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Abstrakt

Dizerta¢ni prace se zaméfuje na oblast kreativni internetové reklamy v kontextu znalosti
hodnotovych orientaci Ceskych spotiebitelll. Interakci aspekti kreativnich kampani a
narodni kultury cilové zemé mohou podniky dosahnout konkurenéni vyhodu v oblasti
digitalni marketingové komunikace. Hlavnim cilem préace je vytvofit koncept vyuziti
kreativni internetové reklamy na ¢eském trhu v ndvaznosti na kulturni hodnoty ¢eského
spottebitele jako faktor zvySovani konkurenceschopnosti ¢eskych podnikt. Vysledkem
prace je navrh, jenz predstavuje kreativni prvky interaktivni internetové kampané s
ohledem na ¢eskou narodni kulturu definovanou jako hodnotové orientace dle Schwartze
véetné cileni na konkrétni vékovou kategorii spotiebiteli a zaroven definuje efektivni

vyuzivané formdty internetové reklamy.

Kli¢ova slova

kreativni internetova reklama, digitalni marketing, kreativni strategie, méteni kreativity
v reklamé, hodnotova orientace ¢esky spottebitelli, European Social Survey, konkuren¢ni

vyhoda

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.

Key words

Creative Online Advertising, Digital Marketing, Creative Strategy, Measurement of
Creativity in Advertising, Value Orientation of Czech consumers, European Social
Survey, Competitive Advantage
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uvoD

S propagaci sluzeb ¢i vyrobkl se potyka kazdy podnik, jenz si je védomy toho, Ze i pokud
nabizi sebelepsi produkt a zdkaznik se o ném nedozvi, nenapliiuje zakladni cile své
podnikatelské ¢innosti. S rozvojem digitalniho trhu osloveni zakaznikl pfinasi podnikiim
stale $ir§i moznosti, jak upoutat pozornost zakaznikl a prodat jim vyrobek, o kterém casto

ani neslyseli.

Soucasna situace digitalni trhu potvrzuje fakt, ze i pres stale vétsi investice podnikti do
internetové reklamy, z pohledu vyuzivanych technologii zakazniky, jsou zékaznici jako
uzivatel¢é internetu daleko napted pied inzerenty. Investuji nemalé prostfedky pro nakup
nejmodernéjsich technologii, se kterymi travi vice volného i pracovniho ¢asu. V online
prostoru se tak proto nabizi vétsi nadé&je prodat produkt zakaznikovi, jenz uvidi praveé
reklamu daného inzerenta. Internetovéa reklama vSak neprodavéd produkty pouze pies

internet, posiluje dalsi prvky jak marketingové komunikace, tak ptfivadi zdkazniky do

kamennych prodejen.

Internet v komunikaci se zdkazniky pfedstavuje obrovskou vyhodu a to je znalost
zakaznikl na zaklad¢ jejich aktivit a chovani v online prostoru. Pokro¢ila prace s daty,
jenz piinasi stale presnéjsi definovani publika a behavioralnich profild, tak umoznuje
podnikim sofistikovanéjsi varianty cileni, remarketing ¢i dokonce propojovani kampani

s tradicnimi medialnimi néstroji.

Nové pfistupy v soucasnych trendech online marketingu také podtrhuje skutecnost, ktera
zachycuje proménu medialniho trhu z pohledu struktury medialnich agentur, jenz
Vv poslednich letech vznikaji Casto jako specializované digitalni agentury soustiedici se

praveé na tvorbu propagace v online prostiedi.

Nicméné samotnd internetova reklama pouze tim, ze uzivatelé internetu travi u svych
elektronickych zafizeni stdle vice Casu, nezajisti vzdy kyzeny uspéch. Velka cast
pokrocilé internetové populace dokaze pracovat s nastavenim zobrazované reklamy a
nckteré formaty reklamy zvladne blokovat. Internetova reklama, jak ptedstavi tato
dizertacni prace, nabizi Siroké moznosti a uplatnéni pii osloveni cilovych zdkazniki.
Vytvofit kreativni, neotfelou kampan, ktera dokaze i presahnout cilovou skupinu se vSak

nepodafi v§em tviircim ¢i zadavatelim reklamy.
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Dizertacni prace proto fesi téma, jenz tyto oblasti propojuje, definuje pojeti internetové
reklamy, uvadi ptistupy ke kreativni reklamé a na pozadi nestoji ani cilovy zékaznik, jenz
by mél v marketingové komunikaci hrat hlavni roli. Téma prace na cilového zdkaznika
nahlizi z pohledu jeho kulturnich preferenci, narodni kultury, jenZ mu byla dana do vinku
kulturnim prostifedim zemé&, ve které se narodil a wvyrdstal. Narodni kultura
reprezentovana hodnotami proto predstavuje dilezity aspekt kazdého cilového trhu.
V dizertani praci je teSena kultura ztoho duvodu, ze zaméfeni prace se dotyka
jednotného evropského trhu. Odborna teoreticka vychodiska vSak odhaluji, ze 1 ptestoze
mluvime o starém kontinentu, velké ucelené Evropé€, rozmanitost kulturnich hodnot
napfi¢ jednotlivymi zemémi potvrzuji opak. Dokonce do té miry, Zze Evropa od severu na
jich dosahuje vétSich kulturnich rozdili nez zapadni a vychodni kultura v globalnim

méritku.

Pro uzavieni smycky vSech dilezitych hledisek tématu prace, bych se radda vratila
k podniktim, jenZ ¢asto velmi dobfe v&di, Ze netfeSeni marketingové komunikace, $patna
volba médii ¢i stale stejna kreativa kampané neni spravnou cestou. Kreativni
marketingovi pracovnici podniku at’ samostatné ¢i ve spolupraci s medidlnimi/digitalnimi
agenturami, jenZ pfinasi jedinecna kreativni feSeni, dokazi ¢asto nemozné. Ve spojeni
s respektovanim nejdalezitéjSich kulturnich hodnot cilovych zakaznikd, v tomto ptipadé
Ceskych, jenZ jsou kategorizovani i dle véku, tak kreativni internetova reklama tvofii

pfidanou hodnotu, jenz v této praci pfedstavuje konkurencni vyhodu podnikad.
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1 ZAMERENI A CILE DIZERTACNI PRACE

Prvni ¢ast dizertacni prace predstavi oblast zaméfeni prace, stanoveny hlavni cil véetné

dil¢ich cilt, jenz povedou k naplnéni cile hlavniho.

Dizertacni prace propojuje témata Kreativni reklama, internetovd reklama a kulturni
hodnoty, jenz pfedem nebyla jinymi vyzkumniky vloZzena do spole¢né interakce. Vyzkum
soucinnosti téchto oblasti ptinese vysledky, jenz pomohou ¢eskym podnikim budovat
konkurenéni vyhodu v ramci internetové reklamy jednotného evropského trhu, v tomto
pfipad¢ se zamétenim na trh Cesky s kontextem znalosti hodnotové orientace kultury

¢eského spotiebitele.

kulturni hodnoty
teského konkurenéni vyhoda

spotiebitele podniku

Obr. €. 1: Zaméreni dizerta¢ni prace
Zdroj: vlastni zpracovani

Hlavni cil dizertaéni prace

Za hlavni cil dizertaéni prace bylo stanoveno vytvoreni konceptu vyuziti kreativni
internetove reklamy na ceském trhu v ndvaznosti na kulturni hodnoty ceského spotrebitele

Jjako faktor zvySovani konkurenceschopnosti ceskych podnikil.
V navaznosti na uvedeny cil prace autorka dale uvadi explanaci pouzitych pojmu.

Ceska odborna encyklopedie Vievéd definuje pojem koncept jako ,,prvni prredbézné
zpracovani, predbézny navrh, nacrt* ¢i jako koncepci, ,, zpusob pojeti, chapani, vykladu

urcitého jevu, zakladni hledisko, vedouci idea vysvetleni jevu, vudci zameér nebo
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konstrukcni princip pri riznych druzich cinnosti* (Netpoint, 2011). S timto piistupem se
ztotoznuje 1 Ottiv slovnik naucny (1899, s. 667-668), jenz pojem koncept definuje jako
., prvni pojeti a rozvrh nebo nacrt myslenky ““ a dale se odvolava na pojem koncepce, ktera

‘“

je , stadiem tviirciho procesu‘ a embryo budouciho dila.” Cambridgesky slovnik
vysvétluje pojem koncept podrobnéji a to jako ,princip ¢i myslenku,; predem stanoveny
postup a cil ¢i blizsi a ndsledny postup k dosazeni cile v dané oblasti* (Cambridge
University Press, 2016). Oxfordsky slovnik dopliiuje jako ,, koncepci, pojimani, teorii,
hypotézu, presvédceni, ndzor aj.* (Oxford University Press, 2016). Vnimani pojmu
z hlediska védeckého ptistupu se dale podrobné nachazi zpracované v metodologické

¢asti dizertacni prace.

Konceptu Vv pojeti dizertaéni prace bude vyuzito jako pripravou stanoveného postupu,

jehoz postupnou aplikaci dosahne podnik predem stanoveného cile.

V stru¢né definici kreativni reklamy se vyzkumnici shoduji, Zze se jednd o vyuziti
., principu myslenkové originality* a ,,relevance (uzitecnosti)“ reklamniho sdéleni pro
zakaznika (Reid a kol., 1998; Smith et al., 2008; Svétlik In Kloudova a kol., 2010,
Hornak, 2014). Autoti dale upozoriuji na fakt, Ze kreativita reklamy piedstavuje nejméné

vvvvvv

marketingové komunikace, proto je ji v dizertacni praci vénovana znana pozornost.

Pojeti internetové reklamy za poslednich deset let zménilo svoji podobu a od tradi¢nich
formath display reklamy se dostalo do novych digitalnich platforem. Dizerta¢ni prace
proto fesi soucasnou podobu a Siroky rozmér reklamy na internetu, jenz se v soucasnosti
mimo zminénou display reklamu charakterizuje jako multimedidlni reklama, webové
stranky/microsites, marketing ve vyhledavacich (SEM), zépisy/vypisy v internetovych
katalozich, fadkova inzerce, placené PR ¢lanky, e-mail marketing, obsahovy marketing,
videoreklama, mobilni marketing, viralni marketing, socialni média (Baines et al., 2013;
Roberts & Zahay, 2013; SPIR, 2015; IAB, 2015).

Pro specifikaci pouzit¢ho pojmu jednotny evropsky trh, autorka pracuje s oblasti
Kulturnich hodnot, jenz pravé na evropském trhu vysvétluji jak podobnost, tak
diferenciaci a rozmanitost jednotlivych kultur, jenz Ize definovat na mnoha pfistupech.

Interkulturnimi odliSnostmi se zabyvala celd fada odbornikd. Jako kulturni dimenze je
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fesil Hofstede (1980), Hofstede & Bond (1984), v rozsitfené podobé i House et al. (2004),
kulturnimi dilematy se zabyvali autofi Trompenaars & Hampted-Turner (1993),
Trompenaars & Woolliams (2004), hodnotové orientace pojmenoval Schwartz (1994,
1997). V marketingu a reklamé& Hofstedeho kulturni dimenze vyuzili zejména De Mooij
(2004, 2010). V Ceské a Slovenské republice se aplikaci Hofstedeho kulturnich dimenzi
do oblasti reklamy zabyvali predev§im Svétlik (2005), Kauerova (2008), Gecikova
(2009). Schwartziv vyzkum nasel uplatnéni v projektu ESS (European Social Survey) ¢i
se dal§imi vyzkumy v ramci Ceské a Slovenské republiky zabyvali Svétlik, Roubalikova
(2007), Bodorova (2009), Roubalikova (2014). Dizerta¢ni prace vyuzila metodiky
Shaloma Schwartze a jeho portrétu hodnotovych orientaci, jenz v ramci projektu
European Social Survey fesi postoje evropskych zdkaznikd. Schwartzliv ptistup je tak
vyuZit pro zpracovani postojil a ndzorl Ceskych spotiebiteld, jenz ovliviiuji jejich nakupni

rozhodovani praveé na zéklad¢ jejich narodni kultury.

Pro zajisténi konkurenceschopnosti podniki pomoci konkurencéni vyhody lze vyuzit
jednu ze zékladnich definic, kterd konkuren¢ni vyhodu vymezuje jako ,,schopnost
spolecnosti vykonavat néco jednim ci vice zpiisoby tak, ze to konkurence nedokaze.*
(Kotler, Keller, 2007). Jak uvadi Cichovsky (2002, 2013a) kreativni marketingové
komunikace ve spojeni s nejnove€jsimi pristupy tvoii jednu ze silny konkurenénich vyhod
podniku. Konkurenéni vyhoda je vramci této prace vymezena jako interakce vysSe

uvedenych oblasti: kreativni reklamy, internetové reklamy a kulturnich hodnot.

Dil¢i cile dizertacni prace

Pro dosaZeni hlavniho cile, byly definovany 1 dil¢i cile dizertacni prace, které autorka

dale interpretuje:

e [Identifikace hodnotovych orientaci cCeskych spotiebitelii v navaznosti na jejich

vek.

Rozdilné chovani spotiebitelt na zdklad¢ jejich veéku, pfistup a vyuzivani internetu se
nejen v ¢eské v populaci bézné vyrazné lisi. Vek se tedy stal proménnou entitou, jenz

bude v dizertani praci pouzita pro porovnani hodnotovych orientaci tfi vékovych
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kategorii: 15 — 34 let, 35 —54 let, 55 a vice let. Rozdé&leni spotiebiteld do vySe uvedenych
veékovych skupin vychazi z ptistupu od Prensky (2001), jenz ve svém vyzkumu definuje
respondenty narozené po roce 1980 jako ,, digital natives“ ¢i Rosen (2004) jako ,,net
generation, mlad¢ lidi, jenz se narodili ¢i vyristali v dobé rozvoje digitalnich
technologii. Vznikly technologicky mezigenera¢ni nesoulad Rosen (2004) uvadi jako
., technological generation gap“. Pro zbyvajici dvé vékové kategorie Prensky (2001)
pouziva pojem ,,digital immigrants“, spotiebitele, jenz se az béhem svého Zivota ucili

s modernimi technologiemi pracovat.

Jiné vyzkumy, napt. Svétlik, Roubalikova (2007), jak uvadi Roubalikova (2014)
neprokazaly rozdilnost hodnotovych orientaci dle pohlavi. Ziskané data nabizi i moznost
zpracovani hodnotovych orientaci dle jednotlivych oblasti (krajti) Ceské republiky,

nicmén¢ toto zpracovani nebylo cilem vyzkumu.

e Nalezeni podilu a vyuziti internetové reklamy v nejefektivnéjsich kreativnich

reklamach v Ceské republice za sledované obdobi 2014 - 2015.

V Ceské republice internetové inzerce zaznamenava pravidelné za poslednich deset let
10% meziro¢ni nartst. Vyjimku tvofi uplynuly rok, jenz pro internetovou reklamu na
¢eském trhu znamenal meziro¢ni narust o 3,2 % (460 mil. K¢) ve srovnani s rokem 2014
(SPIR, 2016). Podniky inzerujici do internetové reklamy tak primérné touto cestou
investuji kolem 20 % svych reklamnich vydaji. Ne kazda internetova reklama vSak
V sob¢ skryva kreativni potencial, proto autorka stanovila tento dil¢i cil, ktery poodhali,

do jaké miry je soucasna internetova reklama na ¢eském trhu efektivni.

e [dentifikace nejvyuzivanéjsich formatu kreativni internetové reklamy na ceském

digitalnim trhu.

Zadavatelé v roce 2015 vyuzili internetovou reklamu v objemu 15 miliard korun.
Rostouci trend zminény ve vyse uvedeném bodu, znamend, Ze internetova reklama se
v soucasné dobé tadi jiz na tfeti misto v mnoZstvi investovanych prostiedkl v ramci
Ceské republiky (1. misto — TV — 44,6 %, 35,5 mld. K&, 2. misto — tisk — 22,5 %, 17,9
mld. K¢) (SPIR, 2016). Podniky zajima, jaké formaty jsou pro n¢ nejvhodnéjsi investici

v oblasti kreativni internetové reklamy. Soucasnd internetova inzerce mezi

nejpouzivanéjsi dle vyse investic fadi marketing ve vyhledavacich (SEM), bannerové

16



display reklamy ¢i videoreklamy. Vyzkum dizertaéni prace piinese vysledky, zda
formaty, jenz jsou v ramci internetové reklamy nejfrekventovanéjsi, obsahuji prvky

Kreativity a jsou-li kreativnéjSimi formaty i jiné druhy internetové reklamy.
o Oveéreni viivu kulturnich hodnot v kreativni internetové reklamé.

Vyzkum realizovany k oblasti kreativni internetové reklamy ma za cil ovéfit, zda tispésné
kampané berou do kontextu preferované hodnotové orientace ¢eskych zdkaznikl v dané

cilové skupin¢ kategorizované dle veku.

o Vymezeni konkurenceschopnosti ceskych podnikii vyuzitim kreativni internetové

reklamy.

Propojenim vyse uvedenych oblasti prostfednictvim konceptu vznikne navrh, jenz
¢eskym podnikiim ptedstavi, jakym zpisobem mohou postupovat, chtéji-li oproti svym
konkurentim budovat silnou konkurenéni vyhodu na poli digitdlniho marketingu,
konkrétné v oblasti kreativni internetové reklamy s vyuzitim znalosti kultury cilového

Ceské spotiebitele.
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2 FORMULACE VYZKUMNYCH OTAZEK A HYPOTEZ

V navaznosti na cile prace a soucasny stav védeckého zkoumani k tématu dizerta¢ni

prace, autorka formulovala nésledujici vyzkumné otazky a hypotézu. Jejich poradi se

nachdzi v logickém sledu tak, aby na sebe jednotlivé odpovédi na vyzkumné

otazky/hypotézu svymi dil¢imi vysledky vyzkumu navazovaly.

VOu:

VO2:

Hai:

VOa:

VOu:

VOs:

Které kulturni hodnoty previddaji v populaci Ceské republiky a mohou byt

komercné vyuzity v reklame?

Které kulturni hodnoty jsou naopak pro populaci Ceské republiky méné

vyrazné a jejich komercni vyuziti v reklameé nezajisti potiebnou efektivitu?

Hodnotové orientace ovliviwjici spotrebitelské chovani ceské populace

Jjsou zavislé na véku.

Jakou mérou se kreativni internetova reklama podili na ocenénych

kampani v Ceské republice?

Jaké formaty kreativni internetové reklamy predstavuji nejkreativnéjsi

potencial?

Jaky vyznam predstavuje kreativita v reklamni kreativni strategii
ve vybranych internetovych reklamach u cilovych zdkaznikii 15 — 34 let,

35— 54 let, 55 a vice let a predstavuje konkurencni vyhodu podniku?

Odpovédi na jednotlivé vyzkumné otazky budou zpracovany ptimo v diléich vysledcich

vyzkumné ¢asti 5. kapitoly dizerta¢ni prace, kde bude zaroven potvrzena ¢i zamitnuta

vySe uvedena hypotéza na zaklad¢ statistického testovani.

Nasledujici konceptualni schéma dizertaéni prace pro piehlednost ilustruje vztahy

k zodpovézeni vyzkumnych otazek a potvrzeni ¢i zamitnuti stanovené hypotézy.
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Obr. €. 2: Konceptualni schéma dizertac¢ni prace
Zdroj: vlastni zpracovani

19



3 METODOLOGIE ZPRACOVANI DIZERTACNI PRACE

Kapitola vénovana metodologii této prace predstavuje metody a védecké postupy, tvoii
teorii k vybéru vyzkumnych metod a je navodem, jaké vybrané metody budou v ramci
zpracovani dizertaéni prace ve védeckém zkoumdani pouzity. Uvedené metody plné

koresponduji S naplnénim pfedem stanovenych cila.

3.1 Charakter vyzkumného projektu

Collis a Hussey (2003) uvadi strukturu vyzkumu V posloupnosti, do které tadi ucel
vyzkumu (odvodnéni vedeného vyzkumu), proces vyzkumu (jakym zptisobem jsou data
sbirana a analyzovana), logiku vyzkumu (zobecnéni ¢i specifikace zkoumanych
skute€nosti ur¢itého vyzkumného projektu) a vystup vyzkumu (vyteseni dil¢iho problému

nebo poskytnuti obecnych znalosti k existujici problematice).

Z pohledu ucelu vyzkumu se v praci autorky jednalo o vyzkum popisny a explorativni
(vyzkumny). Popisny vyzkum z toho divodu, Ze popisuje jevy tak, jak ve své podstaté
existuji (Hendl, 2005). Explorativni vyzkum se vyuZiva za ptfedpokladu nedostate¢né¢ho
mnozstvi odbornych studii k feSenému problému (Hendl, 2005), jenz zjistuje nové

skute¢nosti (Zhan¢l a kol., 2014).

Vyuziti: Explorativniho pristupu bylo vyuZito v ramci primdrniho vyzkumu. Popisny
vyzkum byl aplikovin pri pouZiti sekunddrnich dat, kdy byly v ramci dizertacni prace

zjistény jevy a charakteristiky zkoumané problematiky.

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 skutecnosti a osobniho prozivani respondentii.

Vyuziti: Fenomenologického pristupu bylo vyuzZito zejména v druhé a treti vyzkumné casti
pri zpracovani kreativni internetove reklamy a Vv ramci pripadovych studii, které reflektuji

osobni postoje a ndzory respondentii V oblasti kreativni internetové reklamy.

Aspekt logika vyzkumu odrazi vyzkum induktivni, jenZ z pozorovani ojedinélych jevi,

dil¢ich vyroki ¢i dil¢ich poznatkl o vlastnostech ¢i procesech vyvozuje obecné zaveéry.
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Induktivni pfistup se jako vyzkumnd metoda Castéji vyuziva od dob, kdy ve védé nabyla
vyznamu metoda pozorovani a experimentu (Jani¢ek, 2014). Zaroven je vyuzito i
deduktivniho vyzkumu, protoze dochazi k vyvozovani novych, logicky jistych zavéra
na zéklad¢ jiz predem znamych faktt, pfedpokladu ¢i tvrzeni (Janicek, 2014; Kr¢ a kol,

2005).
Vyuziti: Induktivni a deduktivai vyzkum prochdzi napric celé dizertacni prdce.

Z hlediska vystupu vyzkumu se jedna o vyzkum fundamentalni (zakladni), jenz zakon
¢. 130/2002 Sh. o podpote vyzkumu, experimentalniho vyvoje a inovaci v §2 definuje, Ze
typ tohoto vyzkumu je provadén ,,za ucelem ziskani novych veédomosti o zakladnich

principech jevii nebo pozorovatelnych skutecnosti .

