu ¢i informaci byla ptfifazena emoce ¢i hodnota.
Postoje také ovliviuji chovani, jinymi slovy, nas postoj ovliviiuje nase smysleni a vnimani
okolniho svéta, diky ¢emuz je ovlivnéno i chovéani. (Galik, 2012)

Chceme-li najit odpovéd na otdzku, jak vznikaji konkrétni postoje, je tfeba hledat v modelu
ABC, aneb afekt, chovani a kognice (z anglického affect, behavior, cognition). Pokud je
postoj k produktu ¢i znacce negativni ¢i neutralni, je spiSe vhodné upiednostnit emocionalni
apel za cilem vzbudit v pfijemci pozitivni reakci, naptiklad ve formé ztotoznéni s reklamou
¢i jeji oblibou, pred apelem racionalnim, ktery je zalozen na exaktnich informacich. (Svétlik,

2017)

3.1.1 Postojova zména

Ackoliv bylo vyse v kapitole uvedeno, Ze cilem persuase je predevsim presveéd¢it publikum
k nécemu, je pravdou, ze hlavné postojova zména a postoj vytvaii predispozice k tomu, aby
byla persuase spésna. Jinymi slovy, je to postoj k danému chovani, ktery urcuje opravdové
chovani. Pravé tohle tvrzeni dovoluje povazovat postojovou zménu jako synonymum

persuase. (Galik, 2012)
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3.2 Teorie persuase a reklama

Persuase ¢i fizeni piijemce sd€leni prostiednictvi reklamy nebo jinych typt komercni
komunikace mé sva omezeni, které maji za tikol zabranit manipulaci. Naptiklad 1ze hovoftit
o ptekondni prahu vnimani jednotlivych spotiebiteld, za ktery se musi reklama dostat. Kvuli
vysokému informacnimu vytiZzeni koncového spotiebitele, byva tento prah relativné vysoko.
Persuasi v reklamé dale také omezuje i to, ze i reklama, kterou spotiebitel vnimal, byva velmi
rychle zapomenuta. Reklamé tvofi bariéru také diive vytvofené postoje konzumentl
reklamniho sdéleni, které 1ze jen téZce zménit, a to i za ptedpokladu, Ze koncového piijemce
houzevnat¢ ,,masirujeme* siln¢j$im a ¢ast&jSim ptisobenim. (Vysekalova, 2002)

Z persuasivniho pohledu na reklamu je mozno piedpokladat, Ze reklama je zalozena na
racionalnich zakladech se sd€lenim, které vychéazi zprincipu USP (Unique selling
proposition) a nabizi tim fadu benefitd. Persuase vychazi z postupt, které udavaji dané

sekvenéni kroky jednotlivych hierarchickych modeld. (Svétlik, 2016)
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4 METODIKA VYZKUMU

Kapitola metodika vyzkumu obsahuje stanovené cile vyzkumného Setieni, stanovené
vyzkumné otazky a metody sbéru dat. Jako metoda sbéru dat byl zvolen kvalitativni vyzkum,
ktery byl provadén pomoci polostrukturovaného rozhovoru. Pro vyzkum této bakalarské
prace byl vybran polostrukturovany rozhovor, vzhledem k povaze vyzkumu. Pfipraveny
scénaf k polostrukturovanému rozhovoru autor testoval na vzorku dvou kolegyn z oboru
marketingovych komunikaci, na jejichz odpovédi neni v praci bran zietel.
,Polostrukturovany rozhovor obsahuje pfipravené¢ otazky, disledné a systematicky
sméfujici k identifikaci vyzkumnych témat pomoci pfistich detailnich odpovédi.
vyzkumnika. Sklada se z témat a otazek, které vyzkumnik musi urcité probrat. Schéma
rozhovoru muze obsahovat pfipravend témata, od jejich vysoce formalizovaného az
k relativné volnému uspofadéani. Na toto jadro navazuji dalSi dopliujici témata a otdzky,
informace piimo spojené s kontextem, mohou pfispét k mnohem lepSimu uchopeni
problému, o ktery se zajimame.* (MiSovic, 2019)

Pro sepsani praktické casti bude autorem zvoleno Sest reklamnich spoti, které budou
rozdéleny do tfi sad. V kazdé sadé budou dva reklamni spoty stejné spoleCnosti, které

vyuzivaji rozdilné modely persuase.

4.1 Cil prace

Cilem prace je urcit, ktery model persuasivni reklamy v reklamnich spotech je pro soucasné
nabizené sluzby nebo zakoupi nabizeny produkt, na zékladé¢ odpovédi na otdzky piredem
pfipraveného polostrukturovaného rozhovoru. Analyza téchto odpovédi povede

k zodpovézeni vyzkumnych otazek.

4.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka ¢. 1: Psobi nové typy persuasivnich reklam na potencionalni zakazniky
1épe, nez staré typy persuasivnich reklam?
Vyzkumnd otazka €. 2: Jak rtizné skupiny rozdélené demografickymi ukazateli nahliZeji na

nové typy persuasivnich reklam?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA ZKOUMANYCH REKLAMNICH SPOTU

Prakticka cast bakalaiské prace je zaméfena na Sest reklamnich spotd, které jsou rozdéleny
do tfi sad. Kazdé sada obsahuje dvé reklamy od stejné spolecnosti z riznych let a reklamni
spoty jsou vybrany tak, aby vzdy byla jedna zamétena na benefity produktu a druhd spise na

pribéh a emoce. V této kapitole budou popsany a kratce analyzovany.

Tradi¢néji jsou starSi reklamni spoty spisSe ty, které se snazi predstavit funkéni benefit
produktu a ty nov¢jsi spiSe presvédCuji divaka pribéhem. Existuji vSak vyjimky, na které

autor pii svém vyzkumu narazil.

5.1 Reklamni spoty spole¢nosti Ceska spo¥itelna

Jak bylo jiz uvedeno v teoretické &asti, Ceskd spofitelna je piikladem spole¢nosti, u které
starsi reklamni spot obsahuje klasickou persuasi pfedstavovanim funkcénich benefiti daného
produktu. Novéjsi reklamni spot apeluje spiSe na zapamatovani spolenosti a s nimi spojené

piijemné emoce.

5.1.1 Ceska spofitelna: NaSe pijéky prominou aZ rok spliceni

Jak uz samotny ndzev napovid4, jedna se o reklamu, ktera se zamétuje pfimo na benefity
produktu od spole¢nosti Ceska spofitelna. Kratky reklamni spot s patnacti sekundovou
metrazi z roku 2016 je prvnim reklamnim spotem, ktery mohli respondenti v rozhovorech
vidét. Ve spotu hraje hlavni roli animovana postava, ktera nijak nesouvisi s predstavenim
benefitli, ke kterym se reklamni spot dostane az v posledni Casti reklamy. Divakovi je
predlozen diivod, pro¢ si zfidit ptijcku pravé u Ceské spofitelny, jelikoz se u dané spoleénosti
muze dockat benefitu odlozeni splatek az o dvandct mésict, pokud bude fadné splacet
pujcku. Timto apeluje pfimo na funkéni benefit daného produktu a nesnazi se u
potencionalniho zakaznika vybudovat trvalej$i vztah za pomoci plisobeni na emoce, nebo

hlubsim ptibéhem.

