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UVOoD

S propagaci sluzeb €1 vyrobkil se potyka kazdy podnik, jenZ si je védomy toho, Ze
1 pokud nabizi sebelepsi produkt a zakaznik se o ném nedozvi, nenaplnuje zakladni
cile své podnikatelské Cinnosti. S rozvojem digitdlniho trhu osloveni zdkaznikl
piinasi podniklim stale $ir§i moznosti, jak upoutat pozornost zdkaznika a prodat jim
vyrobek, o kterém Casto ani neslySeli.

Soucasna situace digitalni trhu potvrzuje fakt, Ze 1 pres stale vétsi investice podniki
do internetové reklamy, z pohledu vyuZzivanych technologii zakazniky, jsou zakaznici
jako uZzivatel¢ internetu daleko napted pied inzerenty. Investuji nemalé prosttedky pro
nakup nejmodernéjsSich technologii, se kterymi tradvi vice volného 1 pracovniho ¢asu.
V online prostoru se tak proto nabizi vétsi nadéje prodat produkt zakaznikovi, jenz
uvidi pravé reklamu daného inzerenta. Internetova reklama vSak neprodava produkty
pouze pres internet, posiluje dalsi prvky jak marketingové komunikace, tak ptivadi
zékazniky do kamennych prodejen.

Internet v komunikaci se zdkazniky ptfedstavuje obrovskou vyhodu a to je znalost
zakaznikl na zaklade¢ jejich aktivit a chovani v online prostoru. Pokrocila prace s daty,
jenZz piinasi stale piesnéjsi definovani publika a behavioralnich profild, tak umoziuje
podnikiim sofistikovan¢j$i varianty cileni, remarketing ¢i dokonce propojovani
kampani s tradicnimi medialnimi néstroji.

Nové piistupy v soucasnych trendech online marketingu také podtrhuje skutecnost,
ktera zachycuje proménu medialniho trhu z pohledu struktury medialnich agentur,
jenz v poslednich letech vznikaji Casto jako specializované digitdlni agentury
sousttedici se pravé na tvorbu propagace V online prostiedi.

Nicméné samotnd internetova reklama pouze tim, Ze uZivatel¢ internetu travi u
svych elektronickych zafizeni stale vice Casu, nezajisti vZdy kyzeny uspéch. Velka
cast pokrocilé internetové populace dokaze pracovat s nastavenim zobrazované
reklamy a nékteré formdaty reklamy zvladne blokovat. Internetova reklama, jak
predstavi tato dizertani préace, nabizi Siroké moznosti a uplatnéni pifi osloveni
cilovych zakaznikl. Vytvofit kreativni, neotfelou kampan, kterd dokaze 1 presahnout
cilovou skupinu se vSak nepodaii vSem tvlrcim ¢i zadavatelim reklamy.

Dizertani prace proto fesi téma, jenz tyto oblasti propojuje, definuje pojeti
internetové reklamy, uvadi ptistupy ke kreativni reklameé a na pozadi nestoji ani cilovy
zakaznik, jenz by mél v marketingové komunikaci hrat hlavni roli. Téma prace na
cilového zékaznika nahliZi z pohledu jeho kulturnich preferenci, narodni kultury, jenz
mu byla dana do vinku kulturnim prostfedim zemé, ve které se narodil a vyristal.
Narodni kultura reprezentovana hodnotami proto ptedstavuje diilezity aspekt kazdého
cilového trhu. V dizerta¢ni praci je feSena kultura z toho diivodu, Ze zaméieni prace
se dotyké jednotného evropského trhu. Odborna teoreticka vychodiska vSak odhaluji,
7ze 1 prestoze mluvime o starém kontinentu, velké ucelené Evropé€, rozmanitost
kulturnich hodnot napfi¢ jednotlivymi zemémi potvrzuji opak. Dokonce do té miry,
ze Evropa od severu na jich dosahuje vétSich kulturnich rozdili nez zépadni a
vychodni kultura v globalnim méfitku.



Pro uzavieni smycky vSech dulezitych hledisek tématu prace, bych se rada vratila
K podnikim, jenz Casto velmi dobfe védi, Ze nefeSeni marketingové komunikace,
Spatnd volba médii Ci stale stejna kreativa kampané neni spravnou cestou. Kreativni
marketingovi  pracovnici podniku at’ samostatné i ve  spolupréci
s medidlnimi/digitalnimi agenturami, jenz piinasi jedine¢na kreativni feSeni, dokazi
casto nemozné. Ve spojeni s respektovanim nejdalezitéjSich kulturnich hodnot
cilovych zédkaznikt, v tomto ptipad¢ Ceskych, jenz jsou kategorizovani 1 dle v€ku, tak
kreativni internetova reklama tvofi pfidanou hodnotu, jenz v této préaci predstavuje
konkuren¢ni vyhodu podnika.

1 ZAMERENI A CiLE DIZERTACNI PRACE

Za hlavni cil dizertacni prace bylo stanoveno vytvofeni konceptu vyuZiti kreativni
internetové reklamy na ceském trhu v navaznosti na kulturni hodnoty ceského
spotiebitele jako faktor zvySovani konkurenceschopnosti ceskych podnika.

Pro dosazeni hlavniho cile, byly definovany 1 dil¢i cile dizertaéni préace:

e Identifikace hodnotovych orientaci ¢eskych spotiebitelli v ndvaznosti na jejich

vek.

e Nalezeni podilu a vyuZiti internetové reklamy v nejefektivnéjSich kreativnich

reklamach v Ceské republice za sledované obdobi 2014 - 2015.

e Identifikace nejvyuzivangjSich formati kreativni internetové reklamy na

ceském digitalnim trhu.

e Ov¢feni vlivu kulturnich hodnot v kreativni internetové reklame.

e Vymezeni konkurenceschopnosti ¢eskych podnikid vyuzitim kreativni

internetove reklamy.

2 FORMULACE VYZKUMNYCH OTAZEK A HYPOTEZ

V navaznosti na cile price a soucasny stav védeckého zkouméni k tématu
dizerta¢ni prace, autorka formulovala nasledujici vyzkumné otazky a hypotézu. Jejich
potadi se nachazi v logickém sledu tak, aby na sebe jednotlivé odpovedi na vyzkumné
otazky/hypotézu svymi dil¢imi vysledky vyzkumu navazovaly.

VOL1.: Které kulturni hodnoty pievladaji v populaci Ceské republiky a mohou

byt komeréné vyuZity v reklame?

VO2: Které kulturni hodnoty jsou naopak pro populaci Ceské republiky méné

vyrazné a jejich komeréni vyuziti v reklamé nezajisti potiebnou

efektivitu?

H1: Hodnotové orientace ovliviiujici spotiebitelské chovani ¢eské populace
jsou zavislé na véku.

VOa3: Jakou mérou se kreativni internetovd reklama podili na ocenénych
kampani v Ceské republice?

VO4: Jaké formaty kreativni internetové reklamy pfedstavuji nejkreativng;si
potencial?



VO5: Jaky vyznam predstavuje kreativita v reklamni kreativni strategii
ve vybranych internetovych reklamach u cilovych zakaznikt 15 — 34 let,
35— 54 let, 55 a vice let a pfedstavuje konkuren¢ni vyhodu podniku?
Odpovédi na jednotlivé vyzkumné otazky budou zpracovany piimo v dil€ich
vysledcich vyzkumné ¢asti 5. kapitoly dizertacni prace, kde bude zaroven potvrzena
¢1 zamitnuta vySe uvedend hypotéza na zéklad¢ statistického testovani.

3 METODOLOGIE ZPRACOVANI DIZERTACNI PRACE

Kapitola vénovana metodologii této prace predstavuje metody a védecké postupy,
tvofi teorii k vybéru vyzkumnych metod a je nadvodem, jaké vybrané metody budou
V ramci zpracovani dizertacni prace ve védeckém zkoumani pouzity. Uvedené metody
plné koresponduji s naplnénim ptedem stanovenych cili.

3.1 CHARAKTER VYZKUMNEHO PROJEKTU

Collis a Hussey (2003) uvadi strukturu vyzkumu v posloupnosti, do které fadi ucel
vyzkumu (odiivodnéni veden¢ho vyzkumu), proces vyzkumu (jakym zplisobem jsou
data sbirana a analyzovana), logiku vyzkumu (zobecnéni ¢i specifikace zkoumanych
skute¢nosti ur€itého vyzkumného projektu) a vystup vyzkumu (vyteSeni dilc¢iho
problému nebo poskytnuti obecnych znalosti k existujici problematice).

Z pohledu #celu vyzkumu se v praci autorky jednalo o vyzkum popisny a
explorativni (vyzkumny). Popisny vyzkum z toho diivodu, Ze popisuje jevy tak, jak
ve své podstaté¢ existuji (Hendl, 2005). Explorativni vyzkum se vyuzivd za
pfedpokladu nedostatecného mnozstvi odbornych studii k feSenému problému
(Hendl, 2005), jenz zjistuje nové skutecnosti (Zhanél a kol., 2014).

Z hlediska procesu vyzkumu bylo vyuzito fenomenologického piistupu, jenz autofi
Baum a Gojova (2014) doporucuji pro vyuziti v socidlnich védach proto, ze se blize
dotyka skute¢nosti a osobniho prozivani respondent.

Aspekt logika vyzkumu odrazi vyzkum induktivni, jenz z pozorovani ojedinélych
jevi, dil€ich vyroki ¢i dilé¢ich poznatki o vlastnostech ¢i procesech vyvozuje obecné
zaveéry. Induktivni piistup se jako vyzkumna metoda castéji vyuziva od dob, kdy ve
veéde nabyla vyznamu metoda pozorovani a experimentu (Janicek, 2014). Zaroven je
vyuzito 1 deduktivniho vyzkumu, protoZe dochazi k vyvozovani novych, logicky
jistych zavéri na zaklad¢ jiz pfedem znamych faktii, predpokladii ¢i tvrzeni (Janicek,
2014; Kr¢ a kol, 2005).

Z hlediska vystupu vyzkumu se jedna o vyzkum fundamentalni (zakladni), jenz
zékon €. 130/2002 Sb. o podpote vyzkumu, experimentalniho vyvoje a inovaci v §2
definuje, Ze typ tohoto vyzkumu je provadeén ,,za icelem ziskani novych védomosti o
zékladnich principech jevli nebo pozorovatelnych skute¢nosti®.



3.2 METODY ZISKAVANI A SHROMAZDOVANI INFORMACI
3.2.1 Data ziskana sekundarnim vyzkumem

Za sekundarni vyzkum Hendl (2005) povazuje ten vyzkum, pomoci kterého jsou
vyuzita data sesbirand jinym vyzkumnikem casto pro rozdilné tcely. Prikladem
mohou byt jiz stavajici statistiky, data z jinych vyzkumi, odborné teoretické
piedpoklady aj.