Dymokursky (2004) dopliuje charakteru vyzkumnému projektu o strukturu vyvoje
projektu a to 0 wzkumné otazky (co se snazi vyzkum zjistit), metody (jak vyzkum
navrhuje zodpovédet na vyzkumné otazky) a ospravedineni (pro¢ je dilezité vyzkum

uskuteCnit).

3.2 Metody ziskavani a shromazd’ovani informaci

V kazdé casti dizertacni prace bylo vyuZito rozdilnych dat dle metody ziskdvani a
shromazd’ovani pouzitych informaci. Nasledujici ¢ast metodologie prace vysvétluje,

ktera data byla ziskdna sekundarnim ¢i primarnim vyzkumem.

3.2.1 Data ziskana sekundarnim vyzkumem

Za sekundarni vyzkum Hendl (2005) povazuje ten vyzkum, pomoci kterého jsou vyuZita
data sesbirana jinym vyzkumnikem ¢asto pro rozdilné ucely. Ptikladem mohou byt jiz

stavajici statistiky, data z jinych vyzkumt, odborné teoretické piredpoklady aj.

Vyuziti: Podkladem pro odborna teoreticka vychodiska a metodologii dizertacni prace
byla data ziskana sbérem sekunddrnich dat a to resersi zahranicnich i ceskych odbornych
vedeckych clankui, kniznich publikaci a internetovych zdrojii soustredujici se na oblast,
kreativni internetové reklamy, kulturnich hodnot, metodik kultury v ceském prostiedi i v

podminkach dalsich evropskych i mimoevropskych zemi. Sekundarnim vyzkumem byla
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ziskana také data z vyzkumu European Social Survey, Round 7 (v surové podobé),

zpracovana autorkou v oblasti hodnotovych orientaci ceskych spotrebitelil.

Zpracovani teoretické Casti prace, na zéklad¢ dikladné analyzy soucasného stavu poznani
interakce ¢eské narodni Kultury v kreativni internetové reklamé, poslouzilo pro stanoveni
cili dizertacni prace, hypotézy a vyzkumnych otazek. Informace ziskané reSerSemi

odbornych publikaci byly v pribéhu doktorského studia publikovany.

3.2.2 Data ziskana primarnim vyzkumem

Jak uvadi Kozel a kol. (2011) priméarni vyzkum se provadi az po provedeni vyzkumu
sekundarniho. Za primarni data 1ze povazovat data sesbirana osobné pro konkrétni zameér
vyzkumu, napf. vyzkumnikovi statistiky, reakce na prizkum, piepisy rozhovort, reakce

na dotazniky, zdznamy pozorovani a dalsi.

Vyuziti: Primdrni data poskytla podklad pro zpracovani vyzkumné casti dizertacni prace
V ramci kreativnich internetovych kampani v Ceské republice za obdobi 2014 a 2015, jenz
ziskaly ocenéni ve vybranych soutéZich a zaroven pomoci pripadovych studii zameérenych
na vybrané internetové kampané. Analyza dat spolu s vyuzitim znalosti hodnotovych
orientaci ceskych spotiebitelii v ramci pripadové studie a kreativni internetové reklamy
vedla k reseni problematiky konkurenceschopnosti ceskych podnikiim prostiednictvim

kreativni internetové reklamy a znalosti kultury.

3.3 Vyzkumné védecké metody

Informace shromazdéné pomoci sekundarniho a primarniho vyzkumu vyzaduji
zpracovani a analyzu pomoci védeckych metod. Ochrana (2009, 2013) uvadi, Ze
klasifikace explanacnich védeckych metod a jejich vycet se od riznych autoru lisi. Jako
za jeden z typi védeckého postupu autor zminuje empirické metody (pozorovani, mefeni,
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

néekterych jeho aspektech “.

22



3.3.1 Empirické metody

Pomoci empirickych metod je mozné zkoumat jedinecné vlastnosti daného objektu a

ziskat tak obraz reality. Dle realizace Ize tyto metody Clenit na:

pozorovani — jednd se o zamérné, systematické, organizované a registrované
zachyceni objektivni skute¢nosti vyzkumnikem tak, aby mohlo byt povazovano
za standardizované (Ochrana, 2009). Dle zainteresovanosti pozorovatele Olecka,
Ivanova (2010) uvadi Ctyfi rizné zpusoby, jak pozorovani délit: nezucastnéné

skryté, nezicastnéné zjevné, zacastnéné utajené, zucastnéné neutajené.

Vyuziti: Autorka v ramci prace pouzila ziicastnéné neutajené pozorovdni V ramci
vyzkumu focus group (skupinovych rozhovori), kdy respondenti védeli, ze jsou

soucasti vyzkumu a autorka vyzkum sama provadéla.

méfeni — meéfeni je jednou z ¢innosti realizovanych v ramci experimentu
(Janic¢ek, 2014) ¢i dle Hendla (2015) porovnavani a interpretace vysledki

vyzkumu dle dané metodiky.

Vyuziti: Metody méreni bylo vyuZito u kvantitativniho vyzkumu kulturnich hodnot
pro zjistovani hodnotovych orientaci cCeskych spotrebitelii dle metodiky

Schwartze.

experiment — experimentem lze rozumét zavadéni jevii v kontrolovanych
podminkach urcitého prostiedi s cilem pozorovat ptipadné efekty jevi, pfi¢emz
sledujeme, jak plsobi nezéavisle proménnad na zavisle proménnou (Olecka,

Ivanova, 2010, Hendl, 2015).

3.3.2 Logické metody

Metody logické, oznacované také jako parové metody, zahrnuji trojici metod: indukce —

dedukce, analyza — syntéza, abstrakce — konkretizace (Disman, 2002), Janicek (2014) je

doplnuje dale o formalizaci a kvantifikaci.

indukce, dedukce — feSeno v ¢asti 3.1
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analyza — metoda cilevédomého zkoumani, podstatu tvoii dekompozice

zkoumané entity na dalsi ¢asti (Jani¢ek, 2014; Ochrana, 2013).

Vyuziti: Metoda analyzy byla uplatnéna v rozboru odbornych textii, ziskanych
poznatkii v ramci vyzkumu pomoci statistické analyzy, srovnavaci analyzy,

obsahoveé analyzy aj.

syntéza — proces vytvareni strukturovanych entit z dil¢ich prvkd, jenz mezi sebou
tvoti vazby, tzn. Ze syntéza spojuje jednodussi pojmy do slozitéjsich celki a hleda

V nich souvislosti (Jani¢ek, 2014; Trousil a JaSikova, 2015).

Vyuziti: Metodu syntézy autorka vyuzila v oblasti propojeni jednotlivych casti
prdce jako celku a resenych témat, ve kterych nachdzela hlubsi souvislosti, tak
V navaznosti na stanovené cile, formulace zaveru dilc¢ich casti vyzkumu i pro

navrhovou cast prace.

abstrakce — podstatou abstrakce je odhlizeni od nepodstatnych stranek
zkoumaného jevu a soustfedi se na skuteCnosti podstatné (Hendl, 2005).
Abstrakce se vyuziva ve smyslu teoretického zevSeobectiovani, vytvafeni pojmi
abstrakci, vytvafeni systému podstatnych veli¢in pii feSeni problému
modelovanim ¢i pfi zkoumani pouze jednoho prvku nebo vazbé, kdy se ostatni

prvky vylouci (Janicek, 2014).

Vyuziti: Abstrakci autorka vyuziva pri identifikaci faktori, jenz maji vliv napr. na

kreativitu, kulturni hodnoty spotrebitele.

konkretizace — konkretizace se realizuje pozorovanim, méfenim ¢i analogii
(Janicek, 2014) a znamend davat urcCité entit¢ predmétny, nazorny charakter,

vyhledavat konkrétni prvky z urc€ité tfidy entit (Hendl, 2005).

Vyuziti: Konkretizace v ramci prace umoznila definovat vazby mezi kreativitou,
internetovou reklamou a kulturnimi hodnotami spotrebitele, aby predstavovaly

konkrétni konkurencni vyhodu pro podnik.
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e formalizace — cilem formalizace je zefektivnit operace s informacemi o
charakteristikach entity pomoci vyrazti bézného jazyka, riiznymi symboly a

znaky, entita je tak ,,zakodovana‘“ (Janicek, 2014).

Vyuziti: K procesu formalizace dochdzelo soustavné pri zpracovani dizertacni
prdce, kdy autorka prebirala odborné terminy, jenz vyzkumnici jiz definovali/

pouzili ve svych predeslych vyzkumech a aplikovala je tak v celé prdci.

e kvantifikace — proces, jenz pfifazuje ¢iselné hodnoty formalizovanym veli¢inam
(lingvistickym veli¢inam) v klasické matematice pouzitim ,.kvantifikatoru®, ktery

urcuje miru charakteristiky vzhledem k etalonu (Janicek, 2014).

Vyuziti: Kvantifikace nalezla v dizertacni praci uplatnéni napv. v prvni casti
vyzkumu, kdy slovni odpovedi byly kvantifikovany odpovidajicim Cciselnym

oznacenim pro statistické zpracovani.

3.4 Metody sbéru dat

3.4.1 Kvantitativni vyzkum

Hendl (2005) uvadi, ze kvantitativni vyzkum vyuziva ndhodného vybéru, experimentii,
silné strukturovaného sbéru dat pomoci testit, dotaznikii ¢i pozorovani. Dle autora je tento
typ vyzkumu spojovan s hypoteticko-deduktivnim modelem védy, jenz se sklada z
teoretickych poznatki k vysvétleni problematiky, dedukce, hypotézy, operacni definice,
provedené¢ho pozorovani pomoci méfeni, zav€ri o platnosti hypotézy - testovani

hypotézy a na zavér verifikace na zaklad¢ zpétného testovani teorie.

Dle Hendla (2005) se tradi¢ni kvantitativni vyzkum dé€li na experimentalni a
neexperimentalni, pticemz u experimentalniho vyzkumu vyzkumnik Gmyslné piivodi
konkrétni zménu situace ¢i okolnosti sledovanych jedinct a poté chovani jedinci sleduje.
Neexperimentalni vyzkum se od experimentalniho li§i v tom, Ze vyzkumnik neuplatiiuje
zmeénu situace ¢i okolnosti u sledovanych jedinct. Hendl (2005) doporucuje provedeni

pilotni studie pfed samotnym vyzkumem.
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Do kvantitativniho pfistupu vcetné experimentu Hendl (2005) fadi dale metody jako

statistické Setreni, oficidlni statistiky, strukturovaného pozorovani a obsahovou analyzu.

Vyuziti: Statistickych Setreni bude vyuzito ze sbéru dat European Social Survey,
strukturovaného dotazniku dle Schwartzovy metodiky, oficidlni statistiky se na vyzkumu
podili zejména ve sledovani investovanych financnich prostredkii do internetové reklamy.
Obsahova analyza je vyuzita z pohledu ne kvantitativniho, ale kvalitativniho pristupu, viz

dalsi podkapitola kvalitativniho vyzkumu.

3.4.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum, jak uvadi Davies (2007), Disman (2002), pouziva sbéru dat pro
vytvoreni teoretickych poznatkl. Autofi dale uvadi, ze potfeba kvalitativniho vyzkumu
vzesla ptivodné z pozadavki na doplnéni slabych mist vyzkumu kvantitativniho. Hendl
(2005) dodava, ze kvalitativnim vyzkum pravé 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 riznych metodologickych tradicich zkoumani daného socidalniho nebo
lidského problému. Vyzkumnik vytvari komplexni, holisticky obraz, analyzuje ruzné typy
textu, informuje o ndzorech ucastnikii vyzkumu a provadi zkoumdni V prirozenych

podminkach. “

Hendl (2005) v ptipadé¢ kvalitativniho vyzkumu vysvétluje pouziti zéakladnich
vyzkumnych otazek na zacatku vyzkumu, vyplyvajicich z tématu vyzkumu. Vyzkumnik
béhem vyzkumu, sbéru dat a analyzy dat mize otazky dopliovat ¢i modifikovat. Proto
autor dale hovofi o typech kvalitativniho vyzkumu jako o typu emergentnim ¢i pruzném.
Charakter kvalitativniho vyzkumu se povazuje za dlouhodoby, ¢asové naro¢ny, pficemz
analyza a sbér dat probihaji soucasné, vyzkumnik vybird sva mista pozorovani ¢i jedince,
oveéfuje popisnou, interpretaéni 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) déle uvadi, ze ,,sila kvalitativnich dat vSak nespociva v mnozstvi

sledovanych lidi, ale ve schopnosti vyzkumnika dobie poznat nekolik lidi v jejich
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kulturnim kontextu. Testem kvalitativniho vyzkumu neni odhalit zdanlive nekonecnou
rozmanitost jedinecnych lidskych bytosti, ale osveétlit Zivot nekolika dobre vybranych

lidi.*

Z diivodu Sirokého rozpéti metod v kvalitativnim vyzkumu budou dale vysvétleny ty

metody, jenz jsou uplatnény v rdmci vyzkumu této dizertacni prace.

Pripadova studie jako velmi diilezitd kvalitativni vyzkumna metoda nabizi rozbor stavu,
vyvoje ¢i interakci s prostifedim jednoho ¢i vice podnikd, 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 (Zhan¢l 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 pripadové studie v pripade, chee-li vyzkumnik pfispét ke znalostem
ke zkoumanému socidlnimu, individudlnimu, skupinovému ¢i jinému jevu. Autor prave
proto doporucuje vyuziti ptistupu piipadové studie jako vyzkumné strategie
v marketingu, sociologii, psychologii, podnikani, politickych védach a také
vV mezinarodnich vztazich a ekonomii. Yin (2003) a Collis a Hussey (2003) definuji
nekolik typt ptipadovych studii: vyzkumna (exploratorni), popisna (deskriptivni),
ilustrativni, experimentalni a explanatorni. Ptipadovou studii lze pojmout jako
individualni ptipad ¢i vicendsobnou pifipadovou studii. Yin (2003) proto tyto studie déli
na typ single a komparativni ptipadové studie. Vyzkumnici Patton (1990) a Perry (1998),
tak jak je uvadi Placier (2011) zminuji, ze k podpoieni principi vybéru je nezbytna

informacni bohatost ptipadti. Dle Yina (2003) dva az tii piipady jsou akceptovatelné.

O ptipadové studii, 1ze hovofit i jako 0 mikro-orientovaném vyzkumu, jenz Hendl (2005,
s. 58) definuje nasledovné: ,, Mikro-orientovany vyzkum se zabyva interakcemi a
chovanim nékolika jedincu. Uprednostiuje interpretativni a kvalitativni strategie. Cilem
Je zjistit hodnotové orientace, zdjmy, motivace ucastnikii. Vychdzi se z toho, Ze z jejich

3

jednani se odviji vznik vyssich socialnich struktur. *

Vyuziti: Autorka pro dizertacni prdaci zvolila vyzkumny typ pripadové studie z toho
ditvodu, zZe ve zkoumané problematice neexistuje teorie, jenz by resila téma kreativni

internetové reklamy v souvislosti s kulturnimi  hodnotami jako celek. Pristup
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fenomenologického paradigmatu, do kterého pripadova studie patri, tak umozni nalézt
inovativni praktiky, implementovat soucasnou teorii k pochopeni vztahit a fenoménii
tématu a zaroven ziskat nove teoretické poznatky. Z pohledu designu byla vyuZita
komparativni (vicenasobna) pripadova studie, jenz zpracovava tii pripady, protoze tak
na zaklade podobnosti zkoumanych kontextudlnich charakteristik poda presvedcivejsi
odraz skutecnosti. Data Vv pripadové studii byla analyzovana metodou ,,cross-case*
analyzy, tzn. Ze na jednotlivé pripady bylo nahlizeno jako na rozmanité experimenty a
vyuzita tak replikacni logika, kdy kazdy priklad byl samostatnym experimentem, ktery
autorka provedla a hodnotila dle totozného postupu a pravidel, tak jak je videt v samotné
casti zpracované pripadové studie 5.4.2 Metodika vyzkumu a operacionalizace vyzkumu.
Komparativni pripadova studie vychdzi ze tri pripadii, coz je dle Yina (2003) dostacujici

pocet.

Yin (2003) doporucuje stanoveni kritérii ptipadové studie, tak aby byly vybrany vhodné
ptipady ke komparaci.

Vyuziti: Ve treti casti vyzkumu je soustiedéna pozornost na Vyzkum Ceské kultury
V kreativni internetové reklamé, kritéria pripadové studie byla stanovena tak, Ze reklama

musi:

1. cilit na ¢eského zakaznika v ramci ¢eského trhu,

2. spliovat prvky kreativity (byt zafazena alespon do jedné z Sesti soutézi kreativity
feSenych v druhé ¢asti vyzkumu),

3. splnovat definici internetové reklamy (dle poznatkii ze souc¢asného stavu poznani

uvedeného v 4. kapitole prace).

Skupinovy rozhovor LukaSova (2010) vysvétluje jako pfedem pfipraveny ramcovy
scénaf, pomoci kterého dany moderator (vyzkumnik) klade respondentim dotazy.
Dulezita je interakce a vyména nazorli mezi za€astnénymi osobami, jenz piispiva k vétsi

otevienosti ucastnikd.

Vyuziti: Metoda skupinového rozhovoru byla aplikovana v treti casti vyzkumu v ramci
zpracovani pripadové studie, do které byli zahrnuti respondenti tii vekovych kategorii a

dle veku autorka resila jejich pristup a ndzory K internetovym kreativnim kampanim.
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Obsahova analyza Casto definovana 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 tvofi otazky, jenZ ptivodné
formuloval H. D. Lasswell, zjistuji ,.kdo* sd¢lil ,,komu®, ,,co®, jakym ,kanadlem* a

s jakym ,,efektem* (Jondk, 1998).

Vyuziti: Obsahova analyza byla uplatnéna jako ndstroj pro zjistovani vyskytu internetove
reklamy v ocenénych kreativnich kampanich v druhé casti vyzkumu. Analyza poskytla
rozbor toho, kdo kamparn vytvoril (resp. byl jejim zadavatelem), komu byla preddna (kdo
tvoril cilové publikum), co bylo sdéleno, jakym kandlem (zda byla vyuzit néktery druh
internetove reklamy) a s jakym efektem (mirou efektivity v oblasti kreativni internetové

reklamy).

Analyza dokumenti piedstavuje rozbor dokumentt jinych autort, ktefi jej Casto

vytvofili za jinym vyzkumnym ¢i tplné odlisnym ucelem (Disman, 2002).
Vyuziti: Tento druh analyzy byl vyuZit napric celou praci.

3.4.3 Smiseny vyzkum

Pied definovanim pojmu smiSeny vyzkum, niZe uvedena tabulka ptibliZzuje hlavni rozdily

mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem.

Tab. €. 1: Hlavni rozdily mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem

Kvantitativni vyzkum Kvalitativni vyzkum

prostfedek ke zkoumani

Uloha pripravna interpretaci aktérd
Vztah vyzkumnika k subjektu odstup tésny
Postoj vyzkumnika k jednani vneé situace uvnitf situace

Vztah teorie a vyzkumu

potvrzeni, falzifikace

teorie ¢asto vznika

Vyzkumna strategie

silné strukturovana

slabé strukturovana

Platnost vysledku zobecnéni kontextualni porozuméni
Data tvrda, spolehliva bohata, hloubkova
Méreni makro mikro

Teoretické schéma

teorie variability

teorie procesu

Zdroj: Hendl, 2005, s. 57

Z porovnani piinost v kazdém typu vyzkumu vyplyva, Ze pouziti obou druht miize byt

pfinosné pro vétsi vyzkumné projekty. Dle mnoha odbornikil, jak uvadi Hendl (2005),
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Vv praxi se pouziti kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu prolina a ¢asto 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 v ramci
Jjedné studie.” SmiSeny vyzkum, nazyvany také jako tzv. ,metodologicka triangulace*
vyuziva paralelniho zapojeni metod ¢i druhu dat k jednomu vyzkumnému ucelu. Tento
pfistup se tak snazi eliminovat nepfesnosti, jenz by vyuzitim pouze jednoho
metodologického ptistupu mohly vzniknout, proto vzniké vétsi pravdépodobnost ziskani

validniho a objektivniho obrazu dané skute¢nosti (Pavlica, 2000; Hendl, 2005).

Vyuziti: Jak vyplva z vySe uvedenych casti, dizertacni prdace se bude zabyvat jak
kvantitativnim, tak kvalitativnim vyzkumem, tedy smisenym vyzkumem, neboli pouZije

metodologickou triangulaci.

3.5 Postup reseni dizertacni prace

Nize uvedené schéma piinasi pohled na postup, jenz byl zvolen pro zpracovani dizertacni

prace.
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SEKUNDARNI VY ZKUM
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Obr. €. 3: Postup feseni dizertaéni prace *!
Zdroj: vlastni zpracovani

! Data k dotaznikovému Setfeni pro byla ziskana z webovém portalu datového archivu Norwegian Social
Sciences Data Service, projekt European Social Survey (ESS). Z toho divodu, Ze autorka pracovala se

surovymi daty, bez interpretace vysledkt ze sekundarnich zdroju ¢i jinych Gprav, je tato analyticka cast
vyzkumu zafazena do primarniho vyzkumu dizerta¢ni prace.
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Vystupem dizertacni prace je navrh konceptu, proto jej autorka jako védeckou metodu

uvadi dale.

Stloukalova (2013, s. 14) pfiblizuje koncept jako metodu myslenkové Cinnosti, ,,jenz
miize byt jakozto osobité pojeti véci shrnut do néjakého nového pojmu (s novym jménem,
napr. , teorie relativity”, ,,mem* atd.). VSechny vedecké pojmy a vsechny vedecké
koncepty, rozvadeéjici, upresnujici, interpretujici pojeti védeckych pojmii se mohou stat
prostredky, prostredniky ,,dobyvani‘ dalsich znalosti a plnit tak metodologickou funkci,
stat se vedeckymi metodami. “ Autorka dale ve vyuziti konceptu spatiuje metody védecké
¢innosti, jak mySlenkové (pouzity jako prostiedky k mysleni), tak praktické (slouzici pro
realizaci plant praktické Cinnosti). Pokud je koncept vyuzivan jako metoda védecké
¢innosti, Ize jej ve véde€ povazovat za ustaleny koncept, odborny ptistup. Pouziti konceptu
je mozné za predpokladu aplikace této védecké metody na predmét zkoumdani urcitého

oboru, pouziti védeckého jazyka (védniho oboru) a systému poznatkli (védniho oboru).