5.1.2  Ceska spofitelna: Mluvit spolu pomaha

Jedna se o piib&hovy reklamni spot z roku 2022 od spole¢nosti Ceska spofitelna. Jde o
dlouhy ptibéhovy spot, ktery se svou minutu a ptl dlouhou metrazi neptedstavuje zadny
konkrétni produkt, ale spiSe celou spolecnost. Na reklamni spot relativné dlouhy a pomalu
rozvijejici se ptibeh se snazi divaka upoutat emocemi, které piisobi vyhradné na rodinné

zalozené divaky. Piibeh popisuje emotivni cestu mladého chlapce a otce. Otec podporuje
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svého syna v hrani ledniho hokeje a k dosazeni uspécht. Chlapec se potyka s vnitinim
konfliktem, aby nezklamal svého otce a zaroven aby se netrapil u sportu, ktery nema rad.
Hlavni zvrat pfichazi v moment, kdy se chlapec nesméle zepta svého otce, jestli by nemohl
d¢lat néjaky jiny sport nez hokej. Jeho otec, ktery chce chlapce podporovat ve vSem, co déla,
ptikyvne a prostiih prenese divaky zpatky na zimni stadion, kde se vSak chlapec vénuje
krasobrusleni. Findlni zabér, ktery ukazuje znovu milujiciho a podporujiciho otce se synem,
je doprovazen hlavnim sdélenim Ceské spofitelny ,,Mluvit spolu pomaha“. Timto ptibéhem
se Ceska spofitelna velmi pravdépodobné snazi navodit atmosféru podniku, ktery Vas bude

podporovat ve vSem, co délate a jako paralelu pouzil rodinny Zivot.

5.2 Reklamni spoty spole¢nosti Kofola

Spolecnost Kofola je jednim z piikladi spolecnosti, které s ptibéhovymi reklamnimi spoty
zaCaly diive nez konkurence. Prvni uvedeny spot, ktery je z roku 2020, ale divaci jej na
televiznich obrazovkach mohli v plivodni verzi vidat uz od roku 2003, je zalozeny na
pribéhu. Oproti tomu novéjsi reklamni spot zroku 2022 je naopak reklamou, ktera

predstavuje vyhody a benefity daného produktu od spolec¢nosti Kofola.

5.2.1 Kofola: Vanocni spot

Témeéf uz tradicni Vanocni spot z roku 2020 s klasickou metraZzi tficeti sekund od spole¢nosti
Kofola je v Ceské republice ukazkovym piikladem reklamniho spotu, ktery neukazuje zadné
benefity na urcity produkt, ale ptisobi na emoce divdka. Vano¢ni rodinnou atmosféru a
pohodu vykresluje ptibéhem otce, ktery vezme svoji malou dceru do lesa za i¢elem ufiznuti
stromku. Otec vypravi své dcefi o Ceskych vanocnich tradicich, ptedevsim tedy o tradici
vanocniho pistu, ke kterému se poji povést o zlatém prasatku, které ma dité spattit, pokud
vydrzi celodenni pust. V druhé poloviné reklamniho spotu se spole¢nost snazi uvolnit
atmosféru skrz humornou situaci, ve které figuruje prase divoké a témeét legendarni hlaSka
dcery, kterd nemusi drzet vanoc¢ni pust, protoze uz prasatko se zahnutymi zuby vidi v lese.
Reklamni spot tedy pfedevsim s nadsazkou ukazuje tradice a uvolnénou rodinnou atmosféru

v obdobi Vanoc v Ceské republice.

5.2.2 Kofola: MénéVice
Druhy televizni spot od spole¢nosti Kofola se svou metrazi tficeti sekund se fadi mezi
klasické televizni spoty. Ackoliv mize spot vypadat jako piibéhovy, hlavni pointu se divak

dozvi aZ na konci spotu. Pozornému divakovi v§ak neunikne slogan ,,mén¢ je vice®, ktery se
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objevuje v podkresové hudbé uz od prvni tietiny spotu. Slogan odkazuje na piedstaveni
hlavniho benefitu produktu od spole¢nosti Kofola, ktery slibuje mén¢ cukru v ochucenych
napojich od dané spoleCnosti, a tim se snazi divdka a piipadného konzumenta navnadit ke

koupi jiz zminéného produktu.

5.3 Reklamni spoty spole¢nosti Pilsner Urquell

Spolecnost Pilsner Urquell se fadi mezi dalsi spolecnosti, které ve star§im reklamnim spotu
ukazuji spiSe vyhody svého produktu, zaroveinn vSak dany reklamni spot vykazuje také
znamky dlouhodobégjsiho budovani vztahu mezi spolecnosti a potencionalnim zakaznikem.
Novéjsi reklamni spot je potom klasickou ukézkou dlouhodobé persuase, kterd cili na
konzumenty ptes dojimavé emoce a nazev spolec¢nosti je zminén az na konci reklamniho

spotu.

5.3.1 Pilsner Urquell: KdyZ nechodite jen na plzeii, ale i na umélce za vy¢epem

Jak uz bylo uvedeno vyse, prvni reklamni spot z roku 2020 od spolecnosti Pilsner Urquell
vyuzivd 1 dlouhodobé&jsi persuasivni praktiky, jako naptiklad cileni na emoce pomoci
podmanivé hudby, pfestoze se jedna o reklamni spot, ktery predevsim predstavuje benefity
produktu. Terminologie, kterd se vyuziva ve svété piva a ve vycepnich zafizenich, je
v reklamé pouzita jako paralela k uméleckému vystoupeni, mistr vycepni je potom paralelou
pro vystupujiciho umeélce. Reklamni spot se snazi zakaznika ptesvédcit ke konzumaci
daného produktu pies predstaveni benefitil, jako je jedinecnost daného produktu v daném
segmentu, propojeni se zazitkem pii konzumaci produktu a zakaznicky servis, kterého se

konzumentovi dostane pouze u produktu spole¢nosti Pilsner Urquell.