Zpracovani teoretické Casti prace, na zaklad¢ dikladné analyzy soucasného stavu
poznani interakce ¢eské narodni kultury v Kreativni internetové reklamé, poslouzilo
pro stanoveni cilli dizertani prace, hypotézy a vyzkumnych otdzek. Informace
ziskané reSerSemi odbornych publikaci byly v pribéhu doktorského studia
publikovany.

3.2.2 Data ziskana primarnim vyzkumem

Jak uvadi Kozel a kol. (2011) primarni vyzkum se provadi aZ po provedeni
vyzkumu sekundarniho. Za primarni data lze povazovat data sesbirdna osobné pro
konkrétni zamér vyzkumu, napt. vyzkumnikovi statistiky, reakce na prizkum, piepisy
rozhovort, reakce na dotazniky, zdznamy pozorovani a dalsi.

3.3 VYZKUMNE VEDECKE METODY

Informace shroméazdéné pomoci sekundarniho a primarniho vyzkumu vyzaduji
zpracovani a analyzu pomoci védeckych metod. Ochrana (2009, 2013) uvadi, Ze
klasifikace explana¢nich védeckych metod a jejich vycet se od rliznych autort 1isi.
Jako za jeden z typt védeckého postupu autor zminuje empirické metody (pozorovani,
méieni, experiment) nebo obecné teoretické metody - metody logické (analyza,
syntéza, indukce, dedukce, generalizace, abstrakce, komparace, analogie). Punch
(2008, s. 11) vysvétluje klicovy koncept empirického vyzkumu jako ,, pozorovatelnou
informaci o svété a nékterych jeho aspektech *.

3.4 METODY SBERU DAT
3.4.1 Kvantitativni vyzkum

Hendl (2005) uvadi, ze kvantitativni vyzkum vyuziva ndhodného vyberu,
experimentu, silné strukturovaného sbéru dat pomoci testu, dotaznikii ¢i pozorovani.
Dle autora je tento typ vyzkumu spojovan s hypoteticko-deduktivnim modelem védy,
jenz se sklada z teoretickych poznatkli k vysvétleni problematiky, dedukce, hypotézy,
operac¢ni definice, provedeného pozorovani pomoci méfeni, zavéri o platnosti
hypotézy - testovani hypotézy a na zavér verifikace na zdklad¢ zpétného testovani
teorie.

Dle Hendla (2005) se tradi¢ni kvantitativni vyzkum d¢li na experimentadlni a
neexperimentalni, pti¢emz u experimentalniho vyzkumu vyzkumnik amyslné ptfivodi
konkrétni zménu situace ¢i okolnosti sledovanych jedincli a poté chovani jedincii
sleduje. Neexperimentalni vyzkum se od experimentalniho 1i§i v tom, Ze vyzkumnik



neuplatituje zménu situace €i okolnosti u sledovanych jedinc. Hendl (2005)
doporucuje provedeni pilotni studie pred samotnym vyzkumem.

Do kvantitativniho piistupu véetné experimentu Hendl (2005) fadi dale metody
jako statistické Setreni, oficialni statistiky, strukturovaného pozorovani a obsahovou
analyzu.

3.4.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum, jak uvadi Davies (2007), Disman (2002), pouziva sbéru dat
pro vytvoreni teoretickych poznatkli. Autofi dale uvadi, ze potieba kvalitativniho
vyzkumu vzeSla plivodné zpozadavkii na doplnéni slabych mist vyzkumu
kvantitativniho. Hendl (2005) dodava, ze kvalitativnim vyzkum praveé v socialnich
védach postupné ziskal rovnocenné postaveni s ostatnimi formami vyzkumu. Jak
uvadi Hendl (2005, s. 50), Creswell (1998, s. 12) definuje kvalitativni vyzkum jako
,proces hledani porozuméni zalozeny na ruznych metodologickych tradicich
zkoumani daného socidlniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvari komplexni,
holisticky obraz, analyzuje ruzné typy textu, informuje o nazorech ucastnikii vyzkumu
a provadi zkoumani v prirozenych podminkach. “

Hendl (2005) v piipad¢ kvalitativniho vyzkumu vysvétluje pouziti zakladnich
vyzkumnych otdzek na zacatku vyzkumu, vyplyvajicich ztématu vyzkumu.
Vyzkumnik béhem vyzkumu, sbéru dat a analyzy dat mize otdzky dopliovat ¢i
modifikovat. Proto autor dale hovoii o typech kvalitativniho vyzkumu jako o typu
emergentnim ¢ pruzném. Charakter kvalitativniho vyzkumu se povazuje za
dlouhodoby, casové naroCny, pfiCemz analyza a sbér dat probihaji soucasné,
vyzkumnik vybird svd mista pozorovani ¢i jedince, ovéfuje popisnou, interpretacni
nebo teoretickou validitu vysledki. Autor dale uvadi zékladni pfistupy kvalitativniho
vyzkumu, do kterych tadi pripadovou studii, etnograficky vyzkum, zakotvenou teorii,
nenomologické zkoumani, biograficky vyzkum, zkoumani dokumentii, historicky
vyzkum, akcni vyzkum a kriticky vyzkum.

Hendl (2005, s. 57) dale uvadi, ze ,,sila kvalitativnich dat vsak nespociva v mnoZstvi
sledovanych lidi, ale ve schopnosti vyzkumnika dobre poznat nekolik lidi v jejich
kulturnim kontextu. Testem kvalitativniho vyzkumu neni odhalit zdanlivé nekonecnou
rozmanitost jedinecnych lidskych bytosti, ale osvétlit Zivot néekolika dobre vybranych
lidi.*

Z dlivodu Sirokého rozpéti metod v kvalitativnim vyzkumu budou déle vysvétleny
ty metody, jenZ jsou uplatnény Vv rdmci vyzkumu této dizertacni prace.

Pripadova studie jako velmi diilezita kvalitativni vyzkumna metoda nabizi rozbor
stavu, vyvoje €1 interakci s prostfedim jednoho ¢i vice podniki, jedinct, skupin,
komunit aj., jenz se pozoruji, analyzuji a dokumentuji, aby byly vysvétleny a popsany
jejich stavy a vztahy ke zkoumanym internim ¢i externim faktorim (Zhanél a kol.,
2014).Ptipadova studie proto piedstavuje vyzkumnou metodu podporujici
fenomenologické paradigma a jak uvadi Collis a Hussey (2003), obvykle vychazi z
kvalitativnich dat. Yin (2003) doporucuje metodu piipadové studie v piipadé, chce-li
vyzkumnik pfispét ke znalostem ke zkoumanému socialnimu, individualnimu,



skupinovému ¢i jinému jevu. Autor prave proto doporucuje vyuziti ptistupu piipadové
studie jako vyzkumné strategie v marketingu, sociologii, psychologii, podnikani,
politickych védach a také v mezinarodnich vztazich a ekonomii. Yin (2003) a Collis
a Hussey (2003) definuji nékolik typt ptipadovych studii: vyzkumna (exploratorni),
popisna (deskriptivni), ilustrativni, experimentadlni a explanatorni. P¥ipadovou studii
1ze pojmout jako individualni piipad ¢1 vicenasobnou piipadovou studii. Yin (2003)
proto tyto studie dé€li na typ single a komparativni piipadové studie. Vyzkumnici
Patton (1990) a Perry (1998), tak jak je uvadi Placier (2011) zminuji, ze k podporeni
principll vybéru je nezbytnd informacéni bohatost ptipadd. Dle Yina (2003) dva az tii
piipady jsou akceptovatelné. O ptipadové studii, lze hovofit i jako o mikro-
orientovaném vyzkumu, jenz Hendl (2005, s. 58) definuje nasledovné: ,, Mikro-
orientovany vyzkum se zabyvd interakcemi a chovanim nékolika jedincii.
Uprednostiiuje interpretativni a kvalitativni strategie. Cilem je zjistit hodnotové
orientace, zajmy, motivace ucastnikii. Vychazi se z toho, ze Z jejich jednadni se odviji
vznik vyssich socialnich struktur. “ Yin (2003) doporucuje stanoveni kritérii ptipadoveé
studie, tak aby byly vybrany vhodné ptipady ke komparaci.

Skupinovy rozhovor LukaSova (2010) vysvétluje jako predem piipraveny
ramcovy scénaf, pomoci kterého dany moderator (vyzkumnik) klade respondentiim
dotazy. Dulezita je interakce a vymeéna nazorll mezi ziCastnénymi osobami, jenz
ptispiva k vétsi otevienosti tiCastnikd.

Obsahova analyza cCasto definovand jako kvantitativni metoda je v pojeti
kvalitativni metody nastroj pro detailni prizkumu médii, kdy zalezi na samotném
vyzkumnikovi, jak obsah dat bude analyzovan (Schulz, 2011). Podstatu metody tvofii
otazky, jenz piivodné formuloval H. D. Lasswell, zjistuji ,.,kdo* sd€lil ,,komu*, ,,co*,
jakym , kanalem* a s jakym ,,efektem* (Jonak, 1998).

Analyza dokumenti piedstavuje rozbor dokumentt jinych autord, ktefi jej Casto
vytvoftili za jinym vyzkumnym ¢i tplné€ odliSnym uéelem (Disman, 2002).

3.4.3 SmiSeny vyzkum

Z porovnani ptinost v kazdém typu vyzkumu vyplyva, zZe pouziti obou druhli mize
byt ptinosné pro vétsi vyzkumné projekty. Dle mnoha odborniki, jak uvadi Hendl
(2005), v praxi se pouziti kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu prolina a Casto
oznacuje jako vyzkum smiSeny. Hendl (2005, s. 60) definuje smiSeny vyzkum jako
,»obecny pristup, v nemz se michaji kvantitativni a kvalitativni metody, techniky, nebo
paradigmata Vv rdamci jedné studie.” SmiSeny vyzkum, nazyvany také jako tzv.
,metodologickd triangulace* vyuziva paralelniho zapojeni metod ¢i druhu dat
k jednomu vyzkumnému ucelu. Tento pristup se tak snazi eliminovat nepiesnosti, jenz
by vyuzitim pouze jednoho metodologického ptistupu mohly vzniknout, proto vznika
vetsi pravdépodobnost ziskani validniho a objektivniho obrazu dané skutecnosti
(Pavlica, 2000; Hendl, 2005).
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3.5 POSTUP RESENI DIZERTACNI PRACE

Podrobné schéma postup feSeni DSP viz s. 31 v plné verzi prace.