S pouzitym pojmem a vystupem dizerta¢ni prace také souvisi pojem konceptualizace,
jenz Kohoutek (1998) vysvétluje jako sémantické vymezovani konceptil neboli vyjadieni
hypotetickych a teoretickych pojmt, kategorii, taktik, strategii ¢i vzdjemnych vztaht
mezi nimi modelujicich a reprezentujicich systematicky urcitou ¢ast svéta, vécné oblasti,
skutecnosti nebo jevil. Konceptualizace vede k uznani specifického vyznamu urcitého
konceptu pro dalsi védecké ucely. Proces specifikace ptesného vyznamu konceptu obnasi
stanoveni jednotlivych dimenzi konceptu a popis indikatori pro méfeni konceptu
(Kohoutek, 1998).
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4 SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

Kapitola vénovéana souCasnému stavu feSené problematiky pfinasi ptehled odbornych
teoretickych vychodisek k tématu dizertacni prace, jenz reflektuji nejnovéjsi ptistupy
V oblasti feSené problematiky internetové reklamy, kreativni reklamy, kulturnich aspektt
jednotného evropského trhu, metodiky, jenz jsou vyuzivany pro klasifikaci kulturnich
faktori v mezinarodnim marketingu a jak se vysSe 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 digitalniho marketingu odbornici zahrnuji spoustu aktivit, které nabizeji riznorodé
moznosti aplikace elektronické propagace. Mezi vyhody, které piinasi jak uzivatelim
internetu, potencidlnim zékaznikiim, tak podniklim, které prostor internetu stale castéji
vyuzivaji, patii predev§im rychla adaptace uzivateld K vyuzivani a nakupovani
v digitalnim prostoru, nizsi naklady na propagaci a rychlé zasaZeni cilového zédkaznika

(Baines, Fill, Page, 2013).

4.1.2 Vymezeni oblasti internetova reklama

Internetova reklama, jako soucast digitalniho marketingu, piedstavuje dilezity zdroj
informaci o zakaznicich, zejména v poslednich letech, kdy jejich pocet neustéle roste
(Baines, Fill, Page, 2013; Roberts & Zahay, 2013). Autofi online prostor v ramci

internetové reklamy rozdéluji do n€kolika reklamnich formatt, jako jsou:

e display reklama —reklama pracujici na bazi zobrazeni ve standardnich formatech
napf. reklamni bannery, skyscraper, leaderboard ¢i nestandardnich formatech,

napf. rozsifitelné a prekryvaci formaty,
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e multimedialni reklama — napf. vestavéné multimedialni reklamy, pop-up
reklamy neboli vyskakovaci okna viditelnd po uzavieni prohlizené stranky,
interstitials zndmé jako reklamy zobrazujici se pfed vstupem na webovou stranku,

e SEM (Search Engine Marketing) — placené vysledky vyhledavani, které se
zobrazuji ve vyhledavacich spole¢né s organickymi vysledky vyhledavani ¢i na
prémiovych pozicich,

e e-mailova reklama — fesena jako e-mail marketing dale,

e zapisy/vypisy Vinternetovych Kkatalozich — zaznamy firem s moznosti

placenych prémiovych pozic v internetovych katalozich.

Na ¢eském trhu, kde se internetovou reklamou zabyva SPIR (Sdruzeni pro internetovy
rozvoj), k pouzivanym typim internetové inzerce fadi dale (Effectix, 2013b, SPIR, 2015,
SPIR, 2014):

e obsahovy marketing (Content Marketing) — obsahova stranka webovych stranek,
blogt, socidlnich siti, newslettert, clankl, webindit apod.,

e videoreklama — reklama v piehravaci (in-stream) v podobé reklamnich spott
pted, po nebo béhem videa a reklamnich sdéleni publikovanych ptes prehravany
obsah (overlay), tak i videobannerl, zaroven i1 reklama pifehrdvana napft.
na socialni siti Facebook?,

e placené PR ¢lanky — clanky umisténé v béZném obsahu médii zadané
inzerovanou spolecnosti,

e RTB (real-time-bidding) — metoda nakupu a prodeje display reklamy zalozené
na aukci reklamniho prostoru probihajici v redlném case. RTB model vyuziva
geografické, behaviordlni ¢i jazykové cileni reklamy, které zprostiedkovava
na zékladé predchozich aktivit uzivatell internetu,

e fFadkova inzerce (classifieds) — placend inzerce v databazich produkta,

e mobilni reklama —reklama zobrazena pii prohlizeni internetu z mobilnich
zafizeni (mobilni telefony, tablety) v¢. reklamy cilené na mobilni zafizeni

ve vyhledavani a obsahovych sitich,

2.0d roku 2014 se videoreklama/video na socidlni siti Facebook spousti automaticky pfi prohliZzeni news
feedu (hlavniho obsahu uzivatele), bez zvuku. K ozvuceni a zvétSeni videa dojde az po kliknuti uzivatelem.
Ke spusténi videa probiha na vSech druhi zafizeni (Beranek, 2014).
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e PPC reklama — reklama prodavana vykonnostnim modelem, placena za prokliky

¢i pfivedené navstévniky na webovou stranku.

Sir$i pojeti internetové reklamy dle predeslého rozdéleni potvrdil Sedlaéek (2006) &i
Roberts & Zahay (2013). Autofi ve svém bohatém vyc¢tu uvadi rGznorodé formy
digitdlniho marketingu jako soucast internetové reklamy. Sedlacek (2006) jiz ve své rané
publikace zabyvajici se internetovym marketingem zminoval partnerské programy jako
soucast dalSich moznych forem propagace na internetu. Rozensky (2014) zduraziuje
partnerstvi pies affiliate marketing, obzvlasté s rozmachem socialnich siti, jako kli¢ovy
prvek pro e-WOM, doporuceni vyrobku a sluzeb v digitalnim prostoru pies servery, které

potencidlnim zédkaznikiim pfinasi vyhleddvany obsah ¢i informace.

4.1.3 Internetova reklama v Ceské republice?

Pocet ¢eskych uzivatelti internetu na pocatku roku 2015 se pfiblizil k hranici 7 miliond.
Rekordni navstévnost internetu byla zaznamenana také ptes mobilni zatizeni, kde pocet
Ceskych mobilnich uzivatelii internetu na pocatku roku 2015 ptesdhl 4 miliony
(NetMonitor, 2015a). Penetrace internetu u ¢eské populace tak ptesdhla 70 % (vékova
kategorie 10+), pficemz u mladych lidi ve vékové kategorii 10 - 24 let dosahuje mira
penetrace internetu 92 %. Dle studie zpracované od NetMonitor (2014) internetova
populace u této vékové skupiny jiz nemé 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
Vv poslednich letech pravidelné zaznamenava desetiprocentni mezirocni narust, jenz
predstavuje investice zejména do reklamy ve vyhledavani, bannerové display reklamy ¢i
videoreklamy. Podniky inzerujici do internetové reklamy tak primérné touto cestou
investuji kolem 20 % svych reklamnich vydaju. Internetova reklama se v soucasné dobé
fadi na tfeti misto v mnozstvi investovanych prostiedkt (1. misto — TV —42 %, 31,2 mid.
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.

3 Autorka uvadi takova data, jenz byla dostupna v dob& zpracovani k dilei &asti dizerta¢ni prace.
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Reklama prodana modelem RTB zaznamenala v letech 2013 a 2014 nejvyssi nartst, ktery
pfedstavoval v mezirocnim porovnani 100% zvySeni vyuzivani tohoto zpisobu
reklamniho prostoru na internetu. I pfesto, ze se jednd o nejnovéjsi nastroj internetové
reklamy, ktery v utracené inzerci zaujima posledni pozici, rist je odborniky ptedpokladan
I narok 20151 2016 (SPIR, 2015). Jak dopliiuje H1.cz* (2015), RTB v sob¢ skryva velky
potencial, protoze na rozdil od klasické display reklamy dokdze kazdému unikatnimu
navstévnikovi internetu zobrazit jinou reklamu na zdkladé jeho zajmu, interakci
s webovymi strankami inzerujiciho podniku nebo jeho reklamou. RTB nabizi i moznosti
zacileni na Ceské uzivatele internetu, ktefi se pohybuji na zahraniénich webovych

strankach (H1.cz, 2015).

Trend vyuzivani internetové reklamy, nejéastéji display reklamy, se v soucasné dobé
nachazi i v oblasti remarketingu. Remarketing ptedstavuje techniku, jejimz cilem je
privést zpét na webové stranky zakaznika, ktery nedokondil sviij nakup a to i v dobé, kdy

rrrrr

2014).

4.1.4 DalSi nastroje propagace jako soucast internetové reklamy

V poslednich letech zaznamenal nebyvaly rozvoj Search (Engine) Marketing (SEM),
zpusob propagace, ktery placeny ¢i dobie optimalizovany obsah zvyrazni pted ostatni
vysledky vyhledavani v internetovych prohlizecich. V roce 2013 podniky investovaly
49 % rozpoc¢tu na digitdlni marketing pravé do SEM (SEMPO?®, 2014). Jak potvrzuje
Némec (2015), 80 % uzivateld na internetu vyhledava informace o zbozi a sluzbach, a
proto SEM nachdzi uplatnéni na vSech trzich. Marketing vyuZzivajici vyhledavaci ptikazy
uzivatell internetu (SEM) l1ze do digitalniho marketing implementovat v podobé¢ (Baines,

Fill, Page, 2013):

e SEO (Search Engine Optimalization) — optimalizace pro vyhledavace z hlediska

struktury webové stranky, jejiho obsahu, linkti, popiskt obrazku atd.,

4 Hl.cz ptedstavuje inovativni Cesky podnik zaméfujici se zejména na poradenstvi a tvorbu kampani v
oblasti online marketingu, je drzitelem ocenéni za nejlepsi 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.

> SEMPO je nejvétsi neziskova organizace na svété v oblasti SEO, sdruzujici odborniky v digitalnim
marketingu.
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e PPC reklama (Pay per Click/Paid Placement) — reklama s placenym umisténim,

e kontextova reklama (Contextual Advertising) — zobrazovani inzerce na webu
potencialniho zadkaznika dle vyhledavaného obsahu, napf. systém Google
AdSense ¢i Google AdWords,

e optimalizace digitalnich zdroju DAO (Digital Asset Optimalization) — reklama
pracujici s digitdlnim obsahem firemnich zafizeni a pfizplsobujici tak
zobrazovanou reklamu obsahu pouzivaného zatizent,

e placena inkluze (Paid Inclusion) — zplisob zobrazovani vysledki ve webovych

vyhledéavacich jako ptirozené vysledky ¢i placené odkazy.

Jak uvadi Nail et al. (2005), SEM vyuziva techniku neinvazivni reklamy, ktera zakaznika

neobtéZuje, a proto je pozitivnéji pfijimdna nez display a multimedialni reklama.

E-mail marketing, jako dalsi nastroj marketingové komunikace na internetu, vyZaduje
souhlas se zasilanim ze strany piijemce. Odbornici se shoduji, Ze reputace pouZivani
newsletterti se v poslednich letech zhorsila a jednim z hlavnich divodi je zahlcenost
e-mailovych schranek uzivateld, coz muze vést az k samotnému odhlaseni z odbéru
novinek odesilatele (Baines, Fill, Page, 2013). IAB® (2010) vsak uvadi fakt, ze pokud jsou
do newsletteru vlozeny odkazy na zajimavy obsah v socialnich médiich, integrace

zakaznika do internetové kampané mtize byt uspésna.

Penkala In Kolektiv autort (2014) zminuje, ze e-mailovy marketing pifedstavuje
ptilezitost, které 1ze vyuzit v ramci budovani vztahu se zdkaznikem a v rdmci detailniho
cileni kreativnich kampani dopliiuje typy e-mailovych kampani: propagacni newslettery
(obdoba e-mailového marketingu), welcome process (e-mail zaslany pro ptidani nového
kontaktu do firemni databaze), mikrokampané (e-maily pro tzce definovanou skupinu
zakaznikl), kampar pro zachranu zdkaznika (e-mail pro zakaznika, jenz opustil nakupni
kosik), rozsirena nabidka (e-mail pro zakazniky, ktefi v newsletteru klikli na odkaz

urcitého sortimentu) a prani k svatku/narozeninam ¢i pravidelné upominky.

® IAB — Interactive Advertising Bureau - volné uskupeni médii a technologickych firem zabyvajici se
zejména optimalizaci digitadlni reklamy a marketingovymi kampanémi s celkovym poctem pies 650
podniki, které v USA piedstavuje 86 % celkové online reklamy. IAB doporucuje standardy v oblasti
vyzkumu a interaktivity kampani (IAB, 2015).
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Zajimavé zpracované internetové kampang, ukryvajici v sob¢ virdlni potencial, dosahuji
viralniho §ifeni samotnymi uzivateli a to nejcastéji pies socidlni sité. Virdlni marketing
tak odbornici oznacuji jako e-WOM (electronic-word-of-mouth), protoze stejné jako
WOM vychazi z individualniho pfistupu k zakaznikim (Swanepoel et al., 2009).
Vyhodou virdlniho marketingu je zachyceni chovani potencidlnich zakazniki na
socialnich sitich, véetné méfitelnosti vlivu kampani k Sir§Simu publiku (Ferguson, 2008).
Zakaznici zaroven virdlni obsah videi ¢i obrazk nevnimaji jako klasickou placenou
reklamu, proto e-WOM pracuje na principu divéry a nezavislé informace v porovnani s
typickymi komer¢nimi reklamami (Wu, Wang, 2011; Chan, Ngai, 2011). Prchal (2013)
uvedl rovnici cesty k viralité, jejiz podstatu ¢ini napad neboli kreativni myslenka, které
bude vénovana dal§i podkapitola prace. Rovnice dale popisuje, jak efektivné
komunikovat s cilovymi zakazniky a celou kampan realizovat tak, aby zadavatel reklamy

ziskal z kampané co nejvice.

Ve vykladu pojmi socidlni média a socidlni sité¢ odbornici upozoriiuji nad hlavnimi
odlisnostmi, které¢ v riznych zdrojich splyvaji. Socidlni média vyuzivaji internetové a
mobilni technologie pro vytvofeni vysoce interaktivni platformy, kterd uzivatelim
internetu, at’ jednotliveiim tak komunitdm, slouZi pro sdileni, spoluvytvareni informaci ¢i
diskuze a kde tito uzivatelé maji moZnost upravovat generovany obsah (Kietzmann,

2011).

e Socialni sité tvoii podmnoZinu socilnich médii, ve které jsou uZivatelé propojeni
mnoZinou jednoho ¢i vice vztahu (Knoke, Yang, 2008). Mezi nejznamé;jsi socialni
sité patii napt. Facebook, GooglePlus, LinkedIn aj.

e Blogy piedstavuji formu osobniho ¢i profesniho deniku/Casopisu (Baines, Fill,
Page, 2013). Jak dodava Redsicker (2013), blogy se nachazi na prvnim misté
Vv ovliviiovani potencialnich zdkaznikli mezi v§emi druhy socidlnimi médii a jejich
pozice se celkové fadi hned za firemni webové stranky.

e Mikroblogy tvoti zkraceny format ptedeslé verze socidlniho média, formu
e-WOM, jenz slouzi k pfedani stru¢né informace ,,tweet* (Jansen et al. 2009 In
Baines, Fill, Page, 2013). I tento zpiisob komunikace na internetu znamena velky
potencial pro propagaci, kde se soucasti diskuzi muze stat predplaceny tweet se

specifickym zaméfenim na cilového zdkaznika.
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e Podcast je zvukovy ¢i video zaznam, ktery se uklada do zafizeni uzivatele
internetu (PC, MP3 piehravac, iPod aj.) a pracuje na principu automatického
ukladani ze zdrojové adresy. Posluchac prakticky ziskava pravidelné informace ¢i
hudbu, kterou muze piehrat v dob¢, kdy neni pfipojen k internetu (Zandl, 2005).

e RSS upozoriiuje na novy obsah na webové strance. Provadi automaticky
aktualizaci oteviené webové stranky uzivatelem internetu a tak zarucuje dodani

nejnovejsiho obsahu (Baines, Fill, Page, 2013).

Socialni sité jako Facebook dominuje mezi socialnimi sitémi v Ceské republice i
zahrani¢ni a jak uvadi Michl (2013), internetové katalogy, které ptivadi zdkazniky na
firemni stranky, sice neustale rostou, ale daleko vyraznéjsi nariist navstévnosti webovych
stranek podnikll na internetu byl zaznamenan prave z ptistupt pres socialni sité (nardst
091 % v mezirocnim porovnani v letech 2011 a 2012). Autor dale dodava, ze pokud
obecné porovname vyhledavace a socidlni sité¢ pro Ucely vyhledavani podnikovych
webovych stranek, vyhledavace budou stat na prvnim misté i kdyz trend v navstévnosti
komerénich firemnich webti ve sledovaném obdobi vzrost pouze 8 %. Podil na celkové
navstévnosti webovych stranek reprezentuji z 22,7 % navstévy z vyhledavace Google a
15,5 % navstév je realizovano z vyhledavace Seznam (Effectix, 2013; Google Analytics,
2013).

Bauckmann (2013) uvedl, Ze pro efektivni internetovy marketing je pro podniky idealni
kombinace piistupli pfes internetoveé katalogy a socialni sité. Dale dodéava, ze podniky by
mely veétsi vahu ptikladat socidlnim sitim z toho divodu, Ze sit€ pfinasi vice uzitku nez
pouhou kratkou navstévu ze strany potencialniho zakaznika. Dlivodem je interaktivita,
kterou by podniky mély na socialnich sitich vyvolat a vyuzit pomoci aktivni a spravné
komunikace na socialnich sitich. Na zakladé toho mohou podniky vzbuzovat v klientech

davéru, budovat cenné reference, diivéryhodna doporuceni atp. (Bauckmann, 2013).

Zbiejczuk In Kolektiv autorti (2014) jako zaklad uspéchu na socidlnich sitich udava ¢tyii
zakladni faktory, které povazuje za nezbytné pro kazdy podnik ¢i znacku pii budovani
firemni socialni sité Facebook: vtip, ,,cool* faktor; uzitecnost/vyhodnost pro uzivatele

internetu; okamzitost, novost a osobni piistup.
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Jak uvadi Baines, Fill, Page (2013), ptivod obsahu v socidlnich médiich nemusi byt vzdy
jasny, Cehoz pirikladem mutze byt video umisténo na kandlu YouTube (UCG -
User-generated content). YouTube se tak stava dal$im médiem uréenym K propagaci, at’
jiz pro samotny obsah videa ¢i reklamu umisténou pted zhlédnutim videa. Tvurci se také
na obsahu mohou spolupodilet a tim se obsah stava vice socidlni, napft. pii tvorbé oteviené

encyklopedie Wikipedia (Janouch, 2014).

Pro podniky prezentujici se na socialnich sitich je velmi dilezita interakce mezi piiznivci
jejich sité. Jak uvadi Social Bakers’ (2013a) do kalkulace interakce je nezbytné zapoditat
vSechny interakce ze strany fanouskl (likes, komentére, sdileni, odpovédi, ,,retweets®,
aj.), dosah zacilené zpravy (procento fanousku, ktetfi uvidi prispévek z firemni socialni
sité¢). Vysledkem jsou dv¢ varianty vzorce miry interakce (Engagement Rate), ktery Ize
pouzit dle frekvence aktivity ze strany podniku. Social Bakers (2013a) zaroven dodava,
ze 1 velikost podniku v souvislosti s mnozstvi fanouskd se muze rozdilné podilet na mife
interakce a ohodnoceni uspéchu konkrétni znacky v komunikaci s potencialnimi
zakazniky na socidlni siti. Nicmén¢ ani tento jednoduchy vzorec neni dostacujici. Dle
Social Bakers (2013b) organicky dosah (Organic Reach) publikovaného piispévku na
fanouSka nedosahuje takové miry, jaké dosahoval v piedchozich letech z toho ditvodu,
aby akcionati socialnich siti ziskali prostfedky pomoci placeného obsahu od inzerujicich
firem ¢i osloveni vice ptiznivcel konkrétniho firemniho profilu (Paid Reach). Pfispévky
se integruji do ¢teného obsahu na hlavni strance uZivatele sité, nicméné se jedna o placené
zpravy (Paid Impressions) a tim i placenou reklamu na socidlnich sitich. Pomér
zobrazeného neplaceného/placeného obsahu pro pfirozené/placené mnozstvi oslovenych
fanouski zaroven urcuje viralita a mira interakce inzerujici ho podniku (Social Bakers,
2013b). Maco (2014) uvedl, ze aktualni mira neplaceného obsahu pro organické fanousky

dosahuje kolem 9 % z celkového obsahu firemnich profilti na socidlni siti Facebook.

Rozsah definice mobilniho marketingu ¢i marketingu pro mobilni zafizeni se
s rozvojem novych technologii stale rozrusta. Nejaktualnéjsi pieklad pojmu mobile
marketing se dle Krkosky In Kolektiv autorti (2014), Ignatius (2013) piesouva do oblasti

marketingu mobilnich aplikaci. Jak autor dale udava, trend v Ceské republice je takovy,

7 Social Bakers — uspésny &esky podnik, jenz se specializuje na marketingové analyzy a on-line monitoring
socialnich sitich jako je Facebook, Twitter, GooglePlus, LinkedIn ¢i Youtube.
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ze 8 z 10 prodanych mobilnich zafizeni je pravé chytry telefon® (smartphone). Dle
Krkosky (2014) se reklamy nejlépe implementuji do volné stazitelnych aplikaci, které
uzivatelé masové vyuzivaji. Dle autora 23 % majiteld chytrych telefonti nékdy
uskutecnilo ndkup pfes mobilni zatizeni, 24 % uZzivatelli porovnava ceny konkurence ¢i
ziskavé informace k nakupu a 25 % vlastniki pouziva socidlni sité pfes svlij mobilni

telefon (z toho 94 % Facebook).

Beranek (2014) u mobilniho marketingu vyzdvihuje pfijem z reklamy umisténé na
socialni siti Facebook cilené na mobilni zafizeni. Zisk z reklamy za prvni ¢tvrtleti roku
2014 ¢inil 59 % z celkového piijmu (2,82 miliardy USD) a v meziro¢nim srovnani

S prvnim kvartalem rokem 2013 narostl o 100 % (Facebook, 2014).

Dle prizkumu mezi americkymi spotiebiteli pouzivajici chytré telefony ¢i tablety,
provedeného agenturou Nielsen, jak uvadi MMA ° (2014), skupinu potencidlnich
zakazniku, ktefi nejintenzivnéji vnimaji reklamy na mobilnich zatfizenich, tvofi osoby
rozhodujicich o chodu doméacnosti s nejvetsi kupni silou ve vékové kategorii 35 - 44 let,
45 - 54 let a 55 - 64 let. Spotiebitelim v tomto zkoumaném vzorku populace reklama

nabizi uzitecné informace (MMA, 2014).