5.3.2 Pilsner Urquell: Kazdy ma sviij diivod k hrdosti

Druhy analyzovany spot od spolecnosti Pilsner Urquell z roku 2022 je silné ptibéhove
zalozena reklama, kterda opét cili pfedevSim na emoce divdka za pomoci podmanivého
ptibehu. Divak muze sledovat piib&éh syna a jeho otce. Otec si syna Zertovné dobira pred
bézeckym zavodem, pravdépodobné proto, Zze v minulosti byl také béZzcem. Prostiih
v reklamé divaka dostane pfimo na bézZecky zavod, kde otec povzbuzuje svého syna, ktery
je tésn¢ pred cilovou ¢arou na prvnim miste, ale dobihd ho soupet. Po chvili soupef zakopne
a syn byvalého zavodnika se rozhodne, Ze pro né&j principy férovosti ve sportu znamenaji
vice, nez samotnd vyhra a rozhodne se soupeticiho zavodnika zvednout na nohy a dokoncit

zavod s nim. Posledni scéna se odehrava v mistni hospod¢, do které spolecné zavitaji otec
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se synem a vycepni se zeptd, jestli syn vyhral. Jeho otec pySné€ prohlasi, ze pro n¢j ano a daji
si spolecné pivo. Reklamni spot pfimo neukazuje zadné benefity daného produktu, pouze

vypravi ptibeh spojeny se znackou.
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6 ANALYZA HODNOCENI RESPONDENTU

Autor se v této kapitole bude zabyvat analyzovanim a hodnocenim odpovédi jednotlivych
respondentli, kteti se dobrovolné ucastnili rozhovort. Kazda otdzka bude analyzovana

jednotlivé a bude obsahovat odpovédi vSech respondenti, kteti na danou otdzku odpoveédeli.

6.1 Odpovédi respondentii na otazky ze scénare

PIné znéni scénare, vcetné odkazii na analyzované reklamni spoty, 1ze najit v ptiloze ¢islo 1
v seznamu piiloh na konci bakalarské prace. Jména respondentii uvedena v bakalatské praci
jsou pozmeénéna, vék a stav pracovni ¢innosti jsou uvedeny pravdivé, aby nedoslo ke
zkresleni interpretace vysledki. Otazky, stejné jako v pIném znéni scénare, jsou v bakalaiské
praci uvedeny v muzském rodé pro lepsi piehlednost, jejich sklonovani probihalo pti

rozhovorech podle preferenci osoby.

Odpovédi respondentit budou vzdy interpretovany, dany do souvislosti zavisejicich na
povaze otazky a porovnany s odpovéd’'mi ostatnich respondentli. Z tohoto komplexu bude

vzdy vyvozen zaver.

6.1.1 Vidél jsi jiz drive tyto spoty? Pokud ano, kdy a kde?

Respondent Karel, dichodce ve veéku 76 let uvedl, ze vid¢él pouze Vanocni spot od
spolecnosti Kofola. Domniva se, Ze spot vidél uz alespon 20 let zpatky. Pozdéji v rozhovoru

uvedl, ze reklamni spoty zaznamena jenom v televizi.

Respondentka Marie, diichodkyné ve veéku 76 let uvedla, ze vidéla vSechny reklamni spoty

v televizi.

Respondent Ivan, diichodce ve vé€ku 75 let uvedl, ze vidél oba reklamni spoty od spole¢nosti

Kofola a Pilsner Urquell a vidél je v televizi.

Respondentka Dagmar, dichodkyné ve véku 74 let uvedla, ze vidéla vSechny reklamni

spoty, kromé reklamniho spotu od Ceské spofitelny z roku 2022.

Respondent Michal, student ve véku 23 let uvedl, ze vidél vSechny reklamni spoty, kromé

spotu Pilsner Urquell z roku 2022.

Respondent Kamil, student ve v€ku 22 let uvedl, ze vidél v televizi jen nékteré reklamni

spoty.
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Respondent Viclav, student ve véku 24 let uvedl, ze kromé¢ reklamniho spotu Ceska

spotitelna z roku 2016 vidél vSechny spoty, a to bud’ v televizi, nebo na YouTube.

Respondentka Michaela, studentka ve véku 20 let uvedla, Ze kromé reklamniho spotu Ceské

spofitelna z roku 2016 vidé€la vSechny spoty, a to bud’ v televizi, nebo na YouTube.

Respondentka Veronika, studentka ve véku 21 let uvedla, ze vidéla pouze ptibéhové

reklamni spoty, vSechny v televizi.

Respondentka Aneta, studentka ve véku 22 let uvedla, Ze vidéla pouze Vano¢ni spot Kofola

2020 a spot Pilsner Urquell 2022 v televizi.

Respondentka Petra, pracujici ve véku 50 let uvedla, Ze vidéla pouze spot Ceska spofitelna

2022 a oba spoty od spolecnosti Kofola v televizi.

Respondent Martin, pracujici ve véku 53 let uvedl, ze vidél vSechny spoty a vid¢l je

v televizi.

Z rozhovoru s respondenty vyplyva, ze napfi¢ zkoumanymi generacemi jsou stale nejvice
vidét reklamni spoty v televizi. Faktory jako v€k, pohlavi ¢i stav pracovni ¢innosti v podstaté
nemaji zadny velky vliv na pocet shlédnutych reklamnich spotii. Nejmlads$i zkoumana
generace, do které spadaji vysokoskolsti studenti, obCas narazi na reklamni spoty i na
internetovém portalu YouTube, ale diky moZnosti na YouTube pteskocit reklamu del$i nez
5 sekund je pro spolecnosti tato moznost zbytecnd, hovotime-li o reklamnich spotech s delsi
metrazi. Dle dat ziskanych z odpovédi se da usuzovat, ze pro vétSinu respondentli je
reklamni spot Ceské spotitelny z roku 2016 piili§ stary, a proto si nevybavuji, Ze by jej kdy
vidé€li. Naopak Vanocni spot od spolecnosti Kofola, ktery na televiznich obrazovkach lze
vidét jiz dlouho, vidé€li vSichni respondenti. Diivodem mize byt ¢asté opakovani vysilani

reklamniho spotu v obdobi Vénoc.

6.1.2 Jaké emoce v Tobé spoty vzbuzuji?

Respondent Karel ve véku 76 let uvedl, ze na néj velmi mile zaptisobila hudba a barvy
v reklamnim spotu od Ceské spofitelny zroku 2016. Druhy reklamni spot od Ceské
spofitelny z roku 2022 respondenta trochu nudil, protoze byl dle jeho slov pfili§ dlouhy, ale
pusobil na né&j celkoveé pozitivné a dodal, Ze se dle jeho minéni snazi reklama vychovavat
rodic¢e skrz ptibéh. Vanocni spot z roku 2020 od spolecnosti Kofola respondenta dojimal,
predevsim kvili Vanocéni atmosfétre. K druhému reklamnimu spotu od spole¢nosti Kofola se

vyjadtil celkové neutrdlné, ptiSel mu trochu vtipny, ale musel se hodné¢ soustfedit na obraz,
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protoze byl dle jeho slov pfili§ tmavy, coz respondentovi vadilo kviili tomu, ze ma kvili
svému véku problémy s vidénim. U reklamniho spotu spole¢nosti Pilsner Urquell z roku
2020 vyjadiil velmi pozitivni emoce. U druhého reklamniho spotu spole¢nosti Pilsner

Urquell z roku 2022 prohlasil, ze na n¢j pozitivné zaptsobila hudba.