Vystupem dizertaéni prace je navrh konceptu, proto jej autorka jako védeckou
metodu uvadi dale. Stloukalova (2013, s. 14) ptiblizuje koncept jako metodu
mySlenkové Cinnosti, ,,jenz miize byt jakozZto osobité pojeti véci shrnut do néjakého
nového pojmu (s novym jménem, napr. , teorie relativity“, ,,mem* atd.). VSechny
vedecké pojmy a vSechny vedecké koncepty, rozvadéjici, upresnujici, interpretujici
pojeti védeckych pojmii se mohou stat prostiedky, prostiedniky ,,dobyvani* dalsich
znalosti a plnit tak metodologickou funkci, stat se védeckymi metodami. *“ Autorka dale
ve vyuziti konceptu spatfuje metody védecké Cinnosti, jak myslenkové (pouzity jako
prostfedky k mysleni), tak praktické (slouzici pro realizaci planti praktické ¢innosti).
Pokud je koncept vyuzivan jako metoda védecké Cinnosti, 1ze jej ve véd€ povazovat
za ustaleny koncept, odborny pfistup. PouZiti konceptu je mozn¢ za predpokladu
aplikace této védecké metody na pfedmét zkoumani urcitého oboru, pouZiti
védeckého jazyka (v€dniho oboru) a systému poznatkti (védniho oboru). S pouzitym
pojmem a vystupem dizertacni prace také souvisi pojem konceptualizace, jenz
Kohoutek (1998) vysvétluje jako sémantické vymezovani konceptil neboli vyjadieni
hypotetickych a teoretickych pojmi, kategorii, taktik, strategii ¢1 vzajemnych vztahti
mezi nimi modelujicich a reprezentujicich systematicky urcitou ¢ast svéta, vécné
oblasti, skute¢nosti nebo jevil. Konceptualizace vede k uznani specifického vyznamu
urcitého konceptu pro dalsi védecké ucely. Proces specifikace pfesného vyznamu
konceptu obnasi stanoveni jednotlivych dimenzi konceptu a popis indikatorti pro
méfeni konceptu (Kohoutek, 1998).

4 SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

Kapitola vénovana soucasnému stavu feSené problematiky piinaSi pirehled
odbornych teoretickych vychodisek k tématu dizertacni prace, jenz reflektuji
nejnovejSi pristupy v oblasti feSené problematiky internetové reklamy, kreativni
reklamy, kulturnich aspekti jednotného evropského trhu, metodiky, jenz jsou
vyuzivany pro klasifikaci kulturnich faktorti v mezindrodnim marketingu a jak se vyse
uvedend témata mohou podilet na konkurenceschopnosti v oblasti marketingové
komunikace podnikd.

4.1 INTERNETOVA REKLAMA

Pojem internetova reklama prosel celou fadou odlisnych pojeti, proto nasledujici
souhrn uvadi ta nejpodstatnéjsi z nich.

4.1.1 Digitalni média a marketing

Do digitalntho marketingu odbornici zahrnuji spoustu aktivit, které nabizeji
riznorodé moznosti aplikace elektronické propagace. Mezi vyhody, které pfinasi jak
uzivatellim internetu, potencialnim zakaznikim, tak podnikim, které prostor internetu
stale Castéji vyuzivaji, patii predevSim rychld adaptace uzivateli k vyuzivani a
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nakupovani v digitdlnim prostoru, niz§i néklady na propagaci a rychlé zasaZeni
cilového zakaznika (Baines, Fill, Page, 2013).

4.1.2 Vymezeni oblasti internetova reklama

Internetova reklama, jako soucast digitdlniho marketingu, predstavuje dilezity
zdroj informaci o zékaznicich, zejména v poslednich letech, kdy jejich pocet neustale
roste (Baines, Fill, Page, 2013; Roberts & Zahay, 2013). Autofi online prostor v rdmci
internetové reklamy rozd¢luji do nékolika reklamnich formatt, jako jsou: display
reklama, multimedialni reklama, SEM (Search Engine Marketing), e-mailova
reklama, zdpisy/vypisy v internetovych katalozich.

Na ceském trhu, kde se internetovou reklamou zabyva SPIR (Sdruzeni pro
internetovy rozvoj), k pouzivanym typiim internetové inzerce fadi dale (Effectix,
2013b, SPIR, 2015, SPIR, 2014): obsahovy marketing (Content Marketing),
videoreklama, placené PR clanky, RTB (real-time-bidding), radkovad inzerce
(classifieds), mobilni reklama, PPC reklama, affiliate marketing.

4.1.3 Internetova reklama v Ceské republice

Pocet Ceskych uzivateld internetu na pocatku roku 2015 se ptiblizil k hranici 7
milion®i. Rekordni navstévnost internetu byla zaznamenana také ptes mobilni zatizenti,
kde pocet €eskych mobilnich uzivatelii internetu na pocatku roku 2015 presahl 4
miliony (NetMonitor, 2015a). Penetrace internetu u ¢eské populace tak presahla 70 %
(v€kova kategorie 10+), pricemz u mladych lidi ve v€kové kategorii 10 - 24 let
dosahuje mira penetrace internetu 92 %. Dle studie zpracované od NetMonitor (2014)
internetova populace u této vékové skupiny jiz nema kam rist, s pfibyvajicim vékem
procento lidi vyuzivajici internet zpravidla klesa.

Internetova inzerce v Ceské republice za rok 2014 byla ocenéna &astkou 14,6 mld.
K¢ a v poslednich letech pravidelné zaznamenava desetiprocentni mezirocni narust,
jenz predstavuje investice zejména do reklamy ve vyhledavani, bannerove display
reklamy ¢1 videoreklamy. Podniky inzerujici do internetové reklamy tak primérné
touto cestou investuji kolem 20 % svych reklamnich vydaji. Internetova reklama se
Vv soucasné dob¢ tadi na treti misto v mnozZstvi investovanych prostiedki (1. misto —
TV —42 %, 31,2 mld. K¢, 2. misto — tisk — 24 %, 17,5 mld. K¢) (SPIR, 2015). Detailni
informace o vyvoji internetové reklamy v Ceské republice v grafické podobé nabizi
ptiloha ¢. 1.

Reklama prodana modelem RTB zaznamenala v letech 2013 a 2014 nejvyssi
narist, ktery pfedstavoval v meziro¢nim porovnani 100% zvySeni vyuzivani tohoto
zpusobu reklamniho prostoru na internetu. I piesto, ze se jednd o nejnovejsi nastroj
internetové reklamy, ktery v utracené inzerci zaujima posledni pozici, rlst je
odborniky piedpokladan i na rok 2015 i 2016 (SPIR, 2015). Jak dopliiuje H1.cz!

! Hl.cz piedstavuje inovativni esky podnik zamé&fujici se zejména na poradenstvi a tvorbu kampani v oblasti online
marketingu, je drzitelem ocenéni za nejlep$i online kampané: Internet Effectiveness Awards, WebTop100 nebo Ceska
cenu za PR. Prvni ¢esky podnik, ktery se stal autorizovanym konzultantem pro Google Analytics i Google AdWords.
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(2015), RTB v sob¢ skryva velky potencial, protoze na rozdil od klasické display
reklamy dokaze kazdému unikatnimu navstévnikovi internetu zobrazit jinou reklamu
na zéklad¢ jeho z4jmi, interakci s webovymi strankami inzerujiciho podniku nebo
jeho reklamou. RTB nabizi 1 moznosti zacileni na ¢eské uzivatele internetu, ktefi se
pohybuji na zahrani¢nich webovych strankach (H1.cz, 2015).

Trend vyuzivani internetové reklamy, nejcastéji display reklamy, se v soucasné
dob¢ nachazi i v oblasti remarketingu. Remarketing piedstavuje techniku, jejimz
cilem je ptivést zpét na webové stranky zakaznika, ktery nedokoncil svlij ndkup a to 1
v dob¢, kdy si prohlizi jiny obsah internetu (Zdarsa, Faborsky In Kolektiv autori,
2014, Janouch, 2014).

4.1.4 DalSi nastroje propagace jako soucast internetové reklamy

V poslednich letech zaznamenal nebyvaly rozvoj Search (Engine) Marketing
(SEM), zptisob propagace, ktery placeny ¢i dobie optimalizovany obsah zvyrazni pied
ostatni vysledky vyhledavani v internetovych prohlize¢ich (SEMPO, 2014; Baines,
Fill, Page, 2013): SEO (Search Engine Optimalization), PPC reklama (Pay per
Click/Paid Placement), kontextova reklama (Contextual Advertising), optimalizace
digitalnich zdroji DAO (Digital Asset Optimalization), placeni inkluze (Paid
Inclusion) — zpisob zobrazovani vysledki ve webovych vyhledavacich jako pfirozené
vysledky ¢i placené odkazy.

E-mail marketing, jako dalsi nastroj marketingové komunikace na internetu,
vyzaduje souhlas se zasilanim ze strany pfijemce (Baines, Fill, Page, 2013, IAB,
2010). Lze ho ¢lenit na (Penkala In Kolektiv autorfi, 2014): propagacni newslettery
(obdoba e-mailového marketingu), welcome process (e-mail zaslany pro ptidani
noveho kontaktu do firemni databéaze), mikrokampané (e-maily pro uzce definovanou
skupinu zdkazniki), kampan pro zachranu zakaznika (e-mail pro zakaznika, jenz
opustil nakupni kosik), rozsifena nabidka (e-mail pro zdkazniky, ktefi v newsletteru
klikli na odkaz urcit¢ho sortimentu) a ptani k svatku/narozeninam ¢i pravidelné
upominky.

Zajimavé zpracované internetové kampané, ukryvajici v sobé viralni potencial,
dosahuji viralniho Sifeni samotnymi uzivateli a to nejcastéji pres socialni sité. Virdalni
marketing tak odbornici oznacuji jako e-WOM (electronic-word-of-mouth), protoze
stejné jako WOM vychazi z individuéalniho pfistupu k zdkazniklim (Swanepoel et al.,
2009).

Socialni média vyuzivaji internetové a mobilni technologie pro vytvoieni vysoce
interaktivni platformy, ktera uZivatelim internetu, at’ jednotliveim tak komunitam,
slouzi pro sdileni, spoluvytvafeni informaci ¢i diskuze a kde tito uzivatelé¢ maji
moznost upravovat generovany obsah (Kietzmann, 2011): socidlni sité, blogy,
mikroblogy, podcast, RSS.