Zdarsa In Kolektiv autorti (2014) v ramci internetové reklamy, zddraziuje existenci
reklamnich siti, jez sdruzuji vice webovych stranek riznych kategorii v celek a snazi se
nabidku webl prodavat inzerentovi, podniku, jenZ se chce propagovat svoji online
reklamou. Zdarsa In Kolektiv autort (2014) definoval kategorie reklamnich siti dle
narocnosti na jejich vstup, které jsou zavislé na druhu a zptisobu pouziti internetové

reklamy:

1. Malé internetové stranky — platba za internetovou reklamu ptes CPC (Cost-per-
click)®, napt. Google, Sklik, Etarget.

8 Chytry telefon neboli smartphone je mobilni zaiizeni vybavené vysp&lym operaénim systémem
s aplikacnim rozhranim. Smarphony nabizi svym uzivatelim pokrocilé funkce téméf srovnatelné
S moznostmi poc¢itact (Sun Marketing, 2015).

® MMA — Mobile Marketing Association - neziskova organizace svétového vyznamu piisobici v oblasti
mobilniho marketingu v 50 zemich svéta, sdruzujici ptes 800 podnikd.

10 Cost-per-click (CPC) — internetova reklama je zpoplatnéna v okamziku kliknuti uzivatelem internetu na
zobrazenou reklamu.
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2. Affiliate sité — partnerské ¢i zprostiedkovatelské sité, platba za internetovou
reklamu pies CPA (Cost-per-acquisition)!! ¢i CPC, napt. Potenza, VivNetworks,
Elephant Orchestra.

3. Media zastupitelstvi — sdruzeni prémiovych webovych stranek, ptfisna pravidla
vstupu, vyzadovana minimalni navStévnost ¢i zajimava cilovd skupina
navs§tévniki, platba za internetovou reklamu pies CPM (Cost-per-thousand
impressions'?) ¢i RTB, napt. AdActive, Impression Media, Goldbach Audience.

4. Mobilni reklamni sité — vyuzivajici predev§im mobilni aplikace, napt. AdMob —

soucast reklamni sité¢ Google.

Jak Zdarsa In Kolektiv autorti (2014) dopliuje, v jednotlivych reklamnich sitich lze
vyuzivat rizné reklamni formaty, nejCastéji je vSak nabizena display (bannerovd)
reklama. Reklamni sité se dle autora aktudlné zamétuji také na video reklamu ¢i mobilni

reklamu.

4.1.5 Trend internetové reklamy

V dusledku stale silného ristu digitalnich médii v predchozich letech, odbornici z PWC™?
(2015a) ve své studii predpovidaji upeviiovani rustu internetové reklamy i pro piisti
obdobi. Prizkum PwC ptedpovida celosvétové primérné rocni tempo rastu piijmt
z reklamy kolem 4,7 %. Na ptijmech z reklamy se znacné zavislé stane odvétvi médii a
zabavy, pfi¢emzZ tempo ristu odvétvi je zavislé na kvalit¢ dostupné infrastruktury a
pozadavcich spotifebiteld na obsah, jenZ musi byt snadno dosaZzitelny a zaroveil pro
spotiebitele osobné relevantni. Do této zavislosti patfi 1 region a snim kulturni

podminénost (Michl, 2015).

Do roku 2019 bude digitalni reklama piedstavovat kolem 39 % globalnich piijmu
z reklamy (v porovnani s rokem 2010, cca 17 %). NejvySsi rast internetové reklamy
do roku 2019 experti o¢ekavaji v oblasti mobilni internetové reklamy (o 23 %), ktera

pfekona 1 klasickou internetovou reklamu. Taktéz video reklama se bude té&Sit ristu

11 Cost-per-acquisition (CPA) — internetova reklama je zpoplatnéna v okamziku, kdy reklama vede k urgité
akvizici, napf. koupi propagovaného vyrobku/sluzby ¢i jiného zbozi na webovych strankach inzerenta aj.
12 Cost-per-thousand impressions (CPM) - internetova reklama je zpoplatnéna za kazdych tisic zobrazend.
13 PwWC - sit’ spole¢nosti PricewaterhouseCoopers International Limited poskytuje auditorské, dafiové a
poradenské sluzby ve 157 zemich svéta, vyvoji digitalnich médii vénovali odbornou studii - Entertainment
& Media Outlook 2015 — 2019

42



(0 19,5 %) z divodu zdvojnasobeni mnozstvi chytrych telefond (kolem 3,85 miliard
vroce 2019) (PwC, 2015a, Michl, 2015a, Foncillas, 2014). Meeker (2015)
k ofekavanému ristu mobilni internetové reklamy uvadi, Ze aktualné uzivatelé internetu
u mobilnich zafizeni travi cca 24 % svého Casu, nicmén¢ inzerenti do tohoto druhu
internetové reklamy smétuji pouhych 8 % reklamniho rozpoctu, proto je ocekévan tak

velky nértst investic do reklamy urcené pro chytré telefony ci tablety.

V porovnani s tradi¢ni reklamou, rist pi{jma z digitalni reklamy v Ceské republice
doséahne asi 12 % do roku 2019, propagace ptes tradicni média poroste zhruba o 1 %. I
presto celkové vydaje podnikil na tradi¢ni reklamu budou predstavovat 60 % vydaji do

reklamy (Drab In Michl, 2015a).
PwC (2015b) uvadi aktualni potieby podnikt pro dosazeni tispéchu:

1. Inovace vyrobki a znalost uzivatelti (UX)*
2. Plynuly rozvoj vztaht se spotiebiteli napiic vSemi distribu¢nimi kanaly

3. Specializace nabidky zbozi pies mobilni zatfizeni (nejlépe do kratkych videi).

Ptizptsobeni se mobilnimu svétu a inovacim zduraziuji i Meeker (2015), Michl (2015c)
a souCasny fenomén nazyvaji jako ,,mobilni konverzi“. Meeker (2015) ve své studii
vénujici se internetovym trendim pro rok 2015 mimo jiné zminuje taktéz rozvoj trhii
S nizkou znalosti uzivatelit UX, ve kterych se Vv internetové reklamé dafi inovacim, napf.

V ubytovani (Airbnb), dopravé (Uber) ¢i nakupovani potravin pies internet (Instacart).

4.2 Kreativni reklama

4.2.1 Vymezeni pojmu kreativita

Howkins (2001, 2009) In Kloudovd a kol. (2010, s. 24) definuje kreativitu jako
,,Schopnost vytvorit néco nového* a zaroven kreativitu vnimé jako vnitini, osobni a

subjektivni projev, autor dale dodava, Ze kreativita miize fidit inovace, ale obracené to

vSak neplati.

14 UX - User Experience — znalost uzivatele, kterou predstavuje znalost b&zného nakupni chovani,
pouzivani vyrobku, podminéno kulturnimi preferencemi (Michl, 2015b).
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Jak uvéadi Frankova (2011), terminologii kreativity odbornici vykladaji s drobnymi
odliSnostmi. Shoduji se na rysech kreativity, mezi které fadi originalitu a
uzite¢nost/prospésnost. Autorka dale uvadi ptiklady vyznamu terminu kreativita, tak jak
k ni vyzkumnici pfistupovali ve védeckém badani za poslednich sedmdesat let. Dle
Mayera (2008) In Frankova (2011) k rysu kreativity — originalita, je kreativita vnimana
jako néco neobvyklého ¢i nového. Rys uziteCnost/prospésnost je dle autora chapan jako

hodnotny, adaptivni, pfiméfeny, signifikantni ¢i uzitecny prvek.

Badatel¢ v oblasti pohledu na kreativitu jako kvantitativni ¢i kvalitativni hledisko také
nejsou jednotni. Kvantitativni pohled spociva v tom, Ze se kreativita sklada z jednoho ¢i
vice faktord, kterymi jedinec disponuje. Kvalitativni hledisko pfinasi ndhled na kreativitu
jako na jedinecny zplsob kazdého individua v kazdé kreativni epizodé (Plucker a

Renzulli, 2008; Mayer, 2008 In Frankova, 2011).

UNCTAD?® (2010) za sou¢ast kreativniho odvétvi povazuje kreativni sluzby, do kterych
fadi praveé reklamu, kreativni vyzkum a vyvoj, architekturu, kulturni a rekreacni sluzby.
Spoleéné s kreativnimi sluzbami do stejné kategorie za tzv. funkéni kreace autoti dale
povazuji novd média (software, videohry, digitalizovany kreativni obsah) a design

(interiérovy design, graficky design, médu aj.).

Csikszentmihalyi (2008) In Frankova (2011) na kreativitu nahliZi jako na systémovy
model kreativniho procesu, jehoZ soucast tvofi prostredi, ve kterém kazdy jedinec ptisobi.
Prostiedi se znaci aspektem kulturnim (nazyvano doménou - hlavnim oborem pisobnosti
vV ramci uvedeného modelu) a zaroven aspektem socialnim (nazyvano polem). Autor

proto kreativitu spatiuje jako prisecik tvotici interakci mezi jedincem, oborem a polem.

4.2.2 Vyuziti/lchapani kreativity v reklamé

Kreativni ekonomie dle UNCTAD (2010) je tvofena oblastmi ekonomické, védecké,
technologické a kulturni kreativity, které se nachdzi ve vzajemné symbidze. Kreativita
v marketingové oblasti dle vySe uvedenych autorti jednotlivé oblasti propojuje a vede

k inovacim, obchodu a ziskavani konkuren¢ni vyhody podniki.

5 UNCTAD - United Nations Conference on Trade and Development - Konference OSN o obchodu a
rozvoji
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marketing

Obr. €. 4: Role marketingu v sou€asné kreativni ekonomice
Zdroj: UNCTAD, 2010, s. 3 In KEA European Affairs, 2006, upraveno autorkou

Reid a kol. (1998) definovali kreativni napad v reklamé jako originélni a pfedstavivou

7

myslenku, ktera dokaze vyprodukovat cilené fizenou a problém tesici reklamu. Otnes a
kol. (1995) uvedli, zZe kreativita je pravdépodobné nejdilezitéjsSim aspektem uspésné
reklamy. Samotné upoutani pozornosti, originalita a pfedstavivost pro kreativni reklamu
vSak nestaci. Reklamni sdéleni musi vést k naplnéni marketingovych cilii 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

pusobeni je nejméne védecky prozkoumany aspekt reklamy a zaroven jedna

vvvvvv

Z4dna kampan s kreativnim potencidlem v$ak neni sama o sobé& Usp&$na, musi byt
zaméiena na celkovou efektivitu kampané (Field, 2011). Jak dodéva Baines, Fill, Page
(2013), uspéch kampané je zavisly na naplanované reklamni strategii, jejiz kreativni
strategie je nedilnou soucasti. Kreativita jako samotné proto miize byt vysledkem volného
plynuti myslenek (Frankova, 2011), nicméné kreativni reklama je vysledkem kreativni
strategie obnasejici strategie sdéleni, reklamni apel, informac¢ni obsah, forméat reklamy a
zpusob realizace (Kubic¢kova, 2011a, Svétlik In Kloudova a kol. 2010, De Pelsmacker et
al. (2010).
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Hodnotu kreativity Field (2011) spatiuje u reklamnich kampani ve vyvolané efektivite,
tedy koupi produktu. Dle analyzy nejkreativnéji hodnocenych kampani Creative
Effectiveness Lions z festivalu reklamy v Cannes, kreativni kampan je schopna byt az
desetkrat efektivnéj$i nez reklama bez kreativniho potencidlu. Autor dale uvadi, Zze davod,
proc se podniky mnohdy boji odliSeni se v realizaci kreativnich kampani, je strach z rizika

a neptijeti kampané cilovou skupinou zdkaznikd.

Reinartz a Saffert (2013a) dodavaji, ze i pies to, ze kreativni reklama vyvolava pozornost
a piispiva k pozitivnimu postoji o propagovaném vyrobku, vyzkumy nedokazuji, jak

kreativni reklama ovliviiuje nakupni chovani.

Kreativitu v reklamé je dle Smithe a Yanga (2004) mozno vnimat dle faktoru, které
kreativitu ptedstavuji a to faktor odliSnosti, faktor relevance a faktor efektivity.
Nésledujici tabulka shrnuje jednotlivé pfistupy autorli spjaté s chipanim kreativni

reklamy.
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Tab. &. 2: Re$ené koncepty vyznamu kreativity v reklamé

Autofi Faktor odliSnosti Faktor relevance Faktor efektivity
Vhodnost
< (pouzity prvek zapada Pfeména
Jackson a Messick (mr:;\?:z:gtr!o'ﬁ do kontextu) (realita vidéna
(1965) ylevv Kondenzace zcela novym
reklamé) o . o
(zaru€eni opakovaného zpusobem)
vyzkouSeni produktu)
Sobel a Rothenberg Originalita Ho_Sjn,ota o
(to co stoji zakaznikovi
(1980) (novost)
za to)
Besemer a Novinka Reseni
Treffinger (1981) (novost) (funkénost)
Zpracovani a
Besemer a O’'Quinn priprava Vhodnost
(1986) (stylové/stylistické (FeSici problém)
detaily)
. . Vhodny, uzitecny,
Amabile (1983) Novinka hodnotny
Vyznamnost
. Originalita (zpros’tredkovany Nova formulace
Haberland a Dacin (zavisla na vyznam) (zména postoje ke
(1992) NN Kondenzace (zaru€eni Y
oCekavanich) . znacce)
opakovaného
vyzkouSeni produktu)
Thorson a Zhao Originalita Vyznamnost/vhodnost/ Dopad
(1997) (novost kreativniho relevance (vztah k reklamé)
Wells (1989) produktu) (osobni zajmy)
Odlisny Produktivni
Tellis (1998) (_rozdl'lnyvod tgho, co (pfispiva ]
je v soucasné dobé propagované
béZné znacce)
Externi souznéni
(podobnost s vyrobky
Duke (2000) stejné kategorie)
Duke a Sutherland Predstavivost Interni souznéni
(2001) (podobnost napfic
zpracovanim v ramci
kampané)

Zdroj: Smith & Yang, 2004, upraveno autorkou

4.2.3 Fungovani/principy kreativity v reklamé

Jak uvadi Horndk (2014), projev kreativity reklamnich kampani pfedstavuje stejny
princip jako u pojeti samotné kreativity. Kreativita v reklamé proto pracuje na principu
mysSlenkové originality a principu uZziteénosti. Princip myslenkové originality reklamy dle
Hornédka (2014) symbolizuje tviiréi osobnost, mySlenky tviirce, tvotivy proces i artefakt
a zaroven se nesmi opomenout obsah, forma, rozsev reklamy, resp. nositel informace,
médium ¢i dalsi komponenty komunikacniho procesu. Vystup kreativity v reklamé by tak

o w7

dle autora mél byt ztvarnén do ptivodniho tviir¢iho, nového a srozumitelného reklamniho
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feSeni: text, obraz aj. Kreativni reklama také musi uspokojovat potieby vefejnosti, proto
princip uzitecnosti, spoleCenského prospéchu je jednim ze zakladnich vychodisek. Do
principu uzitecnosti Horndk (2014) zahrnuje taktéz pravni a eticka kritéria ochranujici
spotfebitele, v¢. ochrany piijemct reklamy pied propagaci nadmérného pozivani

alkoholu, tabakovych vyrobki, projevy nasili aj.

Svétlik In Kloudova a kol. (2010) vysvétluje, ze aby reklamni sdéleni prokazalo
originalitu, musi spliovat podminku relevance, tzn. obsahovat néco, co je pro recipienta
prospésné Ci dulezité. Za soucast relevantni reklamy autor povazuje velké mnoZstvi
empatie, vciténi se do cilové skupiny a zaroven zaptsobeni na smysly recipienta. Do

prvku ,, odliseni se*“ od konkuren¢ni reklamy autor zahrnuje prvky jako:

1. originalita — vyuziti vzacnych, ptekvapivych prvka,

2. flexibilita — obsaZeni odlisnych myslenek, asociaci, pfechod z jednoho pohledu
a myslenky do druhé,
syntéza — slouceni neobvyklych objektt ¢i myslenek,

4. umélecky projev — napt. pouziti zajimavého verbdlniho projevu, barev,

pfitazlivych tvart aj.
4.2.4 Vyznam kreativity v reklamni kreativni strategii

Reklamni odbornici a akademici, jak uvedl Svétlik In Kloudova a kol. (2010), se shoduyi,

ze zékladni podminkou uspésné a efektivni reklamy jsou:

a) kvalitni reklamni strategie skladajici se z marketingové a kreativni strategie®®,

b) originalita a kreativita reklamy.

Reklamni kreativni strategie pfedstavuje nedilnou soucast marketingové strategie. Jak jiz
bylo zmin€no vyse, kreativni strategii tvoii nékolik slozek, které Kubickova (2011a), De
Pelsmacker et al. (2010) a Svétlik In Kloudova a kol. (2010) uvadi dle nasledujiciho

rozdéleni.

16 Nasledujici ¢ast odbornych teoretickych vychodisek se zaméf na pouze na hledisko kreativni strategie
jako soucast reklamni strategie.
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Strategie sdéleni

Strategie sdéleni pfedstavuje podstatu a charakter tvorby sdéleni reklamy, informace,
kterou kampan piinasi svému cilovému piijemci a zpisob, jakym informaci piedava
(motivace psychologickym apelem, image znacky, USP ¥, ESP 18 aj.). Strategie sdéleni
vytvari zaklad pro dalsi ¢asti reklamni strategie. Jak uvadi dale Svétlik (2005) Patti a
Frazer (1988) a Simon (1982) definovali zakladni strategie, které jsou marketingovymi

odborniky dale vyuzivany. Jejich ptehled uvadi nasledujici tabulka.

Tab. €. 3: Strategie reklamniho sdéleni dle Patti & Frazera a Simona

Strategie reklamniho sdéleni Strategie reklamniho sdéleni
dle Patti a Frazera (1988) dle Simona (1982)
Genericka Informace
Preventivni Argument
USP Motivace psychologickym apelem
Brand image Opakovani tvrzeni
Positioning/umisténi Pozadavek
Rezonance Vztah ke znacéce
Emoce Symbolicka asociace
Imitace
Zavazek
Sdileni zvyku

Zdroj: vlastni zpracovani dle Svétlik, 2005

Koudelova a Whitelock (2001) ve své interkulturni analyze Ceské a britské televizni
reklamy potvrzuji rizné kombinace druhli strategii reklamniho sdéleni a uvadi jejich

odli$nosti mezi obéma zemémi. Vyzkum potvrzuje kulturni podminénost zemi.

Reklamni apel

Reklamni apel vysvétluje Kubickova (2011a) jako ,,obsah reklamniho sdéleni, ktery
zdiiraziiuje vybranou viastnost produktu. “ Autorka dale za cil reklamniho apelu udava
zatraktivnéni produktu a vyvolani zajmu cilové skupiny o produkt. Jako piiklady déle
uvadi: zdlraznéni vyhodné ceny piedstavuje apel ,,aspora“, vnimani produktu jako
kvalitniho, luxusniho reprezentuje apel ,,status piijemce®. Kotler a Keller (2007) ¢leni
reklamni apely do tii zakladnich skupin na apely informacni (racionélni apely pro koupi
produktu, diiraz na kvalitu, vykon, cenu); apely emociondlni (vzbuzuji pozitivni ¢i

negativni emoce, vytvari piedstavivost, strach, humor, erotika/sex, hudba, radost aj.);

apely moralni (vyvolani moralni odezvy, ekologie, charitativni akce, socialni problémy

17 USP (unique selling proposition) — specificka nabidka/odlisnost produktu od konkurenéniho vyrobku
18 ESP (emotional selling proposition) — hodnota zna&ky zaloZen4 na emocich a predstavivosti
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apod.). Dupont (2009) k apelu erotiky/sexu uvadi, ze tspéch lze v tomto piipadé
pfipisovat pii pouziti tohoto apelu u vyrobkl, se kterymi apel piimo souvisi (napf.
parfémy, Sperky apod.). Howard (2009) doplnuje, ze v opatném piipadé se jedna o
negativni ucinek celé reklamni kampané. Dahl (2011), Kubickova (2011a) zminuji
odli$né vnimani apeli v riznych kulturach, Dahl (2011) déle podotyka, Ze spojeni mezi
reklamnimi apely a kulturnimi hodnotami je slozit€jsi nez vyzkumnici doposud
predpokladali. Pollaye (1983) uvadi piehled nejucinngjSich 42 reklamnich apelt ve

vztahu ke kulturnim hodnotam vybranych zemi, viz ptiloha €. 4.

Informacni obsah

Informacni obsah se zabyvd mnozstvim informaci v reklamnim sdéleni, pficemz
mnozstvi informaci zaroven ovliviiuji produktova kategorie, médium, cas vysilani
zejména u TV reklamy, kultura recipienta a jina hlediska (Resnic a Stern, 1977). Clenéni

informac¢niho obsahu od vysSe uvedenych autori ptinasi nasledujici tabulka.

Tab. €. 4: Informacéni obsah Model dle Resnic & Stern

I. kategorie Il. kategorie
Cena - Kolik produkt stoji? Vazba Nutriéni obsah - Specifické udaje tykajici se
hodnota/cena nebo potfeba/uspokojeni nutricni hodnoty nebo srovnani s jinych v této
oblasti
Kvalita - Charakteristiky produktu odliSujici Obal/ tvar - Zvlastni obal nebo tvar produktu

popf. od produktu jinych

Vykon - Co produkt dokaze, popt. srovnani s | Zaruky - Poprodejni zaruky
jinymi produkty

Komponenty/Obsah - Z &eho je vyroben? Bezpecnost - Bezpecnost pfi uzivani/koupi
Pfisady, doplfiky nabizené s produktem produktu

Dosazitelnost - Kde a kdy mohu produkt Nezavisly vyzkum — Jsou vysledky
zakoupit? provedenych vyzkumu nezavislé

Specialni nabidka - Omezena nabidka, Podnikovy vyzkum — Vlastni udaje
zdarma vyhody spojené s produktem srovnavajici vyrobek s konkurenci

Chut’ - Existuje dukaz, ze chut produktu je Nové naméty — Jedna se o zcela novou
originalni, nenapodobitelna koncepci produktu? Prezentace vyhod této

koncepce oproti konkurenci.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kubi¢kova, 2011a

De Pelsmacker et al. (2010) uvadi nejcastéji pouzivané informacni kategorie zalozené na
vyzkumu dle Abernethy and Frank (1996): vykon, dostupnost, komponenty/obsah, cena,
kvalita, specialni nabidky. Z pohledu ¢lenéni apelt dle Kotlera a Kellera (2007) tyto

uvedené informacni kategorie mizeme zatadit do racionélnich apeld.
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Format reklamy

Pod formatem reklamy Kubickova (2011a) spatfuje formu udavajici konkrétni podobu
reklamy a to na zéklad¢ stanovenych cilli, vybranych reklamnich apelii a informaci, které
bude reklama cilové skuping piinaSet. Odbornici se vS§ak mnohdy rozchazi v jednotlivych
pohledech na format reklamy. Jednotlivda chdpani formatu reklamy se nachazi

Vv nésledujici tabulce.