Respondentka Marie ve véku 76 let uvedla, Ze v ni vSechny reklamni spoty vzbuzuji

pozitivni emoce.

Respondent Ivan ve véku 75 let uvedl, ze vném vzbuzuji pozitivni emoce piedevSim

reklamni spoty od Kofoly, ostatni spoty jej nechavaji chladnym.

Respondentku Dagmar ve véku 74 let dojimaji piibéhové reklamy, pfedevsim tedy reklamni

spot Pilsner Urquell z roku 2022, kvili férovosti ve sportu.

Respondent Michal ve véku 23 let uvedl, Ze pii sledovani prvniho spotu citil rozpacitost,
druhy ho nudil kvtili délce, u tfetiho citil pobaveni a nostalgii, u ¢tvrtého trapnost, u patého

nedokéze popsat pocity. U posledniho citil nelibost kviili spojeni sportu a piva.

Respondent Kamil ve véku 22 let uvedl, Ze pii sledovani spotii od Ceské spofitelny citil
radost, u Vanocniho spotu spolecnosti Kofola citil nostalgii a u novéjSiho spotu Pilsner

Urquell citil radost.

Respondent Vaclav ve véku 24 let uvedl, Ze pfi sledovani spotu od Ceské spofitelny z roku
2016 citil veseli, u Vanocniho spotu spolecnosti Kofola citil nostalgii, u ptibéhovych spotii

od Ceské spofitelny a Pilsner Urquell citil lidskost.

Respondentka Michaela ve véku 20 let uvedla, Ze pii sledovani spotu od Ceské spotitelny
z roku 2016 citila zmateni, u spotu Ceské spofitelny 2022 se citila pfijemné, u Vanoéniho
spotu Kofola 2020 citila nostalgii, u spotu Kofola 2022 citila pocit trapnosti, u spotu Pilsner

Urquell 2020 citila pozitivni emoce a u spotu Pilsner Urquell 2022 se citila pfijemné.

Respondentka Veronika ve véku 21 let uvedla, Ze pii sledovani spotu od Ceské spotitelny
z roku 2016 citila hravost, u spotu Ceské spofitelny 2022 citila znudéni, u Vanoéniho spotu
Kofola 2020 citila pobaveni, u spotti Kofola 2022 a Pilsner Urquell 2020 necitila zadné

emoce a u spotu Pilsner Urquell 2022 citila lidskost.

Respondentka Aneta ve véku 22 let uvedla, Ze pii sledovani spotu od Ceské spofitelny z roku
2016 citila mrzutost, u spotu Ceska spofitelna 2022 citila pozitivni emoce, u Vanoéniho
spotu Kofola 2020 citila nostalgii, u spotu Kofola 2022 necitila emoce, u spotu Pilsner

Urquell 2020 citila pozitivni emoce a u spotu Pilsner Urquell 2022 citila lidskost.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

Respondentka Petra ve véku 50 let uvedla, ze u vSech spott citila pozitivni emoce.

Respondent Martin ve v€ku 53 let nedokédzal uplné popsat emoce, které citil pti sledovani

spottl.

Z odpoveédi respondentii vyplyva, ze nejCastéji citili pozitivni emoce pii sledovani
Vanocniho spotu Kofola zroku 2020. U tohoto spotu také respondenti nejcastéji citili
nostalgii. Je také zaroven jednim ze dvou spotd, u kterého nevyjadtili zkoumani sledujici
zadnou negativni emoci, pouze Vv jednom pifipadé byla vyjadiena neutralita emoci.
Ptehravany spot je sice z roku 2020, ale zaroven je také mutaci spotu, ktery divaci mohou

sledovat na televiznich obrazovkach jiz dlouhou dobu.

V tésném zéavésu se podle odpovédi respondentd umistil piibéhovy reklamni spot od
spolecnosti Pilsner Urquell z roku 2022, ktery od respondentti ziskal pouze jednu negativni
reakci, presnéji tedy od studenta Michala, ktery vyjadfil osobni nesouhlas se spojenim piva
a sportu v reklamnim sdéleni. U tohoto spotu byla nejcastéji také sklonovana emoce
lidskosti, respondenti se ¢asto vcitili do pfibehu a pozitivné ocenili jeho narativ férovosti ve

sportu.

V ramci emoci respondenti piifadili tfeti misto také reklamnimu spotu od spolec¢nosti Pilsner
Urquell, tentokrat z roku 2020, ktery byl druhy ze dvou reklamnich spotli, ke kterému
se nepoji zadné negativni recenze respondentii. Respondenti ocenili kvalitu provedeni a

informacni hodnotu pfehravaného spotu.

Oba zkoumané reklamni spoty od spoleénosti Ceska spofitelna se umistily na stejném misté.
U ptibéhového spotu z roku 2022 sice pievazovaly pozitivni emoce, ale bylo také nékolik
negativnich, které se pojily predevSim k délce spotu. Pravé diky délce piibchu pfisel
respondentiim, dle jejich slov, reklamni spot nudny a zbyte&né dlouhy. Reklamni spot Ceské
spotitelny zroku 2016 vyvolal pfedev§sim u zkoumaného vzorku studentii rozporuplné
emoce. Zatimco polovina z nich citila pii sledovani spotu radost, druha polovina byla

zmatend, nebo citila az negativni emoce.

Reklamni spot Kofola z roku 2022 pak vyvolal nejméné pozitivnich emoci ve vybraném
vzorku respondentii. Pfevazovaly piedevSim neutrdlni emoce, dva respondenti ztad
vyzkumného vzorku studentii vyjadrili, Ze pii sledovani spotu citili trapnost, ktera dle jejich

slov vychazela z mylné piedstavy Zivota lidi v jejich veéku.
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6.1.3 Libi se Ti vice nové, ¢i starsi spoty?
Respondentu Karlovi ve v€ku 76 let se vice libi star$i reklamni spoty.

Respondentce Marii ve véku 76 let se vice libi starsi reklamni spoty, pouze u spolecnosti

Pilsner Urquell se respondentce vice libi novéjsi reklamni spot.

Respondentu Ivanovi ve véku 75 let se vice libi novéjsi reklamni spoty.

Respondentka Dagmar ve véku 74 let nemad preferenci, co se tyce stari reklamnich spott.
Respondent Michal ve véku 23 let preferuje starSi reklamni spoty.

Respondent Kamil ve véku 22 let nema preferenci, co se tyce stafi reklamnich spoti.
Respondent Véclav ve véku 24 let preferuje spiSe novéjsi reklamni spoty.

Respondentka Michaela ve véku 20 let preferuje spise starsi spoty.