Rozsah definice mobilniho marketingu ¢i marketingu pro mobilni zafizeni se
s rozvojem novych technologii stale rozristad. Nejaktualnéjsi pieklad pojmu mobile
marketing se dle Krkosky In Kolektiv autori (2014), Ignatius (2013) presouva do
oblasti marketingu mobilnich aplikaci.
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4.2 KREATIVNI REKLAMA
4.2.1 Vymezeni pojmu kreativita

Howkins (2001, 2009) In Kloudova a kol. (2010, s. 24) definuje kreativitu jako
,,schopnost vytvorit néco nového “ a zaroven kreativitu vnima jako vnitini, osobni a
subjektivni projev, autor dale dodava, Ze kreativita mize fidit inovace, ale obracen¢
to vSak neplati.

4.2.2 Vyuziti/chapani kreativity v reklamé

Reid a kol. (1998) definovali kreativni ndpad v reklam& jako originalni a
piedstavivou myslenku, ktera dokaze vyprodukovat cilené fizenou a problém feSici
aspektem uspésne reklamy. Samotné upoutani pozornosti, originalita a predstavivost
pro kreativni reklamu vSak nestaCi. Reklamni sdéleni musi vést k naplnéni
marketingovych cili a byt tak konzistentni s integrovanou marketingovou
komunikaci organizace (Smith et al., 2008). Svétlik In Kloudova a kol. (2010)
podotyka, Ze kreativita jako soucast reklamniho plisobeni je nejmeéné védecky
prozkoumany aspekt reklamy a zaroven jedna znejdalezitéjSich soucasti
marketingové komunikace.

4.2.3 Fungovani/principy kreativity v reklamé

Jak uvadi Horiidk (2014), projev kreativity reklamnich kampani pfedstavuje stejny
princip jako u pojeti samotné kreativity. Kreativita v reklamé proto pracuje na
principu myslenkové originality a principu uZite¢nosti.

Svétlik In Kloudova a kol. (2010) vysvétluje, ze aby reklamni sdé€leni prokazalo
originalitu, musi spliiovat podminku relevance, tzn. obsahovat néco, co je pro
recipienta prospeSné €1 dilezité. Za soucést relevantni reklamy autor povazuje velké
mnozstvi empatie, vciténi se do cilové skupiny a zaroven zaplsobeni na smysly
recipienta. Do prvkil ,,odliSeni se* od konkuren¢ni reklamy autor zahrnuje prvky jako:
originalita, flexibilita, syntéza, umélecky projev.

4.2.4 Vyznam kreativity v reklamni kreativni strategii

Reklamni odbornici a akademici, jak uvedl Svétlik In Kloudova a kol. (2010), se
shoduji, Ze zdkladni podminkou Gspésné a efektivni reklamy jsou:

e kvalitni reklamni strategie skladajici se z marketingové a kreativni strategie
(strategie sd€leni, reklamni apel, informacéni obsah, format reklamy, zplisob
realizace reklamy)

e originalita a kreativita reklamy.

4.2.5 Efektivita kreativni reklamy

Jadrem uspéSné neboli efektivni kampané je bezpochyby zéavislost zapracované
kreativity v kreativni reklamni strategii. Podstatou efektivni reklamy je cilova

14



orientace na zdkaznika a definice cilti, které Svétlik In Kloudova (2010) stanovuje jak
pro individualni uroven spotiebitele (zvySeni pozornosti o produktu/znacce, znalost
reklamy, obliba reklamy, pozitivni postoj k reklam& a piesvédCeni o nékupu
produktu), tak z hlediska firemni Girovné, tzn. dosazeni stanovenych marketingovych
cili (prodej, obrat, aj).

4.2.6 Méreni kreativity v reklamé

Reinartz (2013) kreativitu pouzivanou nejen v marketingové oblasti povazuje za
soucast divergentniho mysleni, kdy navrhované feSeni problému neni omezenou
pouze jednim spravnym feSenim, tak jak tomu je u mySleni konvergentniho.
Divergentni mysleni, které je vyuZivano v nalezeni neottelé¢ho, unikatniho ¢i nového
napadu autor povazuje za kreativni. Ke svému tvrzeni dodava, ze kreativita mize byt
fizena a méfena.

Svétlik In Kloudova (2010), Svétlik (2012) rozebira zplisoby méfeni kreativity
pomoci psychometrickych testli ¢i znalecké expertizy. VétSina psychometrickych
testl se zabyva zjiStovani miry kreativity jednotlivce, nékteré testy z testli byly
vyuzity pravé do oblasti reklamni kreativity. Testy znalecké expertizy autor dle El-
Murad & West (2004) hodnoti jako techniky, pomoci kterych nelze objektivné
vyjadiit kritéria kreativity.

V oblasti marketingu a hodnoceni miry kreativity reklamy odbornici doporucuji
vyuzit TTCT (Torance Tests of Creative Thinking) dle Torrance (Reinartz, 2013;
Reinartz & Saffert, 2013c). Reinartz a Saffert (2013a, 2013b) ve svém vyzkumu
navazali na model Smithe et al. (2007), jenz se zaméfil na dimenze reklamni
kreativity, které byly ¢astecné popsany v podkapitole 1.2.3. Smith et al. (2007) dle
citovanych autoru kreativitu spattuje jako ,,rozsah, v jakém reklama obsahuje znacku
nebo exekucni prvky, které jsou odlisné, nové, neobvyklé, originalni, jedinecny, atd.*
(Reinartz & Saffert, 2013a).

Kompletni model determinantii a efektd kreativity v reklamé dle Smithe et al.
(2004, 2007, 2008) je zalozen na Sesti oblastech: divergence, relevance, piijeti
reklamy zdkaznikem a jeho odezva, kvalita zpracovani, celkova kreativita, celkova
divergence a relevance.

4.3 KULTURNI ASPEKT JEDNOTNEHO EVROPSKEHO TRHU
4.3.1 Vymezeni pojmu kultura

Kulturu v sirsim pojeti Hofstede a Hofstede (2005) chape jako: ,, mentalni program
a kolektivni programovani mysli, jenz odlisuje prislusniky jedné skupiny/kategorie lidi
od prislusnikii jiné skupiny/kategorie lidi.
4.3.2 Narodni kultura

Priicha (2010) vysvétluje, Ze kazdé etnické spoleCenstvi (narod), ma svoji vlastni
kulturu, respektive etnickou (narodni) kulturu. Hofstede a Hofstede (2007) rozumi
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narodni kulturou i1 narodni charakter. Pricha (2010) zmitiuje hodnoty, které jsou
hlavnim znakem nérodni kultury.

4.3.3 Ceska narodni identita

Vlachové a Rehakova (2009) charakterizuji Geskou narodni identitu na zakladg
teritorialni identity, obrazu ndroda, narodni hrdosti, lasky pro narod a patriotismu.
Aspekt teritorialni naleZitosti (Slovék narozeny v Ceské republice, s éeskym
matefskym jazykem a Zijici v nasi vlasti, je povazovan za Cecha) predstavuje kulturni
a politické zapojeni jedince do déni v zemi. Dle Holého (2001) Cesi maji tendenci
davat najevo svoji narodni hrdost, tykajici se narodni kultury, ale ne ve vztahu ke své
zemi. Vlachova a Rehakova (2009) zmitiuji slabé projevy patriotismu Cechil. Jako
piiklady uvadi evropsko-optimistické politiky, slabou narodni ideologii, nizkou
toleranci K jinym narodiim a rasam aj. Autorky naopak za silny projev patriotismu
povazuji slaveni vzniku Ceskoslovenska (1918) dnem 28. i{jna vice neZ samotného

vzniku Ceské republiky ke dni 1. ledna (1993).

4.3.4 Vyzkum kulturnich hodnot v Ceské republice

Vyzkumem kulturnich dimenzi v Ceské republice s vyuzitim Hofstedeho metody
VSM 94 se v poslednich letech zabyvalo hned né€kolik vyzkumnik{. Kromé klasické
Hofstedeho studie publikovali vysledky svych vyzkumi taktéz Svétlik a kol., (2005,
2008) a Kolman et al. (2003).

4.3.5 Strategie ¢eské reklamy

Koudelova a Whitelock (2001) za hlavni formaty ceské televizni reklamy
V porovnani s reklamou britskou zminuji napt. problém a jeho teSeni, porovnani
produktli, oby€ejny Clovek, dite, prekiiceny hlas a hudba. Taylor, Bonner a Dolezal
(2002) poukazuji na velkou miru skepse v pfijimani reklamy ceskou spoleCnosti a
vysvétluji to napt. na neefektivnim zprostfedkovani informaci, velkém mnoZstvi
reklam, jenZ se po padu komunismu na ¢eském trhu objevily. Dianoux, Kettnerova a
Linhart (2006) v porovnani ¢eské a francouzské reklamy poukazuji v tisténé reklameé
— Casopisech na mens$i format reklamy v ¢eskych casopisech nez je tomu na
francouzském trhu, dale men$i vyuziti barev a nevyobrazovani cilové skupiny
v samotné reklamé (reklama uréena pro seniory a déti). Ceska reklama také Gastéji
zdlraziiuje cenu produktu, z ¢ehoz vyplyva cenova citlivost spottebitele, pro kterého
je cena rozhodujicim faktorem pii koupi. Millan a Mittal (2010) zkoumaji strukturu
spotiebitelskych nézorti a postojli k Ceské reklamé. Svétlik (2011) uvadi Casté
piejimani kreativni strategie z némecké do Ceské reklamy, projevujici se ve
zdlraznéni apelu ptatelstvi a druznosti. Z britské reklamy tvofi ptibuzny znak humor,
ktery v némecké reklamé zastoupen neni.
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4.3.6 Segmentace evropského trhu dle kulturnich rozdili

Jak uvadi Svétlik (2004), segmentaci trhu je mozné provést na zédklad¢é nékolika
faktorii, zejména etnické piislusnosti, jazyka, naboZenstvi nebo piislusnosti k narodu.
souzitim n&kolika etnickych skupin, jako je napf. Lucembursko, Belgie a Spanélsko.
Hofstede (2001) definoval evropsky kulturni systém ve tiech skupinach dle
geografické 1 jazykové blizkosti: anglo-saské a némecky mluvici zemé, roméanské a
skandinavské zemé&. Usunier (2000, 2009) déli zem¢ Evropské unie na tzv. zény
kulturni sptiznénosti, jenz se velice podobaji geografickému uspotadani Evropy.