Tab. €. 5: Porovnani formata reklamy

De Pelsmacker et Koudelova, Leiss, Kline, Appelbaum,
al. (2003) Whitelock (2001) Jhally (1997) Halliburton (1993)
N Informace o .
Reference Pfibéh produktu Humorna reklama
Odborna podpora Reseni problému Image produktu Argumentacni x narativni
reklamy
. L Soutézivé x nesoutézivé
Podpora osobnosti Drama Zosobrovani reklamy
_ < .. . .. . Reklamy zaméfené na
PFibéh ze zivota Zivotni pfibéh Zivotni styl prodej x na atmosféru
Srovnavaci Pfimy komunikaéni styl x
reklama Analogie nepfimy komunikacni styl
reklamy
Hudebni format

Zdroj: Kubickova, 2011a, s. 19, upraveno autorkou

Format reklamy nabizi k zapracovani kulturnich dimenzi velky prostor. Nékolik vyzkumi
bylo provedeno v oblasti srovnavaci reklamy. Odbornici se shoduji ve faktu, ze evropska
kultura nevnima srovnavaci reklamu tak pozitivné jako kultura americka a uvadi ptiklady
ze Spanélska, kde recipienti srovnavaci reklamu hodnotili jako pfehnanou, bez padnych
argumentll a kampan vyuzivajici tento format reklamy zanechala na pfijemcich spise
negativni dopad (del Barrio-Garcia, Lugue-Martinez, 2003). Dianoux (2002) ve svém
vyzkumu srovnavaci reklamy potvrdil, Ze zdkaznici pozitivné€ji kvitovali srovnavaci
reklamu, pokud byly porovnavany konkrétni znacky vyrobki. Evropskd komise vSak
pravidla pro pouziti srovnavaci reklamy, ktera je americkym fenoménem upravuje (De

Pelsmacker et al., 2010).

Zpusob realizace reklamy

Exekucni stranka neboli technické zpracovani reklamy reprezentuje posledni prvek
kreativni strategie a kulturni vlivy zde pfedstavuji velkou roli, napt. jazyk reklamy,

vizualni stranka reklamy, osoby (pocet, v€k, pohlavi, role hlavnich ucinkujicich v¢.
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obleceni, divéryhodnost jak osoby, tak samotné prezentace). Na zptsobu realizace se
podili soucasné i dalsi faktory, za které odbornici povazuji hudbu ¢i symboly (barvy,
gesta, nonverbalni komunikace, kultura cilové skupiny aj.) (Kubickova, 2011a; Svétlik

In Kloudova a kol., 2010).

4.2.5 Efektivita kreativni reklamy

Jadrem Gspésné neboli efektivni kampané je bezpochyby zavislost zapracované kreativity
v kreativni reklamni strategii. Podstatou efektivni reklamy je cilovd orientace na
zékaznika a definice cilt, které Svétlik In Kloudova (2010) stanovuje jak pro individuélni
uroven spotiebitele (zvySeni pozornosti o produktu/znacce, znalost reklamy, obliba
reklamy, pozitivni postoj k reklamé a piesvédceni o nakupu produktu), tak z hlediska

firemni urovné, tzn. dosazeni stanovenych marketingovych cilt (prodej, obrat, aj).

Wau et al. (2015) ve svém vyzkumu poukazuji na kreativitu ze strany spotiebitel, kterou
zkoumaji v online komunikaci ve vztahu k hodnoceni znacek. Autofi uvadi, ze tvofivost
spotiebiteli ma pozitivni dopad na postoj ke znacce a podniky tento zptisob mohou pouzit
ve své propagaci v online prostoru. Kreativni kampané sméfované na kreativni

potencialni zakazniky se tak stavaji efektivnéjsi (Wu et al., 2015).

Korejska autorka Z & (2012) zkoumala kreativitu ti§téné novinové reklamy v dobé

probihajicich letnich olympijskych her v Londyné a ve svych vysledcich uvadi, Zze 17 z 21
zkoumanych reklam vyuzilo osobnost Gspé€$ného sportovce ve své propagaci, coz
respondenti oznacili jako nekreativni prvek. Ve své studii uvadi, Ze pouhé zobrazeni tvare
uspé&sného cloveka ¢i kli€ovych slov, které potencialni zékaznici oekavaji (napf. "zlata
medaile", "boj" a "$tésti") nenapliiuj kreativni cile. Vysledky této studie naznacuji, Ze
tvliréi prace vedouci k vyssi efektivité by méla zacit jesté predtim, nez dany sportovec

ziska medaili.

Pii analyze vztahu mezi tvofivosti a Gc¢innosti reklamy, podniky vétSinou pouzivaji
modely reakce prodeje, které jsou zalozeny na konvenéni regresni analyze. Reinartz &
Saffert (2013a) zjistili, Ze takova regrese je problematicka, protoZze se predpoklada, ze
vstupni proménné (tvofivost a reklamni rozpocet) jsou vzajemné nezavislé na G¢inku

reklamy. Autofi dodavaji, ze ¢im vice se kreativni reklama publikuje, tim vétsi ma
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tvofivost dopad na samotny prodej. Hierarchicky model odezvy, ktery vyzkumnici
vyuzivaji, nabizi vnofeni jednoho regresniho modelu v rdmci druhého. To umoziuje
zachytit jak pfimy dopad tvofivosti na prodej, tak zesilujici efekt rozpoctu a tedy dospét
k piesnéjsimu celkovému odhadu efektivity kreativity Reinartz & Saffert (2013a).

Moriarty et al. (2012) ptfedstavuje model aspekti efekti (Facets Model of Effects)
zamé&fujici se na bézné reklamni cile a pasobeni reklamy. Model prezentuje pohled na

reakce spottebitele v jednotlivych fazich reklamniho ptisobeni.

Tab. €. 6: Model aspekta efektl plisobeni reklamy

Projev/efekt aspektu

e v pusobeni reklamy ) el
Zrak/sluch aj. Vnimani Vytvorery pozornosn, uvédomeéni, zajem,
rozpoznani.
Pocit Emoce Dotknout se emoci a vytvaret pocity, oblibu.
Premysleni/ R . Predani dulezité informace, znalosti pomoci,
o 0zpoznani . N
porozumeéni vyvolat vybaveni produktu/znacky (recall).

Stanoveni identity znacky, asociace znacky,
Propojeni/spojeni Asociace transformace vyrobku do znacky, image
znacky, personalita.

Zména postoju, vzbuzeni divéry, preference,
presvédceni nakupu, motivace.

Vyzkou$eni produktu, nakup, opakovany
nakup, navstéva webovych stranek.

Zdroj: Moriarty et al. 2012, s. 232, upraveno autorkou

Davéra Presvédceni

Cin Chovani

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 myslent, které
je vyuZivano v nalezeni neotfelého, unikatniho ¢i nového napadu autor povazuje za

kreativni. Ke svému tvrzeni dodava, ze kreativita mtize byt fizena a méfena.

Svétlik In Kloudova (2010), Svétlik (2012) rozebira zptsoby méteni Kreativity pomoci
psychometrickych testl ¢i znalecké expertizy. VétSina psychometrickych testl se zabyva
zjistovani miry kreativity jednotlivce, nékteré testy z testii byly vyuzity praveé do oblasti
reklamni kreativity. Piehled psychometrickych testh uvadi nasledujici tabulka. Testy
znalecké expertizy autor dle EI-Murad & West (2004) hodnoti jako techniky, pomoci
kterych nelze objektivné vyjadrit kritéria kreativity.
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Tab. €. 7: Psychometrické testy pouzité ve studiich k méreni kreativity a reklamni kreativity

(1962, 1974, 1981)

Creative Thinking

Autori Nazev testu
Guilford Unusual Uses Test Test neobvyklého pouziti
(1950,1955, 1967) SOl Structure of the Intellect Test struktury intelektu
N(Ifgggk RAT Remote Associates Test | Test vzdalenych asociaci
Torrance TTCT Torrance's Tests of Torranclv test tvaréiho

mysleni

Getzels a Jackson

Ctyfi méFeni kreativity: asociace slov, neobvyklé pouZziti, skryté

(1999)

Creative Thinking

(1962) tvary, problémy li¢eni
Walla(clggg)(ogan Série péti nepfifazenych divergentni testd mysleni
Worthen a Clark FRAT Functionally Remote Test funkéniho vztahu mezi
(1971) Associates Test vzdalenymi asociacemi
Meeker
(1969, 1971) SOI-LA | Structure of the Intellect- | Test struktury intelektu a
Meeker a Meeker Learning Abilities Test schopnosti se ucit
(1982)
Naglieri a Das (1997) CAS Cognitive Assessment Poznavaci vyhodnocovam
System systém
Planning, Attention, Planovani, pozornost,
Naglieri (1999) PASS Simultaneous and simultanni a postupny
Succesive cognitive test kognitivni test
Stroop test Stroop test
Plucker a Renzulli TTCT Torrance's Tests of Torranclv test tvrcéiho

mysleni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Svétlik In Kloudova 2010; Svétlik, 2012; Lesher, 1973; Z3ak, 2004; Smith &

Yang, 2004

V oblasti marketingu a hodnoceni miry kreativity reklamy odbornici doporucuji vyuzit

TTCT (Torance Tests of Creative Thinking) dle Torrance (Reinartz, 2013; Reinartz &

Saffert, 2013c). Plucker (1972) aplikoval model Torrance do fady uznavanych tvircich

uspéchii (vynalezy, patenty, reklamni kampané¢, ocenéni za kreativitu aj.) a vysledky

ukdazaly, Ze korelace mezi TTCT métfenim a celoZivotnim tviré¢im tspéchem dospélych

jedinct byla vice nez tfikrat siln€jsi nez korelace mezi tvircim uspéchem a détskym 1Q

dle ptivodniho vyzkumu Torrance (Reinartz, 2013).

Reinartz a Saffert (2013a, 2013b) ve svém vyzkumu navazali na model Smithe et al.

(2007), jenz se zaméfil na dimenze reklamni kreativity, které byly ¢astené popsany

v podkapitole 1.2.3. Smith et al. (2007) dle citovanych autord kreativitu spatfuje jako

, rozsah, v jakém reklama obsahuje znacku nebo exekucni prvky, které jsou odlisné, nové,

neobvyklé, originalni, jedinecny, atd.”“ (Reinartz & Saffert, 2013a).
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Kompletni model determinant a efektt kreativity v reklam¢ dle Smithe et al. (2004,
2007, 2008) je zalozen na Sesti oblastech, jenz znazornuje nasledujici obrazek. Podrobné

¢asti vSech faktorh kreativity reklamy se nachazi v pftiloze €. 3.

celkova
divergence
a relevance

celkova KREATIVITA

kreativita V REKLAME

kvalita
zpracovani
reklamy

Obr. €. 5: Determinanty a efekty pro méreni kreativity v reklamé
Zdroj: vlastni zpracovani dle Smith et al., 2004, 2007, 2008

Dle Reinartze & Saffert (2013a, 2013b) podstatu modelu tvofi zejména dimenze
divergence (odlisnosti), kterou tvofi originalita, flexibilita (pruznost), zpracovani, syntéza
a umélecka hodnota. Cilem modelu je zméfit kreativitu pomoci téch faktort, které jsou
nejvice relevantni s reklamnim kontextem, potencidlnim zdkaznikem a propagovanou

znackou produktu.

4.3 Kulturni aspekt jednotného evropského trhu

Cast sou¢asnému stavu védeckého poznani vénovana kulturnim aspektim jednotného
evropského trhu se zabyva definici kultury a kulturnich hodnot a pfesouva pozornost
Vv interkulturnim vyzkumu do narodni kultury s hlediskem kultury ceské a evropské

V nasledné aplikaci do reklamy.
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4.3.1 Vymezeni pojmu kultura

Vyznam a pouziti terminu kultura Oxfordsky slovnik vysvétluje 128 tisici priklady.
Definice tohoto pojmu se upravovala v urcitém stadiu svého vyvoje a historie a to pies
civilizaci, zvyky az po umélecké vykony aj. V ptipad¢ rtiznych definic a ptikladi kultury
se tento pojem pouziva velice obecné a ne ve vztahu ke konkrétnim lidem ¢i dobé
(Burchfield, 2004). 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. *“ Samovar et al. (2008),
Svétlik (2003), Hofstede (2007) aj. se shoduji na tom, ze dal§i vymezeni terminu kultura
¢asto zminuji sdilené hodnoty, chovani, ptesvédceni, normy, postoje apod. Pojeti Svétlika

(2003) je vyobrazeno na nasledujicim obrazku.

Socialni Hodnoty

Jazyk skupiny Nazory

Zakony e KULTURA e Vzdélani

W i i

Politika Materiaini
Ekonomie kultura

Vira

Obr. &. 6: Casti kulturniho prostiedi
Zdroj: Svétlik, 2003, s. 38
Predpokladem bezbariérové interkulturni komunikace dle Prichy (2010) je aktivni
znalost cizich jazykd *°. Kultura neni vrozena, ale uéime se ji (Samovar et al., 2008).
Reisman (2007) doplnuje, Ze podstatné je socialni zazemi a prostiedi, které nas obklopuje.
Kultura je pfenaSena z generace na generaci, at’ v roding, Skole, z literatury ¢i pfes média
(Hofstede & Hofstede, 2005; Samovar et al., 2008). Symbolické pojeti kultury spociva
v raznych gestech, slovech, slaveni svatka, které jsou pro ruzné typy kultur velice
pfiznacné. I ptesto, ze kazda kultura mé svoji historii, z divodu zejména migrace a stale

vétsiho rozsifeni internetu, je stale vice dynamicka (Samovar et al., 2008). Kulturu je

19 Autor déle zdiraztiuje jazyky: anglicky, rusky a ¢insky, jenz vyplynuly z ankety ¢eskych manaZerd

vvvvvv
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tieba odlisit od lidské povahy na strané jedné a od osobnosti jednotlivce na strané druhé,

viz nésledujici obrazek.

viastni zdédéena
jednotlivei a naucena

OSOBNOST
vlastni skupingé

¢i kategorii naucena

KULTURA

univerzalni zdédéna

LIDSKA PRIROZENOST

Obr. €. 7: Tri urovné v lidském mentalnim programovani
Zdroj: Hofstede & Hofstede, 2007, s. 15

Prestoze jsme jako bytosti ojedin€li a mame jedinecny soubor hodnot, existuji hodnoty,
které maji tendenci byt spole¢né pro rizné kultury. Teoretickym zakladem pro analyzu
kulturnich hodnot je rdmec podobnych vlastnosti, kterym narody celi spole¢né. Rizné

jsou pohledy, které se na konkrétni problematiku soustied’uji (Okazaki & Mueller, 2007).

4.3.2 Narodni kultura

Priicha (2010) vysvétluje, Ze kazdé etnické spolecenstvi (narod), ma svoji vlastni kulturu,
respektive etnickou (ndrodni) kulturu. Hofstede a Hofstede (2007) rozumi néarodni
kulturou i narodni charakter. Priicha (2010) zmifiuje hodnoty, které jsou hlavnim znakem

narodni kultury.

Popisem kulturnich specifik komunikace se jiz zabyvalo nckolik ceskych prednich
odbornikti. Srongk (2000) se soustiedil na mezinarodni obchod a podnikéani, popsal
komunikacni zvlastnosti ve vazbé riznych elementli narodni kultury a ndbozenstvi ve
vybranych zemich Evropské unie, Asie, Afriky, Ameriky i Australie. Kolman, Hofstede
et al. (2003) se soustiedili na prizkum narodni kultury ve sttedni Evropé a to konkrétné
v Ceské republice, Slovensku, Mad’arsku, Polsku v porovnani s hodnotami naméfenymi
v Holandsku. Ve stejném obdobi Svétlik (2003) provedl sviij vyzkum v Ceské republice
ana Slovensku a zamé¢fil se na interkulturni marketing a kulturni dimenze dle Hofstedeho.

Novy a Schroll-Machl (2005, 2006) se zajimali o interkulturni komunikaci v ¢eskych a
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némeckych firmach, dale vybrané evropské zemé, Latinskou Ameriku, USA, Indonésii a

Indii ve vztahu k mezinarodnimu obchodu, podnikani a managementu.

Mira otevienosti ¢i uzavienosti spole¢nosti, sklon k individualismu ¢i kolektivismu,
spolecenské konvence, zivotni navyky a zvyklosti, instituce ovliviiujici rdmec
spottebniho chovani i ty jsou rovnéz zavislé na konkrétni kultufe spole¢nosti. Mizeme
konstatovat, Ze zemé¢ s vysokou mirou otevienosti spolecnosti jasné vyjadiuji své postoje
a nazory a prevazuje u nich sklon k individualismu. Mezi hodnoty, které jsou pro né
1 jednodussi zapojit se do podnikani, protoze tato spolecnost pfijima etnicky riznorodé
cizince, ktefi respektuji pravidla v dané zemi, napt. USA, Australie, Skandinavie, zapadni
Evropa. Naopak za uzaviené spolecnosti povazujeme asijské a africké zemé, ve kterych
stdle pretrvava silné hierarchizovand spolecnost. Pro tuto kulturu je typické

kolektivistické chovani s pevnym fadem a postavenim ve spolecnosti. Porozuméni a

wewvr

4.3.3 Ceska narodni identita

Vlachova a Rehakova (2009) charakterizuji ¢eskou narodni identitu na zakladé teritorialni
identity, obrazu naroda, narodni hrdosti, 1asky pro narod a patriotismu. Aspekt teritorialni
v nasi vlasti, je povazovan za Cecha) piedstavuje 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)
zmituji slabé projevy patriotismu Cechii. Jako piiklady uvadi evropsko-optimistické
politiky, slabou narodni ideologii, nizkou toleranci k jinym ndrodiim a rasdm aj. Autorky
naopak za silny projev patriotismu povazuji slaveni vzniku Ceskoslovenska (1918) dnem

28. f{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 vyzkumnikd. Kromé klasické
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Hofstedeho studie publikovali vysledky svych vyzkumii taktéz Svétlik a kol., (2005,
2008) a Kolman et al. (2003).

Pti srovnavani vysledkl jednotlivych vyzkumi je tfeba mit na paméti limity jednotlivych
vyzkumu. Vyzkum Svétlika (2005) byl zalozen na reprezentativnim vzorku respondenti
(N =1 123), Hofstede (2001) proved] odhad kulturnich hodnot v zemich stiedni Evropy,
na kterého navézal a spolupracoval Kolman a kol. (2003), jenz se zamé¢fil pouze na maly
vzorek vysokoskolskych studentt (N = 107). Dulezitym aspektem ovliviujicim kazdy
vyzkum kulturnich dimenzi spolecnosti je aktualni spolecensko-historicko-kulturni
situace, ve které se spolecnost nebo organizace nachéazeji v dobé sbéru dat. Vysledky pak
mohou odrazet vyvoj dané spole¢nosti. V nasledujici tabulce jsou hodnoty jednotlivych

dimenzi vySe zmitlovanych vyzkum.

Tab. é. 1: Komparace hodnot Hofstedeho kulturnich dimenzi Ceské republiky

Hofstede Kolman Svétlik Navratilova, Rasticova,
(2001) (2003)* (2005) Némecek (2012)**

Vzdglenost mocenskych 57 78 48 33
pozic (PDI)
Individualismus /
kolektivismus (IDV) 58 68 el 54
Maskulinita / femininita (MAS) 57 81 15 38
Vyhybani se nejistoté (UAI) 74 81 82 98
Dlouhodoba / kratkodoba
orientace (LTO) 13 28 0 42

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hofstede, 2001; Svétlik, 2005; Kolman, 2003
* kalibrované hodnoty ¢eské narodni kultury
** Hofstedeho kulturni dimenze v ¢eské maloobchodni siti prodejen

Z ditvodu velkého poctu respondenti u vyzkumu eské kultury provedené Svétlikem
(2005), budou nasledujici charakteristiky ceskych kulturnich dimenzi, reklamy a

spotfebniho chovani vychazet prave z vysledka tohoto vyzkumu.

Index maskulinity

Svétlik (2011) ptipisuje dilezitost nizké hodnoté indexu maskulinity v ¢eské kultute, jenz

se promitd do skuteCnosti, Ze socialni potfeby prevazuji nad potfebou uznani. Ceska

20 Kompletni piehled metodik pouZivanych pro hodnoceni kulturnich hodnot se z diivodu rozsahu
podkapitoly a pfehlednosti nachazi v samostatné ¢asti soucasného stavu feSené problematiky 4.4 Metodiky
pouzivané ke klasifikaci kulturnich faktorti v mezinarodnim marketingu.
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kultura tudiz inklinuje k femininnim hodnotdm. Nakupni chovani se v tomto piipadé
projevuje tim, Ze se partneti podileji o rozhodovani o nédkupu, jak pfi ndkupu potravin,
které provadi také muz, tak v provadéni domécich praci. Zena se zase podili na
rozhodovani o koupi priimyslovych produkti ¢i automobilu. Reklamni apely vyskytujici

se v ¢eské femininni kultufe se nachazi v nasledujicim piehledu.

Tab. &. 2: Reklamni apely v CR - nizky index MAS

afilace socialni, pratelsky, druzny, reciproCni, taktni se socialnim citénim

skromnost a pokora nea.fektlovany, mirny, skromny, pokorny, zdrzenlivy, plachy, &isty,
nevinny

pfiroda zvifata, prostfedi, kvalita Zivota

pomoc v nouzi ziskani pocitu lasky, vdéku, uznani

relaxace pohoda, klid, volny ¢as, odpocdinek

potéseni byt Stastny, pobavit se, u€astnit se, smich — jako zadouci hodnota

popularita znamy, konvencéni, pravidelny, obvykly, kazdodenni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Svétlik, 2011

Index individualismu

Nadprimérna hodnota individualismu se v ¢eském prosttedi promitd v rychlém
osamostatnéni od rodiny, bydleni v samostatnych domech & ptldomcich. Cesti
spotiebitel¢ také inklinuji k soukromym zahrddkam, chatdm a chovani domécich
mazlickl. Individualismus se také projevuje v provadéni domécich praci samotnymi
rodinnymi piisluSniky (Svétlik, 2011; De Mooij, 2010). Nasledujici tabulka uvadi prehled

reklamnich apelt, které funguji v eské reklamé.