Respondentka Veronika ve véku 21 let preferuje spise starsi spoty.

Respondentka Aneta ve véku 22 let preferuje spise starsi spoty.

Respondentka Petra ve véku 50 let preferuje spise novéjsi spoty.

Respondent Martin ve v€ku 53 let nema preferenci.

Z celkového poctu dvanécti respondenti preferuje Sest respondentt starsi reklamni spoty, tii
preferuji novéjsi reklamni spoty a tfi nemaji preferenci na stafi spotu. Pfedevsim u studenti
vysokych skol ptevlada preference starSich spott, a to u Ctyt z Sesti dotazanych.

6.1.4 Jaky mas postoj ke spolecnosti ¢i produktu?

Respondentka Dagmar ve véku 74 let uvedla, Ze mé pozitivni postoj ke spole¢nosti Ceské

sporitelna, spole¢nost Kofola a Pilsner Urquell jsou respondentce lhostejné.

Respondent Michal ve véku 23 let ma neutralni postoj ke spoleénostem Ceska spofitelna a

Pilsner Urquell, ke spolecnosti Kofola citi lehké sympatie.
Respondent Kamil ve véku 22 let ma pozitivni postoj ke vSem uvedenym spole¢nostem.
Respondent Vaclav ve véku 24 let ma pozitivni postoj ke vSem uvedenym spolecnostem.

Respondentka Michaela ve véku 20 let ma neutralni postoj ke spoleénostem Kofola a Ceské

spofitelna, ke spole¢nosti Pilsner Urquell citi lehké sympatie.
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Respondentka Veronika ve véku 21 let méd pozitivni postoj ke vSem uvedenym

spole¢nostem.

Respondentka Aneta ve véku 22 let mé neutralni postoj ke spole¢nosti Ceska spofitelna, ke

spolecnostem Kofola a Pilsner Urquell ma pozitivni postoj.

Respondentka Petra ve v&ku 50 let ma mirné negativni postoj ke spolenosti Ceské
spofitelna, silné¢ pozitivni postoj ke spolecnosti Kofola a mirn¢ negativni postoj ke

spolecnosti Pilsner Urquell.

Respondent Martin ve véku 53 let ma pozitivni postoj ke spolecnostem Kofola a Pilsner

Urquell, ma neutralni postoj ke spole¢nosti Ceska spofitelna.

Respondenti maji celkové nejpozitivnéjsi postoj vii€i spolecnosti Kofola, na druhém misté
se umistila spole¢nost Pilsner Urquell a nejhiife vidi respondenti spole¢nost Ceska
spofitelna. U studentll je moZno pozorovat nejvysSi miru neutrality, nemaji vyhranéné
postoje viici jednotlivym spolecnostem a nejcastéji se u nich objevoval pozitivni postoj ke
vSem uvedenym spolec¢nostem. Jmenovité se predev§im u studentld projevuje pozitivni

postoj ke spolecnosti Pilsner Urquell.

6.1.5 Dokazal bys seradit reklamni spoty, které jsi vidél, od nejlepSiho po nejhorsi?

Respondent Karel ve véku 76 let setfadil reklamni spoty nasledovné: nejlepsi podle néj byl
Vénoéni spot od spoleénosti Kofola z roku 2020, poté nasledoval spot spoleénosti Ceska
spofitelna zroku 2016, tfeti misto pfisoudil spotu od spolecnosti Pilsner Urquell z roku
2020, ctvrté a paté misto neokomentoval, ale nejhorsi podle respondenta byl reklamni spot

od spole¢nosti Ceska spofitelna z roku 2022 a to predevsim kvili jeho délce.

Respondentka Marie ve veéku 76 let sefadila reklamni spoty nasledovné: nejlepsi podle ni
byl reklamni spot od spolecnosti Pilsner Urquell zroku 2022, druhé misto pfisoudila
reklamnimu spotu Ceské spofitelny zroku 2022, poté nasledoval Vanoéni spot od
spole¢nosti Kofola. Ctvrté misto patiilo reklamnimu spotu spoleénosti Kofola z roku 2022,
na patém misté se umistil reklamni spot Ceské spofitelny z roku 2016 a na poslednim misté

potom spot Pilsner Urquell z roku 2020.

Respondent Ivan ve véku 75 let setfadil reklamni spoty nasledovné: nejlepsi podle néj byl
spot spole¢nosti Kofola z roku 2022, na druhém misté potom spot Ceské spofitelny z roku

2022, tieti misto ptisoudil Vano¢nimu spotu od spolecnosti Kofola z roku 2020, na ¢tvrté
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misto umistil spot od Ceské spofitelny z roku 2016 a posledni dvé mista obsadily reklamni

spoty od spolec¢nosti Pilsner Urquell.

Respondentka Dagmar ve véku 74 let setadila reklamni spoty ndsledovné: na prvnim misté
byl reklamni spot spoleénosti Pilsner Urquell z roku 2022, potom spot Ceské spofitelny
z roku 2016, na tfeti misto umistila Vano¢ni spot Kofola 2020, ¢tvrté misto potom spot
Kofola 2022, na patém misté reklamu Pilsner Urquell z roku 2020 a na poslednim misté

piibhovy spot Ceské spotitelny z roku 2022.

Respondent Michal ve véku 23 let setadil reklamni spoty nasledovné: na prvnim misté
umistil Vanoéni spot Kofola, druhé misto patfilo spotu od Ceské spofitelny z roku 2016, tieti
misto zaujal spot Pilsner Urquell 2020, na étvrtém misté spot Ceské spofitelny 2022, paté
misto pro spot Pilsner Urquell 2022 a na poslednim misté spot Kofola 2022.

Respondent Kamil ve véku 22 let sefadil reklamni spoty nasledovné: na prvnim misté umistil
spot Ceské spofitelny z roku 2022, na druhém misté Vanoéni spot Kofola, tfeti misto spot
Pilsner Urquell 2022, &tvrté misto spot Ceské spofitelna 2016, paté misto spot Kofola 2022

a na poslednim misté spot Pilsner Urquell 2020.

Respondent Vaclav ve véku 24 let setadil reklamni spoty nésledovné: na prvnim misté je
spot Ceské spofitelny z roku 2022, na druhé misto umistil spot Pilsner Urquell 2022, tfeti
misto piisoudil Vanocnimu spotu Kofola 2020, ¢tvrté a paté misto nekomentoval, nejhorsi

je potom spot Ceské spofitelny z roku 2016

Respondentka Michaela ve véku 20 let sefadila reklamni spoty nasledovné: na prvnim misté
je Vanoc¢ni spot Kofola 2020, druhé misto umistila spot Pilsner Urquell 2020, na tfetim misté
Pilsner Urquell 2022, &tvrté misto obsadil spot Ceské spofitelny 2022, na patém misté spot
Kofola 2022 a posledni je spot Ceské spofitelna 2016.