4.4 METODIKY POUZIVANE KE KLASIFIKACI KULTURNICH
FAKTORU V MEZINARODNIM MARKETINGU

Geert Hofstede (1980) predstavil sviyj model kulturnich dimenzi skladajici se
pivodn¢ ze Ctyf bipolarnich dimenzi: vzddlenost mocenskych pozic (PDI),
individualismus/ kolektivismus (IDV), maskulinita/femininita (MAS) a index
vyhybani se nejistote (UAI). V pribéhu 80. let 20. stoleti, ptivodni model, Hofstede
and Bond (1984) doplnili model o patou dimenzi: dlouhodobad vs. kratkodoba
orientace (LTO).

Fons Trompenaars a Charles Hampted-Turner (1993) identifikovali sedm
kulturnich dilemat. Kazdé dilema se sklada ze dvou alternativ. Patii mezi né:
universalismus vs. partikularismus, individualismus vs. kolektivismus, specificky vs.
difuzni, neutrdlni vs. afektivni, ziskany vs. pripsany status, sekvencni vs. synchronni a
interni vs. externi orientace (Trompenaars & Woolliams, 2004).

Schwartzova teorie nyni zahrnuje jedenact hodnot, fadicich se k individualnim ¢i
kolektivnim z4jmim, ptipadn€ k obojimu. Mezi tyto hodnoty patii: samostatnost,
stimulace, poZitkarstvi (hédonismus), uspéch, moc, bezpecnost, konformismus,
tradicionalismus, benevolence a univerzalizmus.

Kulturni dimenze v projektu GLOBE dle House jsou oproti pfedchozim modelim
rozSifeny celkem na devét oblasti, mezi které patii: asertivita, vvhybani se nejistote,
vzddlenost moci, kolektivismus [ (instituciondlni kolektivismus), kolektivismus II
(skupinovy kolektivismus), rovnost pohlavi, casova orientace, vvkonovad orientace a
humanni orientace (House et al., 2004).

45 KONKURENCESCHOPNOST KREATIVNI INTERNETOVE
REKLAMY V KONTEXTU ZNALOSTI KULTURNICH HODNOT

Konkurenceschopnost je v piipadé dizertaéni prace vztazena ke schopnosti podniku
prosadit se v rdmci konkurence na poli kreativni internetové reklamy a znalosti cilové
kultury, které je reklamni sdéleni prostfednictvim internetové reklamy sdélovano.
Autorka nicméné  vysvétli  zdkladni pojmy  konkurenéni vyhody a
konkurenceschopnosti, poté je navdze na propojeni dil¢ich témat dizertacni prace.
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4.5.1 Konkurené¢ni vyhoda a konkurenceschopnost

Porter (1985) definoval konkuren¢ni vyhodu jako schopnost podniku bud’
efektivnéji poskytovat srovnatelnou hodnotu zdkaznikovi nez konkurence (nizkymi
naklady) nebo vykonavat ¢innost za srovnatelnou cenu, ale jedine¢nymi zptlisoby,
které vytvari vétsi kupni hodnotu nez konkurence a tim Ize zvysit 1 cenovou pfirazku
za produkt (diferenciace). Hitt a kol. (2004) uvadi, Ze podnik disponuje konkuren¢ni
vyhodou, pokud dokaze implementovat takovou strategii, kterou konkurenti nejsou
schopni napodobit, pfipadné by to pro né bylo velmi nakladné. Autofi pracuji s pojmy,
jenz vytvafi zéklad konkuren¢ni vyhody: zdroje, schopnosti a zdkladni kompetence
podniku. Za zdroje povazuji kapital (fyzicky, lidsky a organizacni), dovednosti
zaméstnancl, patenty, finance a talentovani manazeti; schopnosti jsou definovany
jako kapacita integrované vyuzit zdroje k vykonavani aktivit ¢i Uloh a zakladni
kompetence ptedstavuji ty schopnosti, jenz lze vyuzit jako zdroj konkuren¢ni vyhody
v porovnani s konkurenty. Ve schopnostech Hitt a kol. (2004) spatiuji schopnosti
manazerske, do kterych vyzkumnici fadi pravé schopnosti marketingove.

K pojmu konkurenceschopnost Porter (1985) uvedl, Ze je tvofena konkuren¢nimi
vyhodami, jenZ podniku umoznuji byt pfed svymi konkurenty. Volnym piekladem
tohoto pojmu dle uvedeného autora 1ze konkurenceschopnost definovat jako vlastnost
soutézicich (v tomto ptipadé podniki), schopnych zacastnit se soutéze (podnikat)
V trznim prosttedi.

4.5.2 Konkuren¢ni vyhoda v reklamé a na mezinarodnim trhu

Dle Zicha (2010, s. 60) konkuren¢ni vyhoda a koncepce uspéchuschopnosti
predstavuje ,, pristup ke strategii, ktery klade diiraz na cilovou orientaci, rozvoj zdrojii
jako zdkladu konkurencni vyhody a potiebu vymezit pozici firmy v ramci okoli, ve
kterém pusobi, a to i ve smyslu jejiho dalsiho rozvoje.“ Pottebu vymezeni pozice
firmy v ramci okoli mizeme v mezinarodni reklam¢ chapat kulturni prostiedi, jenz je
nutné dekodovat (Vysekalova, 2009).

Marketingové pojeti konkurenéni vyhody a konkurenceschopnosti, tak jak jej uvadi
Cichovsky (2002, 2013a) vychazi z predpokladu, Ze zakaznici a spotiebitelé se pii
nakupnim chovani a rozhodovani orientuji zeyména na konkuren¢ni vyhody produktii
a producentli, jenZz jsou jim komunikovany prostfednictvim marketingové
komunikace.

4.5.3 Konkurenceschopnost kreativni internetové reklamy

Jiz Blazkovd (2005) definovala jasnou a detailni koncepci internetové
marketingové strategie, jenz podniku pomuize zajistit konkurenéni vyhodu na trhu.
Dle Swaan Arons et al. (2014) rozvoj socidlnich a digitalnich médii zménil strategii
marketingovych tymi a jejich tradi¢ni roli, kterou zminuje Blazkova (2005).
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46 SHRNUTI SOUCASNEHO STAVU VEDECKEHO POZNANI

Kapitola vénovéna teoretickym poznatkiim soucasné feSené problematiky piinesla
n¢kolik poznatkli a dulezitych zavérh. Pristup k pojeti internetové reklamy nelze
definovat omezenym poctem druhi reklamy ¢i pouzitych formatt. Jeji mnoZstvi se
neustale rozrustd a nabizi tak Siroké uplatnéni podnikiim, jenz Se bez prezentace
v digitalnim prostoru neobejdou. I piesto, Ze marketingova komunikace jako celek,
ma pomérné ustalend pravidla na rozliSeni jednotlivych druhi propagace, digitalni
marketingovd komunikace se s internetovou reklamou prolind natolik, Ze spoustu
piistupli 1ze povazovat za druhy internetové reklamy. Kreativni reklama v efektivni
komunikaci se zdkazniky v online prostoru nachédzi své uplatnéni a vychédzi ze
zakladnich premis originality a relevance pro zdkaznika. Kulturni aspekt jako faktor
jednotného trhu poukazuje na dilezitost respektovani kulturnich hodnot cilového
zékaznika a metodiky pro hodnoceni kulturnich faktorti uvadi jednotlivé ptistupy, jenz
lze nejen v marketingové komunikaci vyuzit. Posledni cast prace vénovana
konkurenceschopnosti podnikt pftiblizila aplikaci internetové a kreativni reklamy
V navaznosti znalosti ndrodni kultury tak, aby znamenala konkuren¢ni vyhodu pro
podnik. Soucasné piistupy dokladaji, ze internetova reklama vyuzivajici kreativnich
prvkll vytvari konkuren¢ni vyhodu v digitalni komunikaci podnikd.

5 PRIMARNI VYZKUM ZKOUMANE PROBLEMATIKY

Vyzkumna ¢ast dizertaéni prace piinasi tii ¢asti zkoumané problematiky, postup
zpracovani a dil¢i vysledky vyzkumu.

51 POSTUP ZPRACOVANI VYZKUMU

Vlastni vyzkum dizertaéni prace je autorkou c¢lenén do tii oblasti, jenZ jsou
zachyceny dle potadi pribéhu zpracovani vyzkumu. Nasledujici ¢asti vyzkumu
zahrnuji:

1. é&ast: Vyzkum hodnotovych orientaci Ceskych spotiebiteli (kvantitativni
vyzkum) analyzuje chovani ¢eské populace jako celku a dale charakterizuje ceské
spotiebitele ve tfech v€kovych kategoriich (15 - 34 let, 35 - 54 let a 55 a vice let).
Hodnotové orientace, jak bylo pfedstaveno v souc¢asném stavu védeckého poznani,
vystihuji prvky kultury daného naroda. Zde konkrétné¢ bylo pouzito surovych dat z
vyzkumu dle European Social Survey (ESS) v Ceské republice, vyuZivajici metodiky
Schwartzova portrétu hodnotovych orientaci. Data jsou sbirana kazdé dva roky a v
rezimu "open access" dostupna registrovanym vyzkumnikiim na webovém portalu
datového archivu Norwegian Social Sciences Data Service:
http://www.europeansocialsurvey.org/. Zpracovana data autorkou prace byla sbirdna
Vv roce 2014, dostupna na vyse uvedeném portalu od listopadu 2015.

2. &ast: Vyzkum Kreativni internetové reklamy v Ceské republice (kvalitativni
vyzkum) propojuje kreativni reklamu ocenénou v ramci Sesti vyznamnych soutézich
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reklamni produkce v letech 2014 a 2015, jenz bud’ jako celd kampan nebo jeji ¢ast
byla vedena v internetovém prostoru pomoci definovanych druhti internetové reklame
piedstavené v odbornych teoretickych vychodiscich v pfedchozi kapitole dizertacni
prace. Tento vyzkum tak propojuje dvé dulezité oblasti: kreativni a internetovou
reklamu.

3. fast: Vyzkum ceské kultury v kreativni internetové reklamé (kvalitativni
vyzkum) pomoci piipadové studie pouziva vysledky piedchozich dvou vyzkumi
Z konkrétnich kreativnich internetovych kampani/reklam, jenZz jsou podrobné
analyzovany v ramci vekovych kategoriich, které koresponduji s vyzkumem dle
Schwartze/ESS v 1. ¢asti vyzkumu.

52 VYSLEDKY VYZKUMU
5.2.1 Vyzkum hodnotovych orientaci ¢eskych spotiebitelu

Vyzkumna ¢ast vénovana hodnotovym orientacim Ceskych spotiebitelil, pfinesla
odpovédi na VO; a VO, a z velké casti potvrdila Hj;. Sbéru dat, realizovaném
projektem European Social Survey, se zucastnilo 2 148 respondentii reprezentujicich
Ceskou republiku. Zjisténi p¥inesla vysledky v nejsiln&jsich a nejslabsich hodnotach
preferovanych ¢eskou populaci.