Tab. é. 3: Reklamni apely v CR - vysoky index IDV

spole€enstvi pfinalezitost ke komunit&, narodni identita, patriotismus
stylovy, moderni design, vzacny, exkluzivni, autonomni, udélej si
sam, samostatnost
rodina mit domov, rodinné soukromi a pohodu
Zdroj: vlastni zpracovani dle Svétlik, 2011

odliSeni se

Index vyhybani se nejistoté

Jak zminuje Svétlik (2011), ¢eska kultura, zndma jako velice ,,kutilska“, ma sklon k vyssi
dimenzi vztahu k nejistoté. Kutilstvi je v nasich podminkéach chapano jako porazeni si
v kazd¢ situaci s minimalnim mnoZstvi dostupnych prostredkd. Svéd¢i o tom i rozsifeni

ruznych siti super a hypermarketti v posledni dekad¢, které jsou specializovany prave pro
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tyto aktivity. Ve spotfebnim chovani se to projevuje napt. vyssi spotfebou balenych vod
i presto, ze kvalita vody z vodovodu v Ceské republice splituje zdravotni normy (dTest,
2009). dTest dale potvrzuje, Ze zajem Cechll o balené vody v poslednich letech klesa.
Vysoka mira indexu vztahu k nejistoté je ziejma i ze zmény stravovacich navykia Cechi
(zdrava vyziva, farmarské trhy, biopotraviny) a také zajem o sport (obchody se
sportovnimi potiebami, turistiku apod.). S vyhybanim se nejistoté mize souviset i dlouha
oteviraci doba super a hypermarketii, kterd se tykd staitem uznanych svatka, nedéli a
V soucasné dob¢ neni regulovana zdkonem. Spottebitelé tak mohou nakupovat v dennich
1 no¢nich hodinach sedm dni v tydnu a tim snizuji nejistotu zékladnich zivotnich potieb.
K akceptaci novych produkti na ¢eském trhu dochazi snadnéji predevSim na zakladé
stanoveni nizké ceny pii uvadéni nového vyrobku na trh. Cesi jsou velice citlivi na cenu.
Jak vysvétluje Svétlik (2005) s uvadénim napf. mobilnich telefonli na cesky trh ¢i
zavadénim internetu do domdcnosti, z finského vyzkumu vyplyva, ze kultury se silnou
mirou vyhybani se nejistoté piijimaji inovované produkty a sluzby se zpozdénim, za to
nasledné roz$iteni je poté rychlejsi neZ v zemich, které dosahuji nizkého indexu UAL

Nasledujici tabulka vysvétluje apely ¢eské reklamy, jenz maji vliv na spotiebitele.

Tab. €. 4: Reklamni apely v CR — vysoka mira UAI

bezpeci jistota, stabilita, zaruky, moznost vymeény

Cistota poradek, Cistota, jasny, vonny

tradice klasicky, historicky, tradi¢ni, nostalgicky, legendarni
jistota dusevni klid, zabezpeceni, duvéra

zdravi zdravy

moudrost inteligence, expertiza, zkudenost, vzdélani

Zdroj: vlastni zpracovani dle Svétlik, 2011

Index vzdalenosti mocenskych pozic

Vzdalenost mocenskych pozic v ¢eské kultufe nevykazuje zadnych extrémil. Ceskou
kulturu Svétlik (2011) oznacuje za kulturu nezdiraznujici status nebo vyjimecnost.
Ptikladem je trh s automobily, na kterém Cesti spotiebitelé ocenuji piedevsim funkénost
a bezpecnost. Existuji ovSem nékteré skupiny obyvatel, pro které je zdiraznéni statusu
bézné, napt. podnikatelé a manazefi. Svétlik (2006) uvadi, ze na eském reklamnim trhu
se vroli hlavnich ucastnikii reklamy objevuji obycejni lidé, ktefi nevycnivaji ze

spole¢nosti.
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4.3.5 Strategie ceské reklamy

Koudelova a Whitelock (2001) za hlavni formaty c¢eské televizni reklamy v porovnani
s reklamou britskou zminuji napf. problém a jeho feSeni, porovnani produktli, obycejny

clovek, dite, prekiiceny hlas a hudba.

Taylor, Bonner a Dolezal (2002) poukazuji na velkou miru skepse v piijimani reklamy
Ceskou spolecnosti a vysvétluji to napf. na neefektivnim zprostfedkovani informaci,
velkém mnozstvi reklam, jenz se po padu komunismu na &eském trhu objevily. Ceska
reklama dle autort reflektuje kolektivisticky charakter stejné¢ jako kontextovou tUroven
komunikace. Uspéch reklamy je dle Taylora, Bonnera a Dolezala (2002) v &eském
prostfedi zavisly na reklamé informac¢niho charakteru, ktera je zaroven chytrd, humorna,

kreativni a vystupuji v ni skupiny osob.

Dianoux, Kettnerova a Linhart (2006) v porovnani Ceské a francouzské reklamy
poukazuji v tisténé reklamé — Casopisech na mensi format reklamy v ¢eskych casopisech
nez je tomu na francouzském trhu, dale mensi vyuziti barev a nevyobrazovani cilové
skupiny v samotné reklamé (reklama uréena pro seniory a déti). Ceska reklama také
Castéji zdlraziiuje cenu produktu, z cehoz vyplyva cenova citlivost spotiebitele, pro

kterého je cena rozhodujicim faktorem pii koupi.

Millan a Mittal (2010) zkoumaji strukturu spotiebitelskych ndzorti a postojit k ceské
reklamé. Jejich model z narodniho vzorku odhalil, Ze ¢esti spotiebitelé vnimaji reklamu
jako sté€zejni zdroj informaci a volaji po uvedeni vice informaci na produktech, pravdivé
reklamé¢ a dodrzovani etickych standardii. Autofi dédle uvadéji, Ze oblast reklamy je
Vv ¢eské spolecnosti velmi mladé téma, v némz obchodnici stdle nepochopili postoje

vetejnosti a zdlraziuji ve sféfe Ceské reklamy dalSich vyzkumi.

Svétlik (2011) uvadi Casté piejimani kreativni strategie z némecké do Ceské reklamy,
projevujici se ve zdiraznéni apelu pratelstvi a druznosti. Z britské reklamy tvoii ptibuzny
znak humor, ktery v némecké reklamé zastoupen neni. Autor dale zmifuje vyznam
hudby, ale tomu piikladd diraz diky standardizovanym kampanim. Cizi jazyk se
v reklamnich sloganech objevuje také velmi Casto; nespravny preklad, jenz nerespektuje
jazykovou ekvivalenci, vyznivd smé$né a snizuje ucinnost reklamy ¢i vnimani samotné

znacky.
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4.3.6 Segmentace evropského trhu dle kulturnich rozdila

Jak uvadi Svétlik (2004), segmentaci trhu je mozné provést na zaklad¢ nékolika faktora,
zejména etnické prislusnosti, jazyka, nabozenstvi nebo piislusnosti k narodu. Autor dale

Mrwe

etnickych skupin, jako je napt. Lucembursko, Belgie a Spanélsko.

Hofstede (2001) definoval evropsky kulturni systém ve tfech skupinach dle geografické
1 jazykové blizkosti. Prvni skupinu tvoti anglo-saské a nemecky miluvici zeme: Rakousko,
Némecko, Svycarsko, Italie, Velka Britanie a Irsko. Tato skupina se vyznaduje vysokou
mirou individualismu a maskulinity, stavi se konzervativné k reklamé. Spotiebitelé
Vv téchto zemich pozitivné pfijimaji inovace, kvalitni a znackové zbozi. Ve druhé skupiné
se nachazi zejména zemeé romanské. Francie, Recko, Portugalsko, gpanélsko, Belgie a
Turecko. V této kategorii se klade apel na status a spoleCenské postaveni (vysoka
vzdélenost mocenskych pozic). Ve vySe zminénych zemich prevlada femininni vniméni
spolecnosti a silny vztah k nejistoté. Spotiebitelé tedy neakceptuji nové produkty
jednoduse (Svétlik, 2003; De Mooij, 2010). Treti skupina je zastoupena piedevsim
skandinavskymi zemeémi: Dénsko, Svédsko, Finsko, Norsko, také Nizozemi. Zemé se
vyznacuji zejména nizkou maskulinitou a vysokou mirou individualismu a niz8§im
vyhybanim se nejistoté. Proto pravé skandinavské zemé jsou otevieny zméné, piijimaji
nové produkty, nezdiiraziiuji status jednotlivych znacek. Femininni sloZeni spole¢nosti se

projevuje na citlivém vnimani okoli spotiebitele, Zivotnim prostiedi apod.

Usunier (2000, 2009) déli zemé Evropskeé unie na tzv. zony kulturni spriznénosti, jenz se
velice podobaji geografickému usporadani Evropy. Svétlik (2003) uvadi, Ze konstrukce
téchto zon vyplyva také zptedpokladu, Ze kultury piekracuji narodni hranice.
Skandinavské zemé a oblast Stfedozemniho mofe se nachdzi ve schématu oddélené.
Velké Britanie z hlediska kulturnich dimenzi tvofi most, jenz propojuje jizni a severni

evropskou kulturu.
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Nizozemsko
Némecko
Némecko
Lucembursko i
Belgie Rakousko |
Svycarsko i
Francie |
IS

Francie/ltalie (sever)

Obr. €. 8: Z6ny kulturni spfiznénosti v zemich EU
Zdroj: Usunier, 2000, s. 272 In Svétlik 2003, s. 119

House, Quigley, De Luque (2010) potvrzuji dle vyzkumu GLOBE Project seskupeni
nejen evropskych zemi do klastrti, zalozenych zejména na geografické blizkosti, migraci
a etnickém sociadlnim kapitdlu, ndboZenstvi a jazykové blizkosti nebo kulturnich

podobnosti. V nasledujici tabulce je uveden pouze piehled evropskych zemi.

Tab. €. 5: Zemé a klastry zahrnuty ve studii GLOBE

Jméno klastru Zemé
Anglie, Irsko, Australie, Kanada, Novy Zéland, Jizni Afrika (vzorek

Anglo klastr bilého obyvatelstva), USA ) )
Latinska Evropa Francie, Izrael, It:élie, Portugalsko, Spanélsko, Svycarsko (fr. mluvici)
Nordicka Evropa Dansko, Finsko, Svédsko
Germanska Evropa Balfousko, Némecko (byvalé vychodni i zapadni), Nizozemi,
§vycarsko
. , Recko, Madarsko, Polsko, Rusko, Slovinsko, Albanie, Gruzie,
Vychodni Evropa Kazachstan

Zdroj: vlastni zpracovani dle House, Quigley, De Luque, 2010, s. 124)
4.4 Metodiky pouzivané ke klasifikaci kulturnich faktort
v mezinarodnim marketingu

Badatel¢ v interkulturnim vyzkumu aplikovatelného do mezinarodniho marketingu

vvvvv

védeckého poznani.
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4.4.1 Kulturni dimenze - Hofstede a De Mooij

Geert Hofstede (1980) ptedstavil svij model kulturnich dimenzi skladajici se piivodné ze
¢ty bipolarnich dimenzi: vzddlenost mocenskych pozic (PDI), individualismus/
kolektivismus (IDV), maskulinita/femininita (MAS) a index vyhybdani se nejistote (UAI).
Model je vysledkem rozséhlé mezinarodni studie u nadnarodni spolecnosti IBM, ktera
byla provedena v pobockach organizace v 64 zemich svéta u vice nez 100 000
zamé&stnancl V letech 1967 az 1978 (Hofstede, 2001). V prubéhu 80. let 20. stoleti,
puvodni model, Hofstede and Bond (1984) doplnili model o patou dimenzi: dlouzodobd

vs. krdtkodoba orientace (LTO), jenz vznikla z ¢inského prizkumu hodnot.

Index vzdalenosti mocenskych pozic (PDI) vypovida o tom, zda je sila moci V kultufe
rozlozena rovnomérné ¢i nerovnomérné. Kultury s nizkou hodnotou PDI ptedstavuji
vysokou miru rovnosti, napt. Rakousko, Dansko, Svédsko, Norsko. Naopak vysoka
hodnota PDI zna¢i nerovnosti mezi lidmi a to jak v moci, tak v bohatstvi, pfikladem mize

byt Guatemala, Mexiko a Cina (Hofstede, 2005, 2009).

Pro index individualismu (IDV) je protipdlem kolektivismus, jenz vysvétluje, do jaké
miry spolecnosti posiluji kolektivni vztahy, ispéch, mezilidské vztahy apod. Velice nizka
hodnota indexu oznacuje kolektivistickou kulturu, ve které existuji velmi uzké vazby
mezi jednotlivci, ktefi jsou od narozeni integrovani do silnych soudrznych skupin, ¢asto
Singapur, Jizni Korea a Cina. Na druhé strané se vyskytuje individualismus, jenz se
vyznacuje vysokou hodnotou indexu. Kultury se sklonem k individualismu uptednostiiuji
volné vztahy mezi jednotlivci a zaroven rozvijeni osobnosti jednotlivce, kteti si jdou svou
cestou, buduji kariéru, jsou vice vedeni k samostatnosti apod., napt. zem¢ jako USA,

Australie, UK, Nizozemi, Belgie, Dansko, Francie aj. (Hofstede, 2005, 2009).

Maskulinita (MAS) je porovnavana s feminitou, zenskosti. Tento index srovnava role
muzli a zen, vysvétluje stupen, na kterém spolecnost posiluje ¢i neposiluje tradicni
muzské role. Hodnoty zen se 1iSi mén¢ v riznych spole¢nostech nez hodnoty muzu.
Kultury snizkym stupném MAS jsou spiSe femininni, existuje zde nizka troven
diferenciace a diskriminace mezi pohlavimi, jsou typické pro Svédsko, Norsko,

Nizozemi, Dansko a Kostariku. Na druhé strané stoji zem¢ s vysokou hodnotou indexu
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MAS, ktery popisuje vysoky stupeni diferenciace a diskriminace mezi pohlavimi, vysokou
miru asertivity apod. Naptiklad Japonsko, Madarsko, Rakousko, Venezuela a Italie

(Hofstede, 2005, 2009).

Index vyhybani se nejistoté (UAI) popisuje Groven tolerance K nejistoté a nejasnostem ve
spolecnosti a také, zda se 1idé citi pfijemné ¢i nepfijemné v nestrukturovanych situacich,
indexu znamena, ze ma dand zemé/kultura mensi obavy z nejasnosti a nejistot a vice
toleruje rtiznorodé nazory, napf. Singapur, Jamajka, Dansko, Svédsko, Hong Kong.
Naopak spolecnosti s vysokou mirou indexu UAI ptedstavuji nejistotu v pfijeti jinych
kultur ¢i jinych nézort, proto se tyto kultury ¢i organizace snazi nejistotu minimalizovat
pravidly, zékony, bezpe¢nostnimi opatienimi apod. Vira v absolutni pravdu vede v tomto
ptipadé k vnitini motivaci. Mezi zemé& s vysokym indexem UAI patii napt. Recko,

Portugalsko, Guatemala, Uruguay, Belgie, aj (Hofstede, 2005, 2009).

Pro dlouhodobou orientaci (LTO) je typicka oddanost tradicim, vytrvalost, spofivost ¢i
Setrnost. Posledni dimenze je zaloZzena na vyzkumu 23 zemi. Zemé s nizkym indexem
LTO, pro néz je typicka kratkodoba orientace, prosazuji rychlé zmény, neposiluji tradi¢ni
dlouhodobou orientaci/koncepci, napt. Sierra Leone, Nigérie, Ghana, Filipiny a Norsko.
Naopak zemé/kultury s dlouhodobou orientaci dodrzuji tradi€ni hodnoty, vyjadiuji
respekt a oddanost k tradicim. Pro zemé, které jsou typickym piikladem zemi s nejvyssim
indexem LTO, je spole¢né, ze vychazeji mj. z ueni Konfucia (500 let pf. n. 1.). Témito
zemémi jsou: Cina, Hong Kong, Tchaj-wan, Japonsko, popi. Jizni Korea (Hofstede, 2005,
2009).

V marketingu a reklamé Hofstedeho dimenze vyuZziva ze zahrani¢nich autort zejména De
Mooij (2004, 2010). V Ceské a Slovenské republice se aplikaci Hofstedeho kulturnich
dimenzi do oblasti reklamy zabyvali pfedevsim Svétlik (2005), Kauerova (2008),
Gecikova (2009).

V nasledujici tabulce se nachédzi preneseni Hofstedeho kulturnich dimenzi do odvétvi

reklamy a spottebniho chovani.
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Tab. €. 8: Hofstedeho dimenze v oblasti marketingu

nizka hodnota indexu

vysoka hodnota indexu

Vzdalenost Zesmésnéni, nedcta k lidem o Vyuziti celebrit v reklamé
mocenskych s vy$8im postavenim ¢i star§im e Ucta ke starsim lidem a nadfizenym
pozic osobam e Stardi lidé radi mlad$im

(PDI) Mladsi lidé radi starSim e Ochrana déti

Individualismus/
kolektivismus
(IDV)

Vyuziti symbol( a zabavy — vysoky
komunikacni podtext

Hlavni roli v reklamé pfedstavuje
skupina

Pouziti slov: my; nase
Sounalezitost rodiny/skupiny
Mysleni na druhé

Slogany zaméfujici se na
individualni potfeby — nizky
komunikacni podtext

Hlavni roli v reklamé pFedstavuje
jednotlivec

Pouziti slov: ja, ty; mdj, tv{j
Projevy nezavislosti

Potfeba soukromi

Universalni pfemysSleni
Etnocentrismus

Maskulinita /

Dobré mezilidské vztahy,
sounalezitost

Pohoda a harmonie v domacim i
pracovnim prostfedi

Pfijemné a zdravé prostiedi

Komparativni reklama, zveli¢ovani,
soutézivost

Uspéch, vysledek (pfed a po pouziti
produktu)

Dulezity status jednotlivce

Neorganizovana strategie tvorby
reklamy

femininita Bez vyuziti celebrit a uspésSnych o VyuZiti hvézd a celebrit v reklamé
(MAS) mladych lidi

Konsens partner( pfi nakupu zbozi

dlouhodobé spotfeby

Vysoky podil muzd na nakupu

potravin, domacich pracich apod.

Humor, zabava, potéSeni ¢ Dlouhé texty informativniho

Ukazka vysledku pouzivani produktu charakteru

Lo Drahé a luxusni zboZzi neni o Vyuziti nezavislych testl

:"g_’::;’t":;:' se podstatné, neni nutny pékny « Ukézka funk&nosti vyrobku/sluzby
(UAI) zevnéjSek o Vyuziti uznavanych osobnosti a

profesionall (nejlépe v bilém plasti)
Dlraz na pékny zevnéjSek
Planovana reklamni strategie

Dlouhodoba /

Kratkodobé uvazovani o spotiebé
zbozi

Obsese pro “nové” a “lepSi” vyrobky
Zakaznici pfijimaji snaze nové
vyrobky

Zena po boku milence

Kladen dUraz na volny ¢as,
svobodu, pravo, vykon a samostatné
mysleni

Dlouhodobé uvazovani o spotfebé
zbozi

Tradi€ni vyrobky

Pouzivani debetnich karet
Reklama oslovuje i starsi

kratkodoba Pouzivani kreditnich karet §potFebiteIe; stafi je Stastné obdobi
orientace Reklama zaméfena na mladé e Zena po boku manzela
(LTO) generace; stafi je neStastné obdobi | ¢ Kladen dlraz na praci, vzdélani,

Cestnost, odpovédnost, sebekazen

Zdroj: vlastni zpracovani dle Svétlik, 2008; De Mooij, 2010; Hofstede, 2007; De Mooij & Hofstede, 2010

Jones (2007), De Mooij (2010) aj. uvadi, Ze Hofstedeho pfistup je nejpouzivanéjsi a

nejcitovanéjsi ze vSech kulturnich modelii, zejména v mezikulturnich vztazich,

managementu a marketingu.
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Kim (2005) stavi dimenzi individualismus a kolektivismus do hornich pficek teorii
zabyvajici mezikulturnim vyzkumem v oblasti komunikace, psychologie a antropologie.
Kim (2005), Trompenaars a Woolliams (2004), De Mooij (2003, 2010) pfifazuji
individualistickym kulturdm nizky komunika¢ni kontext a kolektivistickym kulturam

naopak.

Jandt (2010) poukazuje na souvislost mezi vétSim bohatstvim zemé a individualismem;
kolektivistickou kulturou v teplejsich klimatickych podminkach a naopak
individualismus v chladné&jS$im podnebnim pasmu. Na vys§i miru porodnosti dle Jandta
(2010) ma vliv kolektivisticka kultura.

4.4.2 Kulturni dilemata - Trompenaars, Hampted-Turner, Woolliams

Fons Trompenaars a Charles Hampted-Turner (1993) identifikovali sedm kulturnich
dilemat, pficemz nékterd jsou podobna s Hofstedeho dimenzemi. Autofi vSak nepouZzivaji
slovo dimenze, ale dilema, ¢imz zpochybnuji hodnoceni jednotlivych poli. Model
ukazuje, jak mizeme rozumét odlisnym trhi a potiebam zakaznika v Sirokém kulturnim
kontextu (Trompenaars & Woolliams, 2004). Sedmirozmérny kulturni model puvodné

popisuje ndrodni kulturni rozdily v organizacich a je velkou vyzvou pro manaZery

piisobici v mezinarodnich spole¢nostech (Trompenaars & Hampted-Turner, 2001).

Kazdé dilema se sklada ze dvou alternativ. Patii mezi né: universalismus vs.
partikularismus, individualismus vs. kolektivismus, specificky vs. difuzni, neutralni vs.
afektivni, ziskany vs. pripsany status, sekvencni vs. synchronni a interni vs. externi

orientace (Trompenaars & Woolliams, 2004).

Dilema byla interpretovana jako indikatory pro zakladni postoje a hodnoty. Dotaznik byl
zaslan vice nez 15 000 manaZerti ve 28 zemich svéta (Trompenaars & Hampted-Turner,

2001). Nasledujici tabulka obsahuje ptehled dilemat, ktera jsou uvedena V pojeti
(Trompenaars & Woolliams, 2004).

V prvnim dilema, universalismus vs. partikularismus, se autofi ptaji: ,, Maji lidé tendenci
dodrZovat standardizovana pravidla nebo preferuji flexibilni pristup k unikatni situaci?
(Trompenaars & Woolliams, 2004, s. 50). Otazka lze vysvétlit, zda lidé davaji prednost

pravidllim, kterd jsou platna pro vSechny nebo se chovaji na zéklad¢ osobnich vztahi.
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V universalistickych kulturach, lidé sdileji presvédceni, ze obecna pravidla, kodexy,
hodnoty a normy maji prednost pted potfebami a pozadavky svych pratel a dalSich vztahti
(Trompenaars & Woolliams, 2004). Universalismus pravé v kolektivistické spole¢nosti

je spatfovan jako rovnocenné jednani se vSemi osobami (Hofstede & Hofstede, 2005).