Respondentka Veronika ve veéku 21 let sefadila reklamni spoty nasledovné: na prvnim misté
je Véanocni spot Kofola 2020, na druhém mist€ spot Pilsner Urquell 2022, tfeti umistila spot
Kofola 2022, na &tvrtém misté spot Ceska spofitelna 2016, na patém misté spot Pilsner

Urquell 2020 a na poslednim misté spot Ceska spofitelna 2022,

Respondentka Aneta ve véku 22 let sefadila reklamni spoty nasledovné: na prvnim mist¢ je
spot Pilsner Urquell 2020, na druhém misté spot Pilsner Urquell 2022, na tfeti misto umistila
Vanoéni spot Kofola 2020, &tvrté misto patii spotu Ceska Spofitelna 2022, na patém misté

spot Kofola 2022 a na poslednim misté spot Ceska spofitelna 2016.
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Respondentka Petra ve v€ku 50 let sefadila reklamni spoty nasledovné: na prvnim misté je
Vanocni spot Kofola 2020, na druhém misté€ spot Pilsner Urquell 2022, na poslednim misté

spot Ceska spofitelna 2016. Respondentka nedokézala uréit pofadi ostatnich spoti.
Respondent Martin ve véku 53 let nedokézal urcit poradi spotii.

Na zékladé€ odpovédi respondentt, kteti méli za tikol setadit reklamni spoty do Zzebticku lze
hodnotit, ze nejoblibenéjSim reklamnim spotem je Vanoc¢ni spot od spolecnosti Kofola
z roku 2020. Ten se u vSech respondentt dostal nejhtife na tieti misto v Zebticku. Jako druhy
nasledoval ptibéhovy reklamni spot od spolec¢nosti Pilsner Urquell z roku 2022. Muze
v dtchodu tento spot pfili§ neoslovil, udélili mu ¢tvrté az paté misto a paté az Sesté misto.
Naopak u zen ve stejné veékové kategorii se bezkonkurencné umistil na prvnim misté
v zebticku. I tieti pozici obsadil piibdhovy spot z roku 2022, tentokrat od spoleénosti Ceské
spofitelna. Ten se 1 pfes svou délku t&Sil velké oblibé predev§im u muzi, avSak jeden
respondent jej zatfadil na posledni pfic¢ku, a to prave kvili jeho metrdzi. Posledni tfi pozice
na zebtitku respondentii obsadily produktové spoty, jen s velmi tdsnym rozdilem. Ctvrté
misto patii spotu Pilsner Urquell z roku 2020, na patém misté se umistil spot Kofola 2022 a

posledni misto tak patii spotu Ceské spofitelny z roku 2016.

6.1.6 Po objasnéni apeli, které se v reklamnich sdélenich objevuji, zménil bys néjak

~rw

poradi Zeb¥icku reklam?

Respondent Karel ve véku 76 let by po objasnéni apeli neménil potadi spolecnosti

v zebticku, které¢ jmenoval v predchozi otazce.

Respondentka Marie ve véku 76 let vnima reklamni apely. Po objasnéni apelt nezménila

potadi spolecnosti v Zebticku, které jmenovala v pfedchozi otdzce.

Respondent Ivan ve véku 75 let nevnima reklamni apely. Po objasnéni apeli nezménil potadi

spolecnosti v zebticku, které jmenoval v predchozi otazce.

Respondentka Dagmar ve véku 74 let nevnima reklamni apely. Po objasnéni apelii nezménila

potadi spolecnosti v Zebticku, které jmenovala v pfedchozi otdzce.

Respondent Michal ve v€ku 23 let nevnima reklamni apely. Po objasnéni apelii nezménil

potadi spole¢nosti v zebticku, které¢ jmenoval v predchozi otazce.

Respondent Kamil ve véku 22 let nevnima reklamni apely. Po objasnéni apelti nezménil

potadi spolecnosti v Zebticku, které jmenoval v predchozi otazce.
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Respondent Viaclav ve véku 24 let vnima reklamni apely. Po objasnéni apeli nezménil

potadi spolecnosti v Zebticku, které jmenoval v predchozi otazce.

Respondentka Michaela ve véku 20 let vnima reklamni apely. Po objasnéni apelti nezménila

potadi spole¢nosti v zebticku, které jmenovala v pfedchozi otazce.

Respondentka Veronika ve véku 21 let vinima reklamni apely. Po objasnéni apeltl nezménila

potadi spolecnosti v Zebticku, které¢ jmenovala v pfedchozi otdzce.

Respondentka Aneta ve veéku 22 let nevnima reklamni apely. Po objasnéni apelit nezménila

potadi spole¢nosti v zebticku, které jmenovala v pfedchozi otazce.

Respondentka Petra ve véku 50 let vnima reklamni apely a dokaze je pojmenovat. Po
objasnéni apelii nezménila potadi spolecnosti v Zebticku, které jmenovala v predchozi

otazce.

Respondent Martin ve véku 53 let vnima reklamni apely. V ptedchozi otdzce nedokdzal

sefadit reklamni spoty do Zebfticku.

Vsechny odpovédi respondentll jasné naznacuji, Ze 1 po vysvétleni a pochopeni reklamnich
apelt, které na respondenty pisobily, nemaji vliv na sefazeni reklam do zebticku podle
oblibenosti. Nejlépe ve vnimani reklamnich apelt dopadly zeny, pét ze sedmi Zen jsou si
védomy reklamnich apeld, které na né€ ptisobi pii pfijiméani reklamniho sdéleni. Pouze jedna
vSak byla schopna apely pojmenovat. Muzi si vedou ve srovnani s zenami htife, pouze dva

dotdzani ze sedmi si reklamni apely uvédomuji a jeden respondent se nevyjadiil.

6.1.7 Ktery typ reklam se Ti libi vice?

Respondent Karel ve véku 76 let uvedl, ze u reklamnich spot spiSe ocenuje piedani
informace o produktu ¢i jeho benefitech, proto ma radéji starsi reklamni spoty, které tyto

informace ¢i benefity pfedstavuji astéji nez novejsi, pribéhové reklamni spoty.

Respondentka Marie ve véku 76 let uvedla, Ze ji ptibéhové reklamy zaujaly vice, ale stale

preferuje reklamy, které predstavuji vyhody a nevyhody produktu.

Respondent Ivan ve véku 75 let uvedl, Ze preferuje spisSe ptibéhové reklamni spoty pred

spoty, které predstavuji benefity produktu.

Respondentka Dagmar ve véku 74 let uvedla, ze preferuje piibéhové reklamni spoty pred

spoty, které piedstavuji benefity produktu.
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Respondent Michal ve véku 23 let preferuje u reklamnich spoti informace o produktu a jeho

benefitech.

Respondent Kamil ve véku 22 let preferuje ptibéhové reklamni spoty pted spoty, které

predstavuji benefity produktu.