V Ceské republice jsou tedy napfi¢ cely vékovym spektrem uznavané hodnoty:
samostatnost, universalismus, benevolence, konformismus, bezpecénost. \ malé
intenzité¢ a za méné vyznamné jsou pro cCeskou populaci povaZzovany hodnoty:
stimulace, tradicionalismus, moc, uspéch.

Z pohledu hodnot vyssiho tadu je ¢eska populace silné orientovana na hodnoty
piekroCeni sebe sama, konzervatismus, naopak slaba hodnotova orientace se
objevuje v otevienosti ke zméng¢, posileni ega.

Pro uplatnéni ptedchozich vysledkli, bylo nutné ovéfit, nakolik jsou vysledky
hodnotovych orientaci statisticky a vécné vyznamné. JelikoZz surové hodnoty
jednotlivych vypocitanych hodnotovych orientaci nemaji v populaci normalni
rozdéleni (K-S, P<0,001), byl pouzit Wilcoxontiv neparametricky test pro dva zavislé
vybéry. Statistické testovani rozdili mezi jednotlivymi hodnotami a individudlnim
pramérem MRAT ukézalo, ze odchylky mezi hodnotami a individualnim primérem
MRAT (Mdn=4,243) jsou statisticky vyznamné¢, mimo hodnotovou orientaci
hédonismus (p=0,324).Na zakladé¢ vécné vyznamnosti byly statisticky ovéfeny
nasledujici hodnotové orientace: moc, stimulace, uspéch, bezpecnost.

Analyza pievladajicich hodnot v ¢eské populaci potvrzuje rozdily dle véku.
Nejveétsimi rozdily disponuje mladsi vékova kategorie (15 — 34 let) a starSi vékova
kategorie (55 a vice let).

V navaznosti na v€k Ceské populace na zdklad¢ vysledkl Studentova statistického
testovani rozdilli mezi mladSimi a starSimi piedstaviteli ceské populace mladsi lidé
uznavaji intenzivnéji tyto hodnoty nez star$i lidé: stimulace, samostatnost, moc,
uspéch, hédonismus. Starsi lidé naopak inklinuji vice k nésledujicim hodnotam nez

20



mladsi cCeskd populace: univerzalismus, tradicionalismus, konformismus,
bezpecnost.
Hypotéza H; byla statisticky potvrzena z velké ¢asti (9 z 10 hodnotovych orientaci).
Lze konstatovat, Ze hodnotové orientace ovliviiujici spotiebitelské chovani Ceské
populace jsou zavislé na véku, kromé hodnotové orientace benevolence, kterd
statisticky neprokdzala vécnou vyznamnost (r,<0,20).

5.2.2 Vyzkum kreativni internetové reklamy v Ceské republice

Vyzkumna ¢ast vénovana hodnotovym orientacim Ceskych spotiebitelil, pfinesla
odpovédi na VO3 a VO, Kreativni internetova reklama se intenzivnéji podili
Vv ziskanych ocenéni za reklamu nez do jaké miry se internetova reklama jako celek
podili na reklamé v ramci jednotlivych mediatypti. Pro podniky/inzerenty to znamena,
ze potencial internetové reklamy, nabizi svymi moZnostmi Siroké uplatnéni tohoto
druhu reklamy, pro kterou neni podstatou reklamni rozpocet, ale kreativni strategie.

Vyzkum identifikoval jednotlivé druhy internetové reklamy, jenZ predstavuji
nejkreativngj$i potencial. Patfi do ného piedevSim: socidlni média (konkrétné
Facebook, YouTube, twitter, Instagram); webové prezentace (zejména microsites);
mobilni marketing (mobilni aplikace).

Tak aby mohla byt posouzena Ceskd kultura v kreativni internetové reklamé,
autorka pristoupila k 3. ¢asti vyzkumu, ve kterém se zamétila na dil¢i piipadové studie
Z této Casti vyzkumu.

5.2.3 Vyzkum ¢eské kultury v kreativni internetové reklamé

Ptipadove studie ptinesly odpovéd na VOs.

Zpracovana pripadova studie znacky Kofola potvrdila, ze nejvétsi tispéch kreativni
internetova kampan Fofola zaznamenala u nejmladsi vékové kategorie respondentt
15 — 34 let, ktefi jeji celkovou kreativitu hodnotili stupném 19/20. Zbyvajici vékoveé
kategorie respondentl shodné 15/20. I presto ze kampai vyvolala rozporuplné reakce
napfi¢ vSemi veékovymi kategoriemi, respondenti se shodli na vysokém stupni
kreativity reklam, 1 kdyz ne vzdy byli motivovani pfimo k nikupu. Kreativni
internetovou kampan lze zhodnotit tak, Ze i pfestoze byla izce orientovana na cilovou
skupinu v podob¢ hlavniho ptedstavitele, usislaného psa, prvky humoru, diirazem na
letni atmosféru, efektivné oslovila i starsi spotiebitele.

Vyskyt hodnot ¢eské kultury v ramci kreativni internetové kampané zachytil
zejména: typickou Ceskou znacku v novém sv&Zzim pojeti urené¢ho primarné pro
cilovou skupinu, sdileni zvyku jako konzumaci typického letniho népoje jako feSeni
problému, pozitivni emoce v navaznosti na brand produkt, jenZ je znamy svymi
hravymi uvolnénymi kampanémi, ptibéh ze zivota kazdého béZného Clovéka, kterému
se néco obcCas nevydafi, silnou osobnost hlavniho predstavitele v podobé& psa, ke
kterému Cesti spotiebitelé obecné velmi inklinuyji.

Porovname-li aspekty hodnotové orientace celé kreativni internetové kampané
Fofola s hodnotami cilovych zakaznikt, v tomto piipadé dle prvni ¢asti vyzkumu
veékovou kategorii 15 — 34 let, pln¢ se potvrdily hodnoty: samostatnost, hédonismus.
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Piipadova studie podniku Karlovarské mineralni vody, kreativni internetové
nejstarsi cilové skupiny 55 a vice let (hodnoceni celkové kreativity: 17/20) a ihned
poté oslovila stfedni vékovou kategorii 35 — 54 let (16/20). Nejmladsi respondenti 15
— 34 let taktéz kvitovali napadité prvky celé internetové kampané (14/20). Cela
kampann od vSech zUcCastnénych respondentli nezaznamenala kritickou reakci.
Kreativni internetova kampan Karlovarskych mineralnich vod, tak na bazi humoru
blizkému c¢eské populaci v riznych celospolecenskych tématech ¢i aktudlnim déni
publikovanych na iDnes.cz pfedstavila ojedinélou a interaktivni marketingovou
komunikaci se zakazniky vSech vékovych kategorii s diirazem na péci o zdravi nejen
pitim vody Magnesia, ale celkovou péc€i vyvazenou stravou a aktivnim pohybem.

Vyskyt hodnot ¢eské kultury Vv ramci kreativni internetové kampané zachytil
zejména: motivace nepiimym apelem na zdravi u hoicikové kalkulacky, jednoduché
feSeni v baleni vody Magnesia, typicky c¢esky humor bannerovych kampani
vyuzivajici ptiznacné politické satiry €1 sportovni nadsazky.

Porovname-li aspekty hodnotové orientace celé kreativni internetové kampané
s hodnotami ceské populace (autorka pro srovnani nevyuziva Zadnou vékovou
kategorii, protoze kampan Magnesia Bubliny byla ur¢ena cilové skupiné ve véku
20+), plné¢ se zvyzkumii vprvni a tfeti Casti, shodly hodnotové orientace:
universalismus, benevolence, bezpecnost, konformismus.

Piipadova studie vénovana kreativnim kampanim na internetu znacky ZOOT je
uspéchu v digitalnim marketingu dikazem. Online kampané cilené na zdkazniky,
zejména Zeny, s mensim podilem 1 muze nad 20 let pfinesla nasledujici vysledky
Vv feSené pripadové studii. Za nejkreativnéjsi tuto kampan povazuji lidé do 34 let, kteti
hodnotili maximalnim znamkou 20/20. Nicméné ptistup respondentli ve zbyvajicich
dvou vékovych kategoriich neni vlibec odmitavy, hodnoceni 17/20 u stfedni vékové
kategorie, 16/20 u nejstarsSi vékové kategorie. I kdyz ve velké shod¢ respondenti
Z téchto dvou vékovych skupin uvedli, Ze se neciti byt cilovymi zdkazniky a obleceni
by se spiSe libilo jejich détem, pozitivné kvitovali pfistup kampané a celé znacky.
Kreativni internetovd kampan ZOOT, opét vyuzivd prvek humoru blizkym
spottebiteliim napti¢ generacemi, podtrhuje ambice mladého cilevédomého clovéka,
cili na praktické a rychlé dodani zbozi, jenz ptedstavuje hlavni konkuren¢ni vyhodu
tohoto e-shopu.

Vyskyt hodnot Ceské kultury v ramci kreativni internetové kampané zachytil
zejména: pribéh ze Zivota béZného zékaznika tak, aby s radosti a davérou nakupoval
obleceni online, praktickou feSitelnost moznosti vymény a vyzkouSeni, diiraz na
jednoduchost, humor, zosobiiovani a Zivotni styl cilového zédkaznika.

Vysledky prvni €asti vyzkumu hodnotovych orientaci a apelujicich hodnot
kreativni internetové kampané znacky ZOOT pro nejmladsi vékovou kategorii 15 —
34 let a kategorii 35 — 54 let ptinesl shodné hodnoty: samostatnost, benevolence,
hédonismus. Jak prokazala prvni ¢ast vyzkumu, rozdily v prvni a druhé vékové
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kategorii nejsou tak vyrazné, z toho divodu se prodejci mody dati oslovit napfic
témito dvéma veékovymi skupinami s diirazem zejména na zeny 25 — 45 let, jak bylo
zminéno v tvodni ¢asti ptipadové studie.

Reakce respondentli na internetovou reklamu piinasi rGznorody pohled, spiSe
pievlada neutralni ¢i negativni vztah napii¢ vSemi vékovymi kategoriemi. Posledni
¢ast vyzkumu potvrdila fakt, Ze pokud je internetovd reklama netradi¢né pojata,
dokéze zaujmout spotiebitele 1 z jiné cilové skupiny, v tomto piipad¢ se prokazalo, ze
napfi¢ vSemi veékovymi kategoriemi. Na to zda by spotiebitel¢ zbozi opravdu
nakoupili, tim se vyzkum jiz nezabyval, nicmén¢ respondenti dokézali ocenit
kreativni internetovou reklam prave i presto, zZe cilila na jinou generaci. To dokazuje
1 hodnoceni celkové kreativity kampani ve vSech vékovych kategoriich, které nebylo
niz$i nez hodnota 14/20.