Dilema individualismu proti kolektivismu fesi otazku: ,Ma kulturu podporovat
individualni vykon a kreativitu nebo se zamérit na vétsi skupinu, coz vede k soudrznosti a
konsensu? “ (Trompenaars & Woolliams, 2004, s. 50). To znamena, budeme schopni
pracovat jako jednotlivci nebo ve skupin€? Toto dilema je srovnatelna s dimenzi
Hofstedeho.

Specifické vs. difuzni dilema sleduje: ,,Jaka je mira zapojeni do osobnich vztahi
(vysoka = difuzni, nizka = specificka)? “ (Trompenaars & Woolliams, 2004, s. 50). Toto
dilema hovoii o stupni 0sobnich zajmu, zda mohou pfinést vyhody do podnikani/reklamy
¢i ne. Osoby snizkym zapojenim osobnich vztahli se soustiedi na fakta, normy a
smlouvy. Difuzné orientovana kultura se soustfedi na celek, spole¢nost a haji zdjmy na
zaklad¢ dal$ich jevu, jenz jsou vyhodné pro vSechny ztcéastnéné. Do této kultury je
obtizné proniknout; ocenuji se zde: dobré mravy, divéra, porozuméni, vystupovani na
vetejnosti 1 oslovovani na zakladé akademickych tituld. Piikladem je naSe ¢eska kultura

(Trompenaars & Woolliams, 2004).

Dilema neutralni vs. emociondlni vystupovani tesi zakladni otazku, zda je vhodné
zahrnout ¢i nezahrnout emoce do jednani s druhymi lidmi. Clenové neutralni kultury
vyjadiuji pocity a emoce minimalné. Vefejny projev emoci pusobi ve spolecnosti
negativné a z profesiondlniho hlediska je povaZzovan za selhani. Mezi neutralni kulturu
muzeme mimo jiné zafadit skandindvské zemé. Emociondlni vystupovani je typické pro
kultury jizni Evropy, jejichZ verbalni komunikaci doprovazi expresivni gesta a mimika.
Pti argumentaci tyto kultury pouZzivaji nadsazku a emocionalni argumenty (Trompenaars

& Hampted-Turner, 2001).

Dosazeny vs. pripsany status vyjadiuje, zda to ¢im jsme, je naSe zasluha, nebo nam byl
status pripsan. Spole¢nosti, které oceiiuji jedince/zaméstnance dle jeho zasluh, ocenuji
aktivity, kterymi svého uspéchu dosahl. Postaveni musi jednotlivec neustale svoji ¢innosti

potvrzovat. Naopak lidé, kterym byl jejich status pfisouzen nebo pfipsan nemusi sviij
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uspéch jakkoliv dokazovat. Ptislusi jim dle jejich ptirozeného postaveni ve spolecnosti,

napf. diky uspéchu rodinnych piislusnika apod. (Trompenaars & Woolliams, 2004).

Sekvencni vs. synchronni vnimani casu se zabyva otazkou piistupu k feseni tkolu, tedy
zda je feSen sekvencné jeden ukol po druhém nebo nékolik véci soucasné. Chapani casu
jako sledu po sobé¢ jdoucich udalosti neboli linearni, sekvencni, se odrazi v presném
planovani, segmentaci ¢asu s kladenim dirazu na rychlost. Lidé z téchto kultur se snazi
Cas vyuzivat efektivné, dodrzuji stanovené terminy, jsou dochvilni. Vniméani cCasu je
orientovano do budoucnosti. Lidé komunikuji velice vécné a jejich argumenty jsou
zalozeny na logice. Napf. némecka, nizozemska ¢i §védska kultura. Soubézné neboli
synchronni vniméni ¢asu znamena vykon riznych ¢innosti v jednom okamziku ¢i daném
obdobi. Cas je vtomto piipadé pruzny, dodrzovani piesného harmonogramu neni
podstatné. Obecnym piikladem mohou byt kultury latinskoamerické, arabské a asijské

(Trompenaars & Hampted-Turner, 2001).

Vnitrni vs. vnejsi orientace se zabyva otazkou, zda zavisi tspéch na chovani jednotlivce
nebo na vnéjsich okolnostech. Vnitin€ orientované spolec¢nosti akcentuji silného jedince,
ktery se orientuje v prostredi, jeZ vyuZziva ve svlij prospéch. Kultury s orientaci vnéjsi
uptednostiuji splynuti s okolim, respektuji vzajemnou rovnovahu a dobrou adaptaci

v novém prostiedi (Trompenaars & Woolliams, 2004).

4.4.3 Hodnotové orientace - Schwartz

Schwartztv vyzkum (1994, 1997), kterého se za€astnilo 38 ndrodt 41 riznych kulturnich
skupin, je postaven na vnimani individudlnich kulturnich hodnot. Piivodni dotaznik
Schwartzova zjistovani hodnot (Schwartz Value Survey) celkové obsahuje 57 hodnot,

které zkoumaji fidici principy v Zivoté jednotlivei (Schwartz, 1999; Rehakova, 2006).

I pfes rizné metodiky pouzivané v soucasné dob&é pro méfeni kulturnich hodnot
jednotlivych narodl, zistava nejpouzivanéjsi metodika Schaloma Schwartze, kterd se
zaméifuje praveé na hodnotové orientace a jevi se jako univerzalni a Gplna. Proto prave
tuto metodiku (Schwartz Value Survey, SVS) vyuziva i European Social Survey pro
zjisStovani a mefeni hodnotovych orientaci (Rehékové, 2006, Vlachova, 2013).
Podrobné;si nahled do metodiky véetné vysvétleni dilc¢ich hodnotovych orientacich se

nachazi v pfiloze ¢. 7.

70



Schwartzovy hodnotové orientace se vzdy zamétovaly na problematiku mezikulturnich a
mezinarodnich rozdilti v hodnotovych prioritdch. Z tohoto diivodu bylo nezbytné urcit,
zda tento model miize byt pouzit univerzaln¢ a zda existuje univerzalni struktura hodnot
(Rehakova, 2006; Vavra, 2007). Schwartzova teorie nyni zahrnuje jedenact hodnot,
fadicich se k individudlnim ¢i kolektivnim zajmlm, pfipadné k obojimu. Mezi tyto
hodnoty patii: samostatnost, stimulace, poZitkarstvi (hédonismus), uspéch, moc,
bezpecnost,  konformismus, tradicionalismus, benevolence a univerzalizmus.
Na nasledujicim obrazku se nachazi teoreticky model Schwartzovych hodnot, ktery
vyjadfuje vztahy mezi jednotlivymi hodnotami. Za souladné typy povazujeme tradici a
konformismus, konformismus a bezpecnost, bezpe¢nost a moc, moc a uspéch, uspéch a
pozitkarstvi, pozitkarstvi a stimulaci, stimulaci a samostatnost, samostatnost a

univerzalismus a univerzalismus a benevolenci (Rehakova, 2006).

Otevienost zméneé Prekrocemt sebe sama

Samostatnost | Univerzalismus

Stimulace

Benevolence

Konformismus

Tradice

Bezpetnost

Posileni ega Konzervace

Obr. €. 9: Teoreticky model vztahii mezi deseti motivaénimi typy hodnot
Zdroj: Rehakova, 2006, s. 112

V konfrontaci mezi motiva¢nimi typy hodnot proti sob& jako nesouladné typy stoji
samostatnost a stimulace proti konformismu, tradici a bezpe¢nosti; univerzalizmus a
benevolence proti ispéchu a moci; pozitkarstvi (hédonismus) proti konformismu a tradici
a spiritualita (benevolence) vs. pozitkafstvi, moci a uspéchu (Rehakova, 2006).
Nasledujici obrdzek znazornuje protichidnost jednotlivych typt v hodnotach vysSiho

fadu.
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Otevienost ke zméné Prekroceni sebe sama

o Konzervatismus
Posileni ega

Obr. €. 10: Nesouladné motivacni typy hodnot
Zdroj: vlastni zpracovani dle Rehakova, 2006; Vavra, 2007

V modelu vztahtt hodnotovych orientaci miZzeme nalézt navaznost na vyznam a asociace

Kk jednotlivym orientacim, viz nasledujici obrazek.

Prekroceni
sebe sama

Otevienost
ke zménam

Velba viastnich cild

Samostatnost
Ucta v sebe
Nezavislost

Moudrost
Rovnocennost
Univerzalizmus

Jednota s phirodou

Stimulace

Vzrusujici Zivot

Kreativita

Zvidavost

Vnitfni harmonie
Ochrana pfirody

Mir na svété
Tolerance

Rozmanity Zivot Soukromi .
Upfimnost

Odvaha

ProZitek Pevné piatelstvi

Napomocnost
Benevolence

Odpousténi Zodpovédnost

Pozitkarstvi

Uzivanl Zivota

Potéseni

SmysiZivota  Poctivost

Sabe disciplina

Ucta

Intoligence

Vivna osobnost

Uspéch

Uspesnost

Slunost

Schopnosti

Konformizmus

Pokora
Oddanost
Prumémost
Lhostejnost

Utta ke starSim

Majetek ’
Zdravi

Ambice

Auston
Autorita Cistota

Spolecenské uzndni Rodinné Respektovani tradice
bezpeci
Akceptace Udélu 2ivota
Bezpecnost

Tradice

Vzapmna podpora

Posileni
ega

Spoledensky pofddek

Konzervatismus

Narodni bezpednost

Obr. €. 11: Model vztahti hodnotovych orientaci a zakladnich pojmu
Zdroj: Roubalikova, 2014, s. 21, upravenou autorkou

Schwartziv model je obecné méné pouzivany v kvantitativnich mezikulturnich studiich
nez model Hofstedeho, ale je velice atraktivni pro uplatnéni v oblasti reklamy a
marketingu. Divodem této atraktivity je pojeti kulturnich hodnot ve smyslu ztotoZnéni se

¢1 naopak nesouhlaseni s jinymi osobami, potencidlnimi zdkazniky, podle kterych
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respondent miize vyjadfit své abstraktni preference jako je napf. radost, smyslové

potéSeni, vzruseni, vyzkouseni nového vyrobku, vyzva nebo slast (De Mooij, 2004).

Schwartz zachycuje rizné hodnoty, které se uplatituji ve vSech oblastech Zivota, a proto
je uplatnéni vysledki vyzkumu Siroké oproti vyzkumiim, které otdzky uzce specifikuji a

tudiz mohou byt ovlivnéné aktualnim kontextem (Vavra, 2007).

Vyuziti Schwartzovych vyzkumt Vavra (2007) zmiftuje do mnoha oblasti a to jak do
akademické, tak i praktické sféry, zejména v ekonomice pro interkulturni management a
marketing, Vv diplomacii pfi jednani s lidmi zjinych kultur ¢ pro ucely lepsiho
multikulturniho souziti. De Mooij (2010) uvadi, ze pifimé uplatnéni Schwartzova
vyzkumu v marketingovych ucelech neni tak praktické jako u Hofstedeho vysledkii. Mezi
tyto ditvody zmifluje v€k respondentli, doposud ziskané neveliké pracovni zkuSenosti
(vysokoskolsti studenti) a rozsah vyzkumi (v Evropé pouze devét zemi). Nicméné
European Social Survey, jenz Schwartziiv dotaznik dlouhodobé vyuziva, ziskava
primarni data napfi¢ vSemi veékovymi kategoriemi, tudiz v soucasné dobé moznost

detailniho vyzkumu umoznuje (Vlachova, 2013).

Na Schwartzovu vyzkumnou ¢innost vSak v soucasné dobé navazuje European Social
Survey, jenz mapuje vice nez tficet evropskych zemi s reprezentativnim vzorkem
respondentli v kazdé ze sledovanych zemi za kazdé dva roky (Vavra, 2007; Rehdkova,

2006).

4.4.4 Kulturni dimenze - House (GLOBE Project)

V soucasnosti nejnovéjsi studii predstavuje projekt GLOBE (Global Leadership and
Organizational Behavior Effectiveness), ktery je alternativnim ramcem Hofstedeho
kulturnich dimenzi. Tato studie vychdzi ze zkoumani vice nez 17 tisic subjekti v 62
riznych zemi svéta, kterého se zucastnilo na 160 vyzkumnych pracovniki. Projekt

datujeme do devadesatych let minulého stoleti.

Tento vyzkum se soustiedil na pracovniky stfedniho managementu ze tfi rtiznych
kategorii: finan¢ni sluzby, zpracovani potravin a telekomunikace. Kulturni dimenze jsou
oproti pfedchozim modelim rozSifeny celkem na devét oblasti, mezi které patii:

asertivita, vyhybani se nejistote, vzdalenost moci, kolektivismus 1 (institucionalni
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kolektivismus), kolektivismus Il (skupinovy kolektivismus), rovnost pohlavi, casova

orientace, vwkonovd orientace a humadnni orientace (House et al., 2004).

House, Quigley, De Luque (2010) pfipousti aplikovatelnost projektu GLOBE do
vyzkumu mezinarodni reklamy v pfistich letech. Autofi se dale zamysli nad otazkou
pouziti modelu, ktery je zaloZen na ptedpokladu individualniho stupné vniméni kultury,
avsak jednotlivci jsou ve vyzkumech vnimani reklamy sjednocovani ptes sdilené hodnoty
a praktiky a posuzovany jako celek. Li et al. (2009) uvadi, ze by model mél také zvazit,
jak spolecenska kulturni tGroven ovliviiuje zptisob, jakym nadnarodni spole¢nosti

pfistupuji k riznym mezinarodnim trhtim.

Terlutter, Diehl, Mueller (2006) zabyvajici se propojeni GLOBE projektu do reklamy a
marketingu povazuji za vyzvu dimenzi asertivity, kterd byla v mezikulturnich vyzkumech
reklamy opomijena. Pfi¢emz dle autorii apel asertivity je Castym jevem tisténé reklamy,
napft. s. 435 v ¢lanku autoru. I ptesto ze House et al. (2004) byli inspirovani pro vytvoreni
asertivni dimenze pravé Hofstedeho maskulinni dimenzi, Terlutter, Diehl, Mueller (2006)
nepotvrzuji korelaci mezi témito dimenzemi (korelace je zaloZena na 46 zemich, kde byly

provedeny obé€ studie).

4.5 Konkurenceschopnost kreativni internetové reklamy v kontextu
znalosti kulturnich hodnot

Konkurenceschopnost je v ptipadé dizertaéni prace vztazena ke schopnosti podniku
prosadit se v rdmci konkurence na poli kreativni internetové reklamy a znalosti cilové
kultury, které je reklamni sdé€leni prostiednictvim internetové reklamy sdélovano.
Autorka nicméné vysvétli zdkladni pojmy konkurenéni vyhody a konkurenceschopnosti,

poté je navaze na propojeni dil¢ich témat dizertacni prace.

4.5.1 Konkurenéni vyhoda a konkurenceschopnost

Porter (1985) definoval konkuren¢ni vyhodu jako schopnost podniku bud’ efektivnéji
poskytovat srovnatelnou hodnotu zakaznikovi nez konkurence (nizkymi naklady) nebo
vykonavat ¢innost za srovnatelnou cenu, ale jedine¢nymi zptisoby, které vytvari vetsi

kupni hodnotu nez konkurence a tim Ize zvySit i cenovou piirazku za produkt
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(diferenciace). Hitt a kol. (2004) uvadi, ze podnik disponuje konkuren¢ni vyhodou, pokud
dokaze implementovat takovou strategii, kterou konkurenti nejsou schopni napodobit,
piipadné by to pro n¢ bylo velmi nakladné. Autofi pracuji s pojmy, jenz vytvaii zaklad
konkuren¢ni vyhody: zdroje, schopnosti a zékladni kompetence podniku. Za zdroje
povazuji kapital (fyzicky, lidsky a organiza¢ni), dovednosti zaméstnancii, patenty,
finance a talentovani manazeti; schopnosti jsou definovany jako kapacita integrované
vyuzit zdroje k vykondvani aktivit ¢i uloh a zakladni kompetence piedstavuji ty
schopnosti, jenz lze vyuzit jako zdroj konkurenéni vyhody v porovnani s konkurenty. Ve
schopnostech Hitt a kol. (2004) spatiuji schopnosti manazerské, do kterych vyzkumnici

fadi prave schopnosti marketingové.

K pojmu konkurenceschopnost Porter (1985) uvedl, Ze je tvofena konkuren¢nimi
vyhodami, jenz podniku umoziuji byt pted svymi konkurenty. Volnym piekladem tohoto
pojmu dle uvedeného autora lze konkurenceschopnost definovat jako vlastnost
soutézicich (vtomto pfipadé podnikl), schopnych ztcastnit se soutéze (podnikat)

V trznim prostiedi.

4.5.2 Konkurenéni vyhoda v reklamé a na mezinarodnim trhu

Dle Zicha (2010, s. 60) konkuren¢ni vyhoda a koncepce uspéchuschopnosti piedstavuje
., Pristup ke strategii, ktery klade duraz na cilovou orientaci, rozvoj zdrojii jako zdakladu
konkurencni vyhody a potiebu vymezit pozici firmy v ramci okoli, ve kterém pusobi, a to
i ve smyslu jejiho dalsiho rozvoje. ““ Potiebu vymezeni pozice firmy v ramci okoli miiZzeme

Vv mezinarodni reklamé chapat kulturni prostfedi, jenZ je nutné dekodovat (Vysekalova,
2009).

Marketingové pojeti konkurenéni vyhody a konkurenceschopnosti, tak jak jej uvadi
Cichovsky (2002, 2013a) vychazi z predpokladu, Ze zékaznici a spotiebitelé se pii
nakupnim chovani a rozhodovani orientuji zejména na konkuren¢ni vyhody produktl a
producentii, jenZ jsou jim komunikovéany prostfednictvim marketingové komunikace.
Pomoci marketingovych procest podniky tak mohou identifikovat podrobné parametry
svych trznich segmentii a specifikovat zakaznickd a spotiebitelska ocekavani, v¢.
hodnotovych priorit generovanych jejich zivotnim stylem. Autor toto marketingové pojeti

konkuren¢ni vyhody propojuje s procesem inova¢niho marketingu a reflektuje do modelu
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produkénich systémi a modelu dodavatelskych fetézci v ose: marketing — inovace —
konkurenceschopnost — prosperita. Kdo o konkurenceschopnosti rozhoduje, jsou samotni
zékaznici a to dle toho, jak jsou producenti a distributofi hodnot schopni plnit jejich
zdkaznicka a spotiebitelska otekavani (Cichovsky, 2013b). Autor tento piistup uvadi

Vv aplikovatelnosti na jak ¢eském, tak mezindrodnim trhu.

Vysekalova (2009) zdiirazituje respektovani lokalnich hodnot pro uspésnou reklamni
kampaii i pii snaze tvorby mezinarodni image znacky, o kterou se nadnarodni spolecnosti
pokouseli od 60. let minulého stoleti. Jak Vysekalova (2009, s. 165) dale uvadi, dle
Carfielda ,, potlacovani narodniho kulturniho svérdzu mizZe vést k vyuzivani expanzivnich
prvkii americké popkultury, takze pak jednotlive reklamy od sebe témer nerozezname. *

Adaptace mezinarodni reklamy na lokalni trh pifedstavuje problémy s prekladem

kampang, ptevzeti obrazové ¢asti, jenz nemusi odpovidat realiim dané zem¢.

Svétlik  (2003) doporucuje pouziti standardizované reklamni kampané, pokud
propagovany produkt neni spjat s kulturou cilové zemé, cilové skupiny ve vSech zemich
maji podobné potieby a vkus nebo pii tvorbé jednotné image ve vizualni podobé¢, ktera se
vyhne nebezpeci prekladu do mnoha jazyka. Naopak adaptaci na kulturni podminky autor
navrhuje v ptipad¢ kulturné vazanych produktd, rozdilném uziti produktu p#i odlisnych
potiebach obyvatel, odliSnostech v moznosti nakupu (uroven pifijmu, struktura vydaji

apod.) a siln€ kulturnich rozdilech a odliSnostech v narodnich zvycich.

Tomek a Vavrova (2009) nachéazi nové paradigma marketingu v informacich, vztazich a
procesech. Marketing vztahii predstavuje dlouhodoby proces zaméteny na produkt/vykon
a interakci vuci zékaznikiim, tvotici dlouhodoby vztah ¢i znovuziskani zdkaznika pomoci
dialogu s uvédoménim si, co pro kazdy podnik spokojeny zakaznik znamena. Autofi
uvadi, ze splnéni heterogennich pfani a pozadavkl zdkaznikii kreativnim zplsobem
(CRM, one-to-one marketing, mass costumization) je dalS$im znakem

konkurenceschopnosti uspesného podniku.

Konkuren¢ni vyhodu firem proto vySe uvedeni autofi nachdzeji v porozuméni

a ptizptisobeni se kulturnim podminkam cilového trhu.
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4.5.3 Konkurenceschopnost kreativni internetové reklamy

Jiz Blazkova (2005) definovala jasnou a detailni koncepci internetové marketingové
strategie, jenz podniku pomuze zajistit konkuren¢ni vyhodu na trhu. Dle Swaan Arons et
al. (2014) rozvoj socialnich a digitalnich médii zménil strategii marketingovych tymu a
jejich tradi¢ni roli, kterou zminuje Blazkova (2005). Swaan Arons et al. (2014) ve svém
,»Orchestrator modelu® zamétujici se na rozdéleni roli marketingovych odbornikli ¢leni
jejich praci na klicové Cinnosti dle specializovanych kapacit nésledovné: “think* —
zam¢ifeni na data a analyzy, ‘feel” — zaméfeni na interakci se zakaznikem, “do‘ —
zaméteni na tvorbu obsahu a zpracovani propagace. Autoti ve své studii zdiraziuji roli
specialistl v oblasti digitalniho marketingu jako hlavniho motoru konkurenceschopného
podniku. Rozdéleni roli v marketingovych tymech uvedenych vyse doporucuji dle faze

rustu podniku a konkrétniho marketingového cile.

Dle Freye (2011) marketingovd komunikace podnikil pfes internet predstavuje efektivni
zpuisob vyuziti interaktivnich marketingovych taktik, ktery tradi¢ni média nenabizi. Jak
autor dale uvadi, kreativni internetova reklama, je ucelnéjsi z diivodu demografického
zacileni, které vytvéii interaktivni dialog se spotiebitelem, jenzZ se mnohdy podili na
tvorb& samotné propagace v digitalnim prostoru. Kreativni internetova reklama dle Freye
(2011) je proto klicem, jak iniciovat pravé oboustrannou konverzaci mezi podnikem a

spotiebitelem.