Respondent Vaclav ve véku 24 let preferuje piibéhové reklamni spoty pied spoty, které

predstavuji benefity produktu.

Respondentka Michaela ve véku 20 let preferuje reklamni spoty, které predstavuji benefity

produktu.

Respondentka Veronika ve véku 21 let preferuje kratké ptibeéhové reklamni spoty pied spoty,
které piedstavuji benefity produktu.

Respondentka Aneta ve véku 22 let preferuje spise reklamni spoty, které predstavuji benefity
produktu, ale ideédlni reklama by podle respondentky kombinovala ptib¢h s predstavenim

benefitii produktu.

Respondentka Petra ve v€ku 50 let preferuje piibéhové reklamni spoty pted spoty, které
predstavuji benefity produktu.

Respondent Martin ve véku 53 let nema preference.

Ze dvanacti respondentd preferuje Sest dotazanych ptribéhové reklamni spoty, pét preferuje
klasické spoty, které piedstavuji benefity produktu a pouze jeden nemé preferenci. Jedna
z dotazanych preferujici reklamni spoty, které pifedstavuji benefity produktu se vSak
vyjadfila, Ze by nejvice ocenila reklamu, ktera kombinuje pfib¢h s predstavenim benefitti.
S urcitou nadsazkou by se dalo tvrdit, Ze takovou reklamou muze byt spot od spolecnosti
Kofola z roku 2022, ktery vSak umistila na paté misto, kdyz byla dotdzana. Demografické
ukazatele jako ve€k ¢i pohlavi dle odpovédi respondentl hraji minimalni roli, vysledky jsou
téméf pil na pul.

V porovnani s otazkou ¢islo 3, kromé jedné respondentky odpovédi respondentt koreluji
s jejich predchozimi odpovéd’'mi, tedy pokud v otazce Cislo 3 odpoveédéli, ze preferuji starsi
spoty, v otazce Cislo 7 potvrdili, Ze preferuji spoty, které predstavuji benefity produktu pred
pribéhovymi spoty. Pokud v otazce ¢islo 3 odpovédéli, ze preferuji noveEjsi spoty, v otazce
¢islo 7 potvrdili, ze preferuji ptibéhové spoty. Pouze u respondentky Veroniky se tyto

odpovédi kiizi, jelikoz v otazce Cislo 3 odpovédela, ze preferuje starSi spoty, ale ma radéji
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ty ptibeéhové. Dva respondenti také uvedli, Ze nemaji preferenci na stafi spotu, ale preferuji

reklamni spoty s pfibéhem.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

7.1 Vyzkumna otazka ¢.1

Pisobi nové typy persuasivnich reklam na potencionalni zikazniky 1épe, nez staré typy

persuasivnich reklam?

Na tuto otazku se 1ze podivat ze dvou uhla pohledu. Pokud bychom brali sefazeni reklamnich
spotl od nejlepsiho po nejhorsi jako smérodatné, pak by byla naprosto jasna odpovéd’ ano,
jelikoZ respondenti umistili vSechny tfi ptibéhové reklamy, které miizeme povazovat za nové
typy persuasivnich reklam, na prvni tfi pozice. Star$i typy, které se snazi presvédcit
zakaznika ke koupi €i vyuzivani produktu tim, Ze predstavi benefity dané¢ho produktu nebo
sluzby, se umistili na poslednich tfech pozicich. Tim je jasné podloZzena skutecnost, ze
respondenti preferuji nové typy persuasivnich reklam a lze tak fici, Ze na né tedy 1 lépe
ptusobi. Tomuto zavéru napomaha i1 skutecnost, ze i po objasnéni apelli, které si Cast
respondentli neuvédomuje, zadny zrespondenti nezménil potfadi odpovédi, coz miize

znamenat, ze respondentiim neni nepiijemny fakt, Ze jsou za pomoci piibéhu manipulovani.

Druhy thel pohledu je zaloZzen na emocich, které respondenti pocituji pii sledovani
pribéhovych reklamnich spotti, mezi nimiz pievazuji pfedevSim pozitivni pocity, mezi které
spada lidskost promitnutd do ptibehu, radost nebo i pobaveni. Navazovani ptijemnych
pocitl, které respondenti citi pfi piijiméani reklamniho sd€leni pak mtize korelovat s pocity,
které si respondenti vybavi pfi zmince o spolecnosti nebo jejich produktu, coz muze vést ke
zméné postoji ke spolecnosti a jejich produktim ¢i sluzbam. Na zékladé¢ odpovédi

respondenttl Ize 1 tak odpovédét na vyzkumnou otazku kladné.

7.2 Vyzkumna otazka ¢.2

Jak razné skupiny rozdélené demografickymi ukazateli nahliZeji na nové typy
persuasivnich reklam?

Respondenti jsou rozdéleni demografickymi ukazateli na dvé skupiny, podle véku a pohlavi.
Ve skupiné vSech Sesti zen nehledé na v€k pfesné polovina preferuje piibéhové reklamy,
které Ize povazovat za novy typ persuasivni reklamy. Druhd polovina naopak preferuje spise
star$i typy persuasivnich reklam, které predkladaji piijemctim reklamniho sdéleni vyhody
produktu nebo sluzby.

Ve skupiné vSech Sesti muzi nehledé¢ na v€k prevlada preference piibéhové reklamy,

presnéji feceno tfi muzi preferuji pribéhovou reklamu pied reklamou, ktera predklada
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pfijemctm reklamniho sdéleni vyhody produktu ¢i sluzby, dva muzi preferuji spise reklamu,
ktera piedklada vyhody produktu ¢i sluzby. Jeden muz nevyjadiil preferenci.

Ve skupiné seniort v diichodovém véku nehled¢ na pohlavi neni jasna preference. Dva
seniofi preferuji ptibéhovou reklamu pied reklamou, kterd predstavuje vyhody produktu ¢i
sluzby. Dva seniofi preferuji naopak reklamu, ktera ptedstavuje vyhody produktu ¢i sluzby
pted piibéhovou reklamou.

Ve skupiné studentli, nehled¢ na pohlavi, také neni jasnd preference, tfi studenti preferu;ji
piibéhovou reklamu pied reklamou, ktera piedstavuje vyhody produktu ¢i sluzby. Tii
studenti preferuji naopak reklamu, kterd predstavuje vyhody produktu ¢i sluzby pred
ptibeéhovou reklamou.

Ve skupiné pracujicich dospélych bez ohledu na pohlavi prevazuje preference piibéhové
reklamy, jelikoZ jeden respondent neuvedl svoji preferenci.