6 NAVRH KONCEPTU VYUZITI KREATIVNI INTERNETOVE
REKLAMY A KULTURNICH HODNOT

Navrhovany koncept dizertaCni prace predstavi, jakym zplisobem mohou
postupovat ceské podniky, chtéji-li oproti svym konkurentim budovat silnou
konkuren¢ni vyhodu na poli digitdlniho marketingu, konkrétné v oblasti kreativni
internetové reklamé s vyuzitim znalosti kultury cilového Ceské spottebitele. Kazdy
z uvedenych vyzkumil této prace se zamétil na jiné aspekty a ptinesl dil¢i vysledky
pro navrh budouciho konceptu:

1. ¢ast vyzkumu: Vyzkum hodnotovych orientaci ceskych spotrebitelii

2. &ast vyzkumu:  Vyzkum kreativni internetové reklamy v CR

3. ¢ast vyzkumu: Vyzkum ceske kultury v kreativni internetové reklamée

Pro detailnéj$i pochopeni problematiky v SirSim kontextu autorka doporucuje
odborna teoreticka vychodiska prace ¢i vySe uvedené dil¢i vyzkumy. Navrhovany

vvvvvv

hlavnich ¢astech podle postupu zpracovani vyzkumu.

6.1 HODNOTOVA ORIENTACE SPOTREBITELE

Vyzkum potvrdil, Ze kulturni hodnoty spotiebitelll, v tomto vyzkumu hodnotové
orientace Ceské populace, v ramci cilové skupiny byly v ramci tieti ¢asti vyzkumu
respektovany a analyzovanym kampanim zarucily uspéch. Nasledujici ¢ast ndvrhu

vvvvv

populaci rozdélenou do tii vékovych kategorii Ceskych spotiebitelii.

6.1.1 Navrhy pro osloveni ¢eské populace

Prvni ¢ast vyzkumu piedstavila nejsiln€j$i hodnotové orientace jako soucasti
kultury ¢eské populace jako celku, tak jednotlivych vékovych kategorii 15 — 34 let,
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35 — 54 let a 55 a vice let. V €eské populaci prevladaji hodnotové orientace, jenz

mohou byt komeréné vyuzity v reklamé: samostatnost, universalismus, benevolence,

konformismus, bezpecnost. Nasledujici prehled uvadi silné hodnotové orientace

napfiic ¢eskou populaci a jejich charakteristiky, jenZ jsou vhodné pro osloveni ¢eského

spotiebitele v ramci marketingové komunikace pomoci uvedenych reklamnich apela:
e samostatnost: nezavislost

universalismus: trvanlivost, pfiroda, kiehkost, afilace, starostlivost, Cistota

benevolence: dekorativnost, rodina, spolecenstvi, zdravi

konformismus: moudrost, zralost, poslusnost, moralka, skromnost, pokora

bezpecnost: bezpecdi, jistota

6.1.2 Navrhy pro osloveni ¢eského spotiebitele vékové kategorie 15 — 34 let

Pro osloveni mladsi vékové kategorie 15 — 34 let autorka v reklamé doporucuje
apelovat na hodnotové orientace: samostatnost, benevolence, bezpecnost,
hédonismus.

V porovnani se stars$i vékovou kategorii nad 55 let mladsi CesSti spotiebitele sice
uznavaji vice: stimulace, moc, uspéch, nicmén¢ jako hodnotové orientace neprojevily
jako silné, proto nebudou zahrnuty do niZze uvedenych doporuceni.

Pro osloveni mladych ¢esky spotiebitelti ve véku 15 — 34 let je vhodné apelovat na:
samostatnost: nezavislost
benevolence: dekorativnost, rodina, spolecenstvi, zdravi
bezpecnost: bezpeci, jistota
hédonismus: modernost, magicnosti, relaxace, potéSeni

6.1.3 Navrhy pro osloveni ¢eského spotiebitele vékové kategorie 35 — 54 let

Stiedni vékova kategorie 35 — 54 let se u ¢eskych spotiebiteld se vyznacuje silnou
hodnotou orientaci, jako je mladsi vékova kategorie kromé hédonismu: samostatnost,
benevolence, bezpecnost. Pro doporuCeni reklamnich apeli a charakteristiku
hodnotovych orientaci 1ze tedy az na zminénou hodnotovou orientaci hédonismus
pouzit navrhy pro kategorii 15 — 34 let.

6.1.4 Navrhy pro osloveni ceského spotrebitele vékové kategorie 55 a vice let

StarSi vékovou kategorii nad 55 let autorka doporucuje oslovit pomoci silnych
hodnotovych orientaci: benevolence, tradicionalismus, konformismus, bezpecnost.

Z vyzkumu vénovanému porovnani hodnotovych orientaci s mladsi vékovou
kategorii 15 — 34 let star$i CeSti spotfebitelé inklinuji vice k: univerzalismu,
tradicionalismu, konformismu, bezpecnosti, coz prakticky potvrzuje preference této
vékové kategorie jako takové, do které autorka dle vyzkumu fadi i hodnotovou
orientaci univerzalismus.

Pro osloveni Cesky spotiebiteld ve véku nad 55 let je vhodné apelovat na:

e Dbenevolence: dekorativnost, rodina, spolecCenstvi, zdravi
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tradicionalismus: vhodnost, dobra cena, tradice, jednoduchost
konformismus: moudrost, zralost, poslu$nost, moralka, skromnost, pokora
bezpecnost: bezpedi, jistota

universalismus: trvanlivost, pfiroda, kiehkost, afilace, starostlivost, Cistota

6.2 KREATIVNI INTERNETOVA REKLAMA
6.2.1 Navrhy v oblasti internetové reklamy

Vyzkum z pohledu kreativni internetové reklamy odhalil celkem 10 hlavnich druhti
internetové reklamy, jenz ziskala ocenéni za kreativni a efektivni zpracovani.
Nejefektivnéj$i druhy internetové reklamy z pohledu kreativity dle obsahové analyzy
kvitovaly internetovou reklamu v ramci socidlnich médii (konkrétné Facebook,
YouTube, twitter, Instagram), webové prezentace (zejména microsites) a
Vv prostiednictvim mobilniho marketingu (mobilni aplikace).

Autorka pro u¢inné osloveni uzZivatelli internetu pomoci jednotlivych druht
internetove reklamy doporucuje jejich propojeni a feSeni v ramci integrované online
kampané na zéklad¢ nasledujicich navrhi, jenz se v této Casti tykaji oblasti samotné
internetové reklamy v kontextu, jak vyzkumu kreativni internetové reklamy v Ceské
republice, tak soucasného vyvoje digitalniho marketingu: investovat do videoreklamy
diky naristu sledovanosti online videi, v¢. investice do socidlnich siti, vyuZzivat
modelu ndkupniho prostoru pomoci RTB ¢i CPM, vyuzivat formaty nativni reklamy,
nové formy cileni a publik pomoci pokrocilé prace s daty (Google/Facebook
Analytics) ¢i remarketingu, provazat internetovou reklamu s monetizaci obsahu
internetu, vyuzivat rich media format, propojit internetovou reklamu s brandingem,
zam¢fit se na obsahovy marketing, nabidnout zékaznikiim sociélni sité jako platformu
zékaznické podpory, vyuzivat efektivné e-mail marketing, sdruzovat microsites do
jedné platformy/destinace, propojit mobilni marketing do chytrych véci aj.

6.2.2 Navrhy v oblasti kreativni reklamy na internetu

Vyzkum ve své druhé 1 tfeti ¢asti potvrdil, Ze ocenéné kampané za kreativitu
nabyvaji ucinnosti casto 1 nad troven vékové kategorie cilové skupiny. Autorka proto
doporucuje vénovat kreativité maximalini pozornost v oblasti:

1. kreativni strategie reklamy/kampané

2. dimenze kreativity v reklam¢ dle Smithe

3. online marketingové komunikaci jako celku, napf.: stylu komunikace,
engagementu, presnému cileni, kvalitu zpracovani online reklamy dle aktudlnich
trendil, apelovat na emoce a;.

7 DISKUZE
7.1 DISKUZE NAD LIMITY VYZKUMU

Pro vyzkum kreativni internetové reklamy byla vyuZita data ze soutézi efektivnich
reklam, proto autorka pracovala stémi kreativnimi internetovymi kampanémi/
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reklamami, jenz sami autoii (marketingové/digitalni agentury) ¢i jejich zadavatelé
(inzerované podniky) do soutéze piihlasili. Jak to v bézné praxi byva, ne vzdy ti
nejlepsi, se do jakékoliv soutéze piihlasi, nicméné kazda prezentace v odbornych
soutézich znamend pro piihlaSovatele nejlepSi formu marketingové prezentace
v zorném poli odborné 1 akademické verejnosti. Nicméné pokud by autorka méla
zpracovat znovu stejné téma dizertacni prace, volila by totoZnou oblast zdrojovych
dat. Cilem bylo zkoumat kreativitu, proto soutézni vysledky lze hodnotit jako
odpovidajici vyzkumny vzorek. Na zaklad¢ velikosti vyzkumného vzorku, 476
analyzovanych ocenéni vramci 6 soutézi za roky 2014 a 2015, se jednalo o
reprezentativni vzorek soucasné internetové reklamni tvorby na c¢eském medidlnim
trhu.

72 DISKUZE DQSAZENYCH VYSLEDKU V POROVNANI
S VYSLEDKY JINYCH VYZKUMU

Z pohledu jinych vyzkumnych praci lze ziskané vysledky porovnat pouze
Z hlediska prvni ¢asti vyzkumu, tj. vyzkumu hodnotovych orientaci u ¢eské populace,
jenz zpracovavaji vyzkumnici Sociologického ustavu Akademie véd Ceské republiky.
Nicméné odliSny pohled zkoumani ptinasi vysledky zejména do oblasti sociologie.
Nutno podotknout, ze v rdmci vyzkumu European Social Survey jako celku, data
ziskana pomoci metodiky Schwartze pfedstavuji pouze doplitkovy dotaznik, proto se
vyzkumnici AV CR zabyvaji predevsim aktualng feSenymi tématy, jako jsou napf.
vztah mezi pracovnim a soukromym Zivotem ceské populace, postoje k socidlnimu
zabezpeceni, divéra v instituce a socialni divéra, politicka aktivita aj., vice Plecita
(Vlachova, 2013). Nejsrovnatelnéj§i vysledky nabizi vyzkum publikovany
Vv dizertac¢ni praci Roubalikové (2014), proveden v obdobi 2006 — 2009 spolec¢né
s prof. Svétlikem. Vysledky vyzkumu uvedenych autorii se s vysledky této dizertacni
prace shoduji v silnych hodnotovych orientaci ceské populace v hodnotéach:
samostatnost, univerzalismus, benevolence, bezpecnost. Vysledky jsou srovnatelné,
jelikoz vyzkumnici oslovili 1 812 respondentii z Ceské republiky a jejich vyzkumny
vzorek je stejné jako tento vyzkum vyvdzen na pohlavi, v€ék 1 strukturu bydlisté
respondentfl v ramci viech zkoumanych krajii Ceské republiky.