Michl (2015) za konkuren¢ni vyhodu internetové reklamy povaZzuje stale upeviiujici
pozici digitdlnich médii a jejich silny rst. Smejkal In Michl (2015a) dodava, ze klicem
k uspéchu internetové reklamy pro zajisténi odliSnosti je samotny obsah, fungujici
reklama na vice zatizeni a pohodlnéd dostupnost zajimavého obsahu, jenz 1aka pozornost
zdkaznikd. Dobfe cilena kreativni internetova reklama umisténd u uzivatelsky

atraktivniho obsahu dle autora koncem tohoto desetileti pred¢i tradi¢ni média.

V oblasti vyzkumu efektivnosti interkulturni bannerové reklamy v Ciné a Velké Briténii,
typicky kolektivistické vs. individualistické kultute, Ju (2013) pfisla s vysledky, ze vliv
kultury napfi¢ diskutovanymi kulturnimi dimenzemi rezonuje s vysledky ve vnimani
bannerové reklamy a ptispiva tak k efektivité internetové reklamy a uvadi tak ndvaznost

a aplikovatelnost pro celou online reklamni strategii.
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Aplikaci kultury v zemich Cina, Japonsko, Kore a Spojené staty americké se zabyval Jin
(2010), jenz ve vysledcich svého vyzkumu uvedl, Ze pfi respektovani narodni kultury a
vyuziti jejich prvkia v exekutivni strategii reklamy, v tomto piipadé online bannerové
reklamy, marketéii a inzerenti ziskavaji konkurencni vyhodu. Autor se ve vybranych
zemich zaméfil na porovnani zptisobu sdéleni informaci, kreativni strategii, exekutivni
faktory a kulturni faktory online reklamy. Kulturni nalezitost v USA poukazuje na vyssi
vyskyt podrobnych informaci v bannerové reklamé v porovnani s asijskymi zemémi, kde
se vyskytovalo ve vétsi mife vizualni zobrazeni v ramci této online reklamy. Asijské
bannerové reklamy dokazali do svého reklamniho sdéleni zatadit apely odkazujici na
cenu, kvalitu, specidlni nabidku, zaruku, kdezto americka bannerova reklama se zamétila

pfedevs§im na praktické a funkéni atributy.

4.6 Shrnuti sou¢asného stavu védeckého poznani

Kapitola vénovana teoretickym poznatklim soucasné feSené problematiky pfinesla
n¢kolik poznatki a dilezitych zavérd. Ptistup k pojeti internetové reklamy nelze
definovat omezenym poctem druhii reklamy ¢i pouZitych formati. Jeji mnoZstvi se
neustale rozrista a nabizi tak Siroké uplatnéni podnikiim, jenz se bez prezentace
v digitalnim prostoru neobejdou. I ptesto, Ze marketingovd komunikace jako celek, ma
pomérné ustdlend pravidla na rozliSeni jednotlivych druht propagace, digitalni
marketingova komunikace se s internetovou reklamou prolina natolik, Ze spoustu
ptistupt Ize povazovat za druhy internetové reklamy. Kreativni reklama v efektivni
komunikaci se zdkazniky v online prostoru nachazi své uplatnéni a vychazi ze zakladnich
premis originality a relevance pro zakaznika. Kulturni aspekt jako faktor jednotného trhu
poukazuje na dulezitost respektovani kulturnich hodnot cilového zédkaznika a metodiky
pro hodnoceni kulturnich faktor uvadi jednotlivé ptistupy, jenz lze nejen v marketingové
komunikaci vyuzit. Posledni Cast prace vénovana konkurenceschopnosti podnik
pfibliZila aplikaci internetové a kreativni reklamy v navaznosti znalosti narodni kultury
tak, aby znamenala konkuren¢ni vyhodu pro podnik. Soucasné piistupy dokladaji, ze
internetova reklama vyuzivajici kreativnich prvka vytvari konkurenéni vyhodu v digitalni

komunikaci podnikd.
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5 PRIMARNI VYZKUM ZKOUMANE PROBLEMATIKY

Vyzkumna cast dizertaCni prace piinaSi tfi Casti zkoumané problematiky, postup

zpracovani a dil¢i vysledky vyzkumu.

5.1 Postup zpracovani vyzkumu

Vlastni vyzkum dizerta¢ni prace je autorkou ¢lenén do tii oblasti, jenZ jsou zachyceny dle

potadi priabéhu zpracovani vyzkumu. Nasledujici ¢asti vyzkumu zahrnuji:

1. éast: Vyzkum hodnotovych orientaci ¢eskych spotrebitelii (kvantitativni
vyzkum) analyzuje chovani ¢eské populace jako celku a dale charakterizuje ceské
spotiebitele ve tiech vékovych kategoriich (15 - 34 let, 35 - 54 let a 55 a vice let).
Hodnotové orientace, jak bylo pfedstaveno v souCasném 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
sbirdna kazdé dva roky a v rezimu "open access" dostupnd registrovanym
vyzkumniklim na webovém portalu datového archivu Norwegian Social Sciences
Data Service: http://www.europeansocialsurvey.org/. Zpracovana data autorkou
prace byla sbirana v roce 2014, dostupna na vysSe uvedeném portalu od listopadu

2015.

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

dvé dulezité oblasti: kreativni a internetovou reklamu.

3. dast: Vyzkum Ceské kultury v kreativni internetové reklamé (kvalitativni

vyzkum) pomoci ptipadové studie pouziva vysledky ptedchozich dvou vyzkumi
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Z konkrétnich kreativnich internetovych kampani/reklam, jenz jsou podrobné
analyzovany v ramci vékovych kategoriich, které¢ koresponduji s vyzkumem dle

Schwartze/ESS v 1. ¢asti vyzkumu.

5.2 Vyzkum hodnotovych orientaci €eskych spotrebitelu (1. ¢ast
vyzkumu)

Nize uvedena data byla autorkou prace zpracovavana od zvetejnéni dat (2015/11) na
webovém portalu datového archivu Norwegian Social Sciences Data Service, nicméné
predvyzkum, samotnd piiprava vyzkumu a operacionalizace vyzkumu zacala jiz dfive
(2014/3) na predchozim vzorku dat pro Ceskou republiku z ESS Round 6 (2012). Do
vyzkumu byla aplikovana nejnovéjsi data z toho diivodu, aby mohla pfinést vérnéjsi
obraz Ceské populace a zdroven aby Casové souhlasila s 2. ¢asti vyzkumu, jenz se
zamétuje na kampané kreativni internetové reklamy ocenéné v obdobi 2014 a 2015, tzn.
reklamy, jenz oslovovaly ceské spotiebitele v obdobi ve stejném obdobi, kdy byl

realizovan sbér dat pomoci European Social Survey.

5.2.1 European Social Survey

European Social Survey predstavuje evropskou vyzkumnou infrastrukturu, ktera provadi
mezinarodni srovnavaci vyzkum evropskych spolecnosti v oblasti socidlnich véd
(hodnoty, postoje, chovani, sociodemograficky a sociostrukturdlni charakteristiky
populace evropskych zemi). Soucasnou koordinatorkou mezindrodniho vyzkumného
projektu European Social Survey pro Ceskou republiku piedstavuje Mgr. et Mgr. Klara
Plecita, Ph.D. (roz. Vlachova) ze Sociologického ustavu Akademie véd Ceské republiky.
V dale uvedené tabulce se nachazi specializovana témata jednotlivych rotacnich modul

vyzkumu ESS za uplynula obdobi.
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Tab. €. 9: Specifikace vyzkumui European Social Survey

Vina sbéru dat | Obdobi sbéru dat Specializovana témata rotacnich modult

Obc¢anstvi, ob&anska angazovanost a demokracie

ESS Round 1 2002 - 2003 , —
Imigrace (postoje k imigraci)

Ekonomicka moralka
ESS Round 2 2004 - 2005 Vyhledavani zdravotni péce

Rodina, prace a blahobyt
Osobni a socialni blahobyt: vytvareni indikatord pro

ESS Round 3 2006 - 2007 prosperujici Evropu
Casovani zivota: organizace Zivotni drahy v Evropé

ZkuSenosti a vyjadieni ageismu

ESS Round 4 2008 - 2009 - -
Postoje k socialnimu zabezpec€eni v ménici se Evropé
Prace, rodina, blahobyt: disledky ekonomické recese
ESS Round 5 2010 - 2011 Duavéra v trestni spravedinost: evropska komparativni
analyza
Osobni a socialni blahobyt
ESS Round 6 2012 - 2013 - - - -
Jak Evropané rozumi a hodnoti demokracii
Socialni nerovnosti v oblasti zdravi a jejich determinanty
ESS Round 7 2014 - 2015

Postoje k pfistéhovalctim a jejich pfedkdim
Zdroj: vlastni zpracovani dle Plecita (Vlachova), 2013, s. 141

Sbér dat probiha na zédkladé standardizovanych instrumentii: kontaktniho formuléfe,
hlavniho dotazniku a metodologickych doplikovych dotazniki, do kterého patii prave
Schwartzliv portrét hodnotovych orientaci a sbér dat dle tohoto dotazniku probihd ve

vSech specializovanych rota¢nich modulech opakované kazdé dva roky.

Tab. €. 10: Sbér dat v ramci vyzkumu European Social Survey

Forma sbéru dat Prubéh sbéru dat

face-to-face rozhovor s respondentem
kontaktni formular vyvoj kontaktu s respondentem

pozorovani okoli bydlisté respondenta
face-to-face rozhovor s respondentem
hlavni dotaznik jadrovy modul dotazniku - socialné védni témata
rotaCni moduly - aktudlni specializovana témata *

face-to-face rozhovor s respondentem

dopliikové dotazniky Schwarzlv portrét hodnotovych orientaci

metodologické testy otazek obsazenych v hlavnim dotazniku

Zdroj: vlastni zpracovani dle Plecita (Vlachova), 2013, s. 141
* viz vySe uvedena tabulka
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5.2.2 Vybérovy soubor vyzkumu

Vyzkum se zaméfil na ¢eskou populaci, jenz jako jedna z 22 zemi byla do European
Social Survey v poslednim sbéru dat (2014, Round 7) zahrnuta. Do ESS se za obdobi
konéani vyzkumného projektu zapojilo jiz na 36 zemi, proto moznost dal§iho vyuziti
vyzkumu V ramci nejen hodnotovych orientaci nabizi Siroké moznosti. Do vyzkumu
v Ceské republice bylo zapojeno celkem 2 148 respondentii ze viech kraji zemé ve
vékové kategorii 15 - 88 let. Jejich demografické ukazatele jsou dostupné v nize

zpracovan¢ tabulce.

Tab. &. 11: Demografické ukazatele respondentt reprezentujici Ceskou republiku

Kategorie Pocet respondenti (N) P?;;éﬁ?zm)z::miﬁni

Pohlavi

Muzi 998 46,5%
Zeny 1128 52,5%
Bez odpoveédi 22 1,0%
vék

15- 34 let 600 27,9%
35-54 let 805 37,5%
55 a vice let 733 34,1%
bez odpovédi 10 0,5%
Region

Hlavni mésto Praha (CZ010) 257 12,0%
Stfedocesky kraj (CZ020) 251 11,7%
JihoCesky kraj (CZ031) 132 6,1%
Plzensky kraj (CZ032) 128 6,0%
Karlovarsky kraj (CZ041) 73 3,4%
Ustecky kraj (CZ042) 186 8,7%
Liberecky kraj (CZ051) 106 4,9%
Kralovehradecky kraj (CZ052) 126 5,9%
Pardubicky kraj (CZ053) 116 5,4%
Kraj Vysocina (CZ063) 98 4,6%
Jihomoravsky kraj (CZ064) 193 9,0%
Olomoucky kraj (CZ071) 103 4,8%
Zlinsky kraj (CZ072) 95 4,4%
Moravskoslezsky kraj (CZ080) 284 13,2%
bez odpovédi 0 0,0%

Zdroj: vlastni zpracovani dle European Social Survey, Round 7, 2014.
Pozn.: Data reprezentuji vybérovy soubor obyvatel Ceské republiky v ramci vyzkumu ESS v roce 2014
(N =2 148).
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5.2.3 Metodika vyzkumu

Pouziti metodiky dle Schartzova portrétu hodnotovych orientaci oznacovaného také jako
Hodnotovy portrét dle Schwartze (PVQ/Portrait Value Questionnaire) vyuzivd méteni
deseti zakladnich hodnotovych orientaci, jenz byly naméifeny mezi individudlnimi
respondenty vyzkumu a jsou aplikovatelné v kazdé kultufe (Schwartz, 2012). PVQ
dotaznik je pro respondenty konkrétnéjsi a kognitivné méné naroény nez predesly
dotaznik SVS (Schwart Value Survey) (Schwartz, 2006; Rehakova, 2006). Vyhoda PVQ
dotaznikli spociva v tom, Ze obsahuje vyroky jinych osob (uvedeny v zenském C¢i
muzském rodé dle rodu respondenta pro lepsi identifikaci s vyrokem) a respondent se
s nimi do uréité miry ztotoznuje ¢i naopak (Vavra, 2007). Napt. hodnotova orientace
,,samostatnost““ vyjadiujici nezavislé mysleni a jednani, tvofivost, zkoumani obsahuje

dve tvrzeni (Vavra, 2007; ESS, 2013; Schwartz, 2012):

., Promysleni novych myslenek a tvorivost jsou pro ného dulezZité. Rad déla véci svym

vlastnim origindlnim zpusobem. “

,,Je pro néj dulezité, aby si sam rozhodoval o tom, co délda. Ma rad svobodu a nezavislost

na druhych.

Kazdy hodnotovy portrét tak kombinaci otdzek zachycuje cile, aspirace, naroky
jednotlivych respondenti. VSechny hodnotové orientace v¢. vyrokd, jenz hodnotovy
portrét tvofi, se nachéazi v priloze €. 7. Celkové se jedna o 21 vyroku, pficemz respondenti
odpovidaji na otazku: ,, Jak moc se Vam danad osoba podoba ¢i nepodobd? *“ Odpoved je
moznd na Skéle 1 — 6 (velmi se mi podoba — viibec se mi nepodobd). Podoba PVQ
dotazniku namisto ptivodnimu SVS dotazniku tak eliminuje miru zobeciovéni, protoze
nem¢ii abstraktni popisy hodnot, ale respondent se ptes nepfimo kladené otazky vhodnéji

vciti do role imaginarniho osoby, se kterou se identifikuje (Vavra, 2007).

5.2.4 Operacionalizace vyzkumu

Hodnotové orientace v PVQ dotazniku pfedstavuji kombinace nékolik otazek (vyroki),
zpravidla dvou, u hodnotové orientace ,, univerzalismus “ se jedna o kombinaci tii otazek.

Zpusob oznaeni v¢. znéni otdzek v plném rozsahu se taktéZ nachazi v ptiloze €. 7.
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K ziskani vysledkt dil¢ich vystupti vyzkumu bylo vyuzito statistického programu IBM

SPSS Statistics (verze 22) a programu MS Excel.

Tab. €. 12: Cronbachovo a u hodnotovych orientaci v PVQ dotazniku

Hodnotova orientace Kombinace otazek Cronbachovo a
stimulace 1F, 20 0,646
samostatnost 3A, 4K 0,623
univerzalismus 5C, 6H, 7S 0,603
benevolence 8L, 9R 0,558
tradicionalismus 101, 11T 0,422
konformismus 12G, 13P 0,583
bezpelnost 14E, 15N 0,639
moc 16B, 17Q 0,591
uspéch 18D, 19M 0,731
hédonismus 20J, 21U 0,702

Zdroj: vlastni zpracovani
Pozn.: a = koeficient reliability
Znéni otazek a jejich uvedené oznaceni je dostupné v pfiloze €. 7

Hodnota koeficient reliability (Cronbachovo a) se nachazi v pomérné nizkém intervalu
mezi (0,422 — 0,731). Duvodem je, Ze hodnotové orientace jsou sloZzeny pouze ze dvou
nebo tii polozek. Dle Smithe a Schwartze, jak uvadi Bodorova (2009) se jedna o normalni
jev a potvrzuje to také vyzkum dle Brunso, Scholderer, Grunert (2004). Schwartz (2006)
proto doporucuje seskupeni jednotlivych hodnotovych orientaci do hodnot vyssiho tadu.
Hodnoty vys$siho tadu predstavily reliabilitu v hodnotach (0,770 — 0,831), coz lze
povazovat za uspokojivé hodnoty reliability. Zatazené hodnotové orientace do hodnot

vysS§iho tadu v¢€. jednotlivych hodnot reliability se nachazi v ptiloZen¢ tabulce.

Tab. €. 13: Cronbachovo a u hodnot vyssiho fadu

Hodnoty vyssiho fadu

Hodnotové orientace

Hodnoty vyssiho fadu

Hodnotové orientace

Otevienost ke zméné stimulace Piekroceni sebe sama univerzalismus
a= 0,801 samostatnost a=0,748 benevolence
hédonismus
Posileni ega uspéch Konzervatismus tradicionalismus
a=0,831 moc a=0,770 konformismus
hédonismus bezpecénost

Zdroj: vlastni zpracovani
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Skala v PVQ dotazniku je dle kladnych ztotoznéni se s imaginarni osobou postavena od
(dand osoba se mi viubec nepodobd). Vzhledem ke statistickému zpracovani dat dle
doporuceni Schwartze tak, jak ho uvadi Bodorova (2009), je vhodné na zakladé
Schwartzova empirického vyzkumu pracovat Stzv. centralizovanymi hodnotami.
Diivodem je fakt, ze rizné narody aspiruji k odliSnym tendencim odpovédi na Skalové
otazky. Smith (2004) upiesiiuje, ze narody se odliSuji v rdmci souhlasné piedpojatosti,
tzn. tendenci souhlasit s otazkami (Bodorova, 2009). Dle autorky Schwartz doporucuje
centralizovat odpovédi, coz znamena eliminaci zkreslenych vysledki, jenz mohou byt
zpusobené pravé odlisSnym stylem odpovédi riznych narodu, jak bylo uvedeno vyse.
Proto je vhodné pouzit primér odpovédi za jednotlivého respondenta, tzv. proménnou
MRAT. Centralizovand proménna byla spocitana jako rozdil od surové proménné a

proménné MRAT.

5.2.5 Deskripce zakladnich proménnych

Nize uvedeni tabulky zachycuji deskriptivni statistiku proménnych, jednotlivych
hodnotovych orientaci. Stimulace piedstavuje prumér polozek 1F, 20 a s95%
pravdépodobnosti mizeme tvrdit, Ze popula¢ni hodnota stimulace se nachazi v intervalu
(3,26; 4,02). Samostatnost reprezentuji polozky 3A, 4K a s 95% pravdépodobnosti 1ze
tvrdit, Ze populacni hodnota samostatnosti se pohybuje na intervalu (4,36; 4,65).
Univerzalismus je primérem polozek 5C, 6H, 7S a s 95% pravdépodobnosti lze
konstatovat, Zze populacni hodnota univerzalismu se nachdzi na intervalu (4,23; 4,66).
Benevolence tvoii prumér polozek 8L, 9R a s 95% pravdépodobnosti populac¢ni hodnota
benevolence se vyskytuje v intervalu (4,31; 4,88). Tradicionalismus piedstavuji polozky
101, 11T a s 95% pravdépodobnosti jejich béZna populacni hodnota lezi na intervalu

(4,22 4,38).
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Tab. €. 14: Statistické ukazatele hodnotovych orientaci - 1. ¢ast

stimulace | samostatnost | univerzalismus | benevolence | tradicionalismus

N platné 1859 1853 1859 1862 1842
Bzglignfévé g 289 295 289 286 306
pramér 3,641 4,502 4,463 4,595 4,299
standardni chyba prdméru 0,024 0,019 0,015 0,018 0,021
median 4,000 5,000 5,000 5,000 4,000
standardni odchylka 1,450 1,172 1,115 1,102 1,261
Sikmost -0,188 -0,694 -0,595 -0,753 -0,545
standardni chyba Sikmosti 0,040 0,040 0,033 0,040 0,040
Spicatost -0,882 0,180 0,124 0,409 -0,275
standardni chyba Spi¢atosti 0,080 0,080 0,066 0,080 0,080
minimum 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
maximum 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000

Zdroj: vlastni zpracovani
Pozn.: MRAT (Mdn) = 4,243

Hodnotovou orientaci konformismus tvoti pramér polozek 12G, 13P a s 95%

pravdépodobnosti mizeme tvrdit, Ze populacni hodnota konformismu se nachazi

vintervalu (4,30; 4,48). Bezpecnost predstavuje prumér polozek 14E, 15 N a s 95%

pravdépodobnosti se populacni hodnota hodnotové orientace bezpecnost pohybuje

v intervalu (4,72; 4,84). Moc reprezentuji vyroky 16B, 17Q a s 95% pravdépodobnosti

lze konstatovat, ze populaéni hodnota moci lezi v intervalu (3,55; 4,14). Uspéch

pfedstavuje kombinaci otazek 18D, 19M a s 95% pravdépodobnosti mizeme uvést, ze

populaéni hodnota této hodnotové orientace se nachazi v intervalu (3,70; 3,95).

Hédonismus reprezentuji vyroky 20J, 21U a s 95% pravdépodobnosti 1ze populacni

hodnotu hédonismu nalézt v intervalu (4,08; 4,10).
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Tab. €. 15: Statistické ukazatele hodnotovych orientaci - 2. ¢ast

konformismus bezpecnost moc uspéch hédonismus

N platné 1858 1855 1862 1860 1862
gzg'ﬁg”févé g 290 293 286 288 286
pramér 4,391 4,780 3,843 3,826 4,091
standardni chyba priméru 0,019 0,019 0,022 0,023 0,021
median 5,000 5,000 4,000 4,000 4,000
standardni odchylka 1,166 1,174 1,353 1,397 1,294
Sikmost -0,647 -0,932 -0,335 -0,293 -0,409
standardni chyba Sikmosti 0,040 0,040 0,040 0,040 0,040
SpiCatost 0,152 0,461 -0,626 -0,749 -0,437
standardni chyba Spicatosti 0,080 0,080 0,080 0,080 0,080
minimum 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
maximum 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000

Zdroj: vlastni zpracovani

Pozn.: MRAT (Mdn) = 4,243

Pfi porovnani intervali jednotlivych hodnotovych orientaci 1ze konstatovat, Ze pro ¢eskou

populaci jsou charakteristické ty hodnotové orientace, jenz se nachazi v nize polozené

¢asti uvedeného grafu. Naopak ¢im vyse se interval populacnich primérti nachézi, tim

mén¢ se hodnotova orientace v populaci vyskytuje.

stimulace

moc

uspéch
hédonismus
tradicionalismus
universalismus
konformismus
benevolence
samostatnost

bezpefnost

3,20 3,70 4,20 4,70 5,20

spodni hranice intervalu interval populaéniho priiméru

Graf €. 1: Populaéni interval primérd hodnotovych orientaci