Celkové lze tvrdit, Ze na zékladé¢ odpovédi respondentl je 1épe nahliZeno na nové typy
reklamnich sdé€leni, pfedevs§im tedy kvili vyraznéj$im emocim a jejich vétsi pestrosti, které
respondenti pocit'uji pii sledovani reklamnich spoti, oproti star§Sim reklamnim spotim, u
kterych se vétSina respondentii limitovala pouze na souhrn emoci jako pozitivni, negativni a

neutralni.
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8 DOPORUCENI NA ZAKLADE ANALYZY ODPOVEDI
RESPONDENTU

Jak uz bylo psano vyse, vybranému vzorku respondentil se nejvice libi reklamni spoty, které
v sobé¢ obsahuji ptribeéh, nehled¢ na vékovou kategorii nebo pohlavi. Zaroven se
respondentiim libi starsi reklamni spoty, které byly vSak produktové. Odpovéedi respondentt
na otazku, zda by zménili potadi v Zebiicku po objasnéni apeldl, které na né¢ pisobi v rdmci
reklamniho sdéleni naznacuji, ze respondentim nezalezi na tom, jakym zplsobem jsou
presvédcovani ke koupi produktu. Na zakladé téchto skute¢nosti by autor doporucil vSem
vyse uvedenym spole¢nostem, aby se zaméfily na styl vytvareni a natdCeni reklamnich spotil,
které produkovaly diive a zapojily do nich ptibeh. Podle odpovédi respondentl je mozno
predpokladat, Zze nejvétsi tspéch by meély reklamni spoty, které by spojovali kreativu

drivéjsich reklamnich spott a piibéh z novéjsich reklamnich spott.

Jmenovité spolecnost Kofola se mtize setkat s neuspéchem v cilové skupiné mladsich
divakd, v této bakalatfské praci reprezentovanou studenty vysokych skol, se svou novéjsi
kreativou, jelikoZ se k ni vyjadfili neutralné az negativné. Narazeli pfedevSim na trapnost a
zkreslenou predstavu o zivoté mladych lidi. Z dlouhodobého hlediska ma spole¢nost Kofola
diky dlouhému budovéani vztahu mezi znackou a konzumentem, zndmému také jako

vytvafeni ,,love brandu®.
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ZAVER
Bakalatska prace s ndzvem ,,nové persuasivni praktiky v reklamnich spotech® se zaméftila

na vyuzivani novych modell persuase v televizni reklamé a porovnala je se starymi, stale

vyuzivanymi modely persuase spole¢nostmi Ceské spofitelna, Kofola a Pilsner Urquell.

Téma si autor vybral kviili tomu, Ze se o n¢j aktivné zajima. S presvédcovanim a manipulaci
v reklamé se setkdvame na dennim potradku a mnohdy si persuasivni prvky, které obsahuji,
ani nevSimneme. SpoleCnosti a firmy vyuzivaji nevédomosti, ¢i zdanlivé mylné védomosti
konzumentt ve sviij prospéch a pfinos za pomoci manipulativnich technik. Pfinos této prace
bude pomoci nékterym konzumentim analyzovat reklamni sdé€leni jejich oblibenych ¢i

neoblibenych spolecnosti, které na n€ ptisobi skrz obrazovky jejich televizi.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou Casti. V ramci teoretické ¢asti autor vymezil zadkladni
pojmy, které se vazou k této problematice z hlediska marketingu a psychologie. Také zde
jsou vymezeny pojmy a metody, které¢ se v persuasivni komunikaci vyuzivaji, predevSim
tedy v televizni reklamé. Zakladni shrnuti modela, které bylo tieba znat ke spravnému
vytvoreni praktické ¢asti, je také popsano v teoretické Casti. Posledni kapitolou, kterad je
v teoretické ¢asti popsana, je metodika prace, kterd pojednava o metodice sepsani praktické
¢asti, kde jsou vymezeny vyzkumné otazky a je zde také vytycen cil prace.

V praktické casti byly analyzovéany reklamni spoty vybranych spolecnosti. Na analyzu
reklamnich spotli navazovala kapitola interpretace a analyza odpovédi respondenti, ktera
byla dana do souvislosti, ze kterych byly vyvozeny zavéry a na jejichz zakladé byly

zodpovézeny vyzkumné otazky.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: rozhovory s respondenty

Piiloha P II: scénaf rozhovoru



PRILOHA P I: ROZHOVORY S RESPONDENTY

https://mega.nz/file/dBdyUQvA#Xi82vapwNOM1tpafO50S Ar8VSOflpe&7icXZZHGo8o
U



https://mega.nz/file/dBdyUQyA#Xj82vapwNOMtpafO5OS_Ar8VSOfJpg87icXZZHGo8oU
https://mega.nz/file/dBdyUQyA#Xj82vapwNOMtpafO5OS_Ar8VSOfJpg87icXZZHGo8oU

PRILOHA P II: SCENAR ROZHOVORU

Scénar polostrukturovaného rozhovoru — Bakalarska prace

Uvodni informace:

Ptivitani Gicastnika vyzkumu.

Zapsani demografickych udaju.

Sdéleni informace o nahravani a pouziti pro tcely bakalaiské prace. Vyzkum je anonymni.

Spoty Ceska Spof¥itelna:
- https://www.youtube.com/watch?v=50iw00C6ZNk 2016
- https://www.youtube.com/watch?v=Hn37uNVCQrU&list=PL.7021F9D2A2566B46
2022

Spoty Kofola
- https://www.youtube.com/watch?v=6wGdphivPd4 2020
- https://www.youtube.com/watch?v=DK34XwvI9ro 2022

Spoty Pilsner Urquell
- https://www.youtube.com/watch?v=mGNO7JF-WIQ 2021
- https://www.youtube.com/watch?v=JKdi 1DJhbA 2022

Vidél jsi jiz diive tyto spoty? Pokud ano, kdy a kde? (ptiblizn¢)

Jaké emoce v Tobé¢ spoty vzbuzu;ji?

Libi se Ti vice nové, ¢i starsi spoty? Objasni svoji odpoveéd’, prosim.

Jaky mas postoj ke spolecnosti/produktu?

Dokazal bys seradit reklamni spoty, které jsi vidél, od nejlepsiho po nejhorsi? Proc?

Jsi si jako konzument reklamniho sdéleni védom apelt, které se objevuji ve starych i novych
reklamnich sdé&leni spoleénosti CS, Kofola a Pilsner Urquell?

Objasnéni apeld respondentovi

Po objasnéni apeld, které se v reklamnich sdéleni objevuji, zménil bys potadi?

Ktery typ reklam se Ti libi vice?


https://www.youtube.com/watch?v=50iw00C6ZNk
https://www.youtube.com/watch?v=Hn37uNVCQrU&list=PL7021F9D2A2566B46
https://www.youtube.com/watch?v=6wGdphivPd4
https://www.youtube.com/watch?v=DK34XwvI9ro
https://www.youtube.com/watch?v=mGNO7JF-WlQ
https://www.youtube.com/watch?v=JKdi_iDJhbA
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