7.3 DISKUZE DOSAZENYCH VYSLEDKU A JEJICH APLIKACE DO
SIRSIHO KONTEXTU

Na aplikaci vysledkil vyzkumu Ize nahlizet v Sir§im kontextu z nékolika hledisek.
Prvni hledisko pfedstavuje mezindrodni porovnani tohoto vyzkumu s jinymi zemémi,
ve kterych se vyzkum hodnotovych orientaci pomoci European Social Survey
uskute¢nil. Druhou moZnost ptedstavuje aplikace vysledki hodnotovych orientaci do
jinych oborl nez je kreativni internetova reklama, a to konkrétné do jinych oblasti
marketingu, napt. spotiebitelského rozhodovani v misté prodeje, ve tvorbé televizni
&i tisténé reklamy. Siroké uplatnéni mimo marketing se nabizi v oblasti managementu,
napi. fizeni lidskych zdrojd, jak v oblasti vybérovych ftizeni (upfesnéni profilu
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uchazece) tak v rozvoji zaméstnanctli, kdy ziskané hodnotové orientace mohou byt
napomocné pro dlouhodobou motivaci pracovnikii, napfi¢ celym vékovym spektrem
zaméstnancu. Treti hledisko se tyka vyzkumu kreativni internetové reklamy jako
takové. Reklamni produkce ceskych reklamnich a digitdlnich agentur se obecné
pohybuje na velmi vysoké urovni, jak dokladaji soutéze kreativni reklamni tvorby
V zahrani¢i, napf. mezindrodni festival reklamy Cannes Lions. Mezindrodni
porovnani bud’ dil¢ich vysledkl v urcCité oblasti propagovanych vyrobktl ¢i druhu
internetové reklamy mize byt piinést zajimaveé vysledky.

7.4 DISKUZE K POKRACOVANI DALSIHO VYZKUMU

Autorka doporucuje dalsi vyzkum provadét v oblasti detailnéjSiho zkoumani
socialnich siti, jenz jak vyzkum ukazal, ptedstavily nejkreativnéjSi potencial, jak
Z podstaty socialnich siti jako spolecenského fenoménu (vyvolavané interakce mezi
uzivateli, uplatnovani v Sirokém kontextu diive nemyslitelnych sluzeb), tak z pohledu
novych pfistuptl pfi tvorb¢ kreativni internetové reklamy.

8 PRINOSY DIZERTACNI PRACE

Vysledky dizertacni prace piinasi vyuzitelnost ve tiech odlisSnych a pro akademické
1 business prostiedi podstatnych rovindch. Ziskané poznatky funguji ve vzajemné
interakci, proto je na n¢ nutn€ nahlizet v kontextu celé dizertacni prace.

8.1 PRINOSY PRO TEORII A VEDECKOU OBLAST

Hlavnim pfinosem pro védeckou oblast je vytvoreni teoretického ramce kreativni
internetové reklamy, jenz respektuje kulturni aspekty cilového zakaznika, v tomto
piipad¢ Ceskou populaci napii¢ celym vékovém spektrem, zaroven v jednotlivych
vekovych kategoriich. Odborna teoreticka vychodiska tak byla detailn€ zpracovana a
vyzkumem dizertacni prace roz$ifena o oblast:

e soucasn¢ho pojeti internetové reklamy na ¢eském 1 zahrani¢nim trhu,
definice kreativnich druhi internetové reklamy na ¢eském trhu,
plsobeni kreativity v¢. jeji efektivity, dimenzi a méfeni v internetové reklamé,
vlivu Ceské kultury na spotiebitelské chovani a vnimani internetové reklamy,
definice hodnotovych orientaci ¢eské populace jako celku, tak napii¢ celym
vekovym spektrem,

e konkurenceschopnosti kreativni internetové reklamy v kontextu znalosti

kulturnich hod.

Navrzeny koncept pro hodnoceni kreativni internetové reklamy s aspektem na
hodnotové orientace spotiebitelii tak nabizi uplatnéni jak v podminkach Ceské
republiky, tak je mozna i mezinarodni aplikace, jak jiz bylo uvedeno v ¢asti diskuze.
Vyuziti se nabizi i pro jiné zemé&, kde byl proveden vyzkum European Social Survey,
piip. samostatny vyzkum zaloZeny na metodice hodnotového portrétu dle Schwartze.
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8.2 PRINOSY PRO PRAXI

Dizertani prace piinasi v podobé konceptu, stanoveného postupu, praktickou
aplikaci pro:

« Geské a zahrani¢ni podniky ptisobici v Ceské republice, jenz cht&ji kreativné
svoji digitalni marketingovou komunikaci, konkrétn¢ internetovou reklamou,
oslovit ¢eského spotiebitele a ziskat tak konkurencni vyhodu,

« medidlni a digitalni agentury, které se staraji nejen o digitalni marketingovou
komunikaci podnikd piisobicich v Ceské republice a kreativni internetovou
reklamou tak svym klientim pomahaji budovat konkuren¢ni vyhodu a stavat
se tak ve své propagaci neptehlédnutelnymi.

8.3 PRINOSY PRO PEDAGOGICKOU OBLAST

Vysledky vyzkumu lze v oblasti pedagogické aplikace vyuZit pro ceské studenty
nejen Fakulty podnikatelsk¢é VUT v Brné zejména v: marketingovych predmétech
(Marketing, Zaklady marketingu, Marketingové aplikace, Mezinarodni marketing),
predmeétech vyuky managementu (Management, Zaklady managementu, Strategicky
management, Manazerska psychologie), predmétech vyuky podnikani (Mezinérodni
obchod, Zéklady komunikace), zpracovani bakalafskych a diplomovych praci. Dalsi
ptinosy pro vyuku nachdzi uplatnéni ve vyuce zahranicnich studentii v predmétech:
Czech Republic - History, Culture and Economy for International Students,
International Marketing, Understanding Global and European Business Environment,
International Human Resource Management.

ZAVER

Ptedlozena dizertacni prace predstavila ve spoleCném kontextu témata kreativni a
internetoveé reklamy v¢. kulturniho kontextu, v tomto pfipadé hodnotove orientace
Ceského spotiebitele v rdmci jednotného evropského trhu. Aplikaci zminénych
aspektl, tzn. vyuzitim internetové reklamy, jenz je kreativni a respektuje hodnotou
orientaci spotfebitele, podniky dosahnou silné konkurenéni vyhody v oblasti digitalni
marketingové komunikace a to v soucasné dobg, jenz je diky zméndm na globalnim
digitalnim trhu oznacovana za ¢tvrtou pramyslovou revoluci. Kreativni internetova
reklama v navaznosti na hodnotové orientace cilového trhu zakazniki, nejen ¢eskych,
rozdilu typu podnikani a s vyuzitim dat hodnotovych orientaci spotiebitelil jiné zemé
zéaroven aplikovatelné na zahrani¢nich trzich.

Aby autorka naplnila hlavni cil prace, tzn. navrhla koncept pro hodnoceni kreativni
internetové reklamy s aspektem na hodnotové orientace spotiebitelii pro zvySovani
konkurenceschopnosti ¢eskych podnikli, bylo nutné zpracovat odborna teoreticka
vychodiska prace, jenZ se zaméfila na oblasti v Ceské védecké literature ne Casto
detailn¢ zmapované a to internetovou reklamu a souCasné piistupy vnimani
internetové reklamy v aktudlnim pojeti digitalniho marketingu, vymezeni kreativity
v reklamé v¢. jeji efektivity ¢i méteni a kulturni aspekty jednotného evropského trhu

28


https://www.vutbr.cz/studium/ects-katalog/detail-predmetu?apid=159857

v pojeti kulturnich hodnot se specifikaci na hodnotové orientace dle metodiky
Shaloma Schwartze.

Priméarni vyzkum fesil vySe uvedena témata pomoci dil¢ich vyzkumi. Prvni cast
vyzkumu piinesla vysledky v podobé silnych hodnotovych orientacich pro celou
c¢eskou populaci (15 — 88 let), v€. zaméfeni na jednotlivé vékové kategorie
spotiebiteltl (15 — 34 let, 35— 54 let a 55 a vice let). U Ceské populace se jedna o
hodnotové orientace: samostatnost, universalismus, benevolence, konformismus,
bezpecnost. Rozdilné preferované hodnoty u odlisSnych vékovych skupin spotiebitela
bylo prokézano a statisticky 1 vécné ovéteno. Druhd cast vyzkumu vénovana kreativni
internetové reklam¢ na cCeském digitdlnim trhu odhalila nejvyuzivanéjsi druhy
internetové reklamy, patfi mezi né zejména kreativni internetova reklama vnimana
jako socialni média (Facebook, YouTube, twitter, Instagram); webové prezentace
(microsites) a mobilni marketing (mobilni aplikace). Treti vyzkumna cast poskytla
pohled na vybrané kreativni internetové kampané a to jak kreativitu vnimaji cilovi
zékaznici ve vékové rozdilnych kategoriich.

Dizertacni prace piinasi uceleny pohled feSené problematiky, v diskuzi se dale
vénuje moznostem dal$iho pokracovani vyzkumu ¢i1 aplikaci do jinych obort.
Zavérem tato prace shrnuje ptinosy pro odbornou teorii a védeckou oblast, uplatnéni
V praxi i moznou pedagogickou aplikaci.
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ABSTRACT

This doctoral thesis focuses on creative online advertising in the context of
understanding the value orientation of Czech consumers. By interactions of creative
campaigns and national culture of target country aspects businesses can achieve a
competitive advantage in the field of digital marketing communications. The main
objective of the thesis is to create a concept of creative use of online advertising in the
Czech market in relation to the cultural values of Czech consumers as a factor of
increasing the competitiveness of Czech companies. The result of the thesis is a design
that represents the creative elements of interactive online campaign to Czech national
culture, defined as the value orientation by Schwartz according to targeting to defined
age group of consumers and it also defines the effective use of online ad formats.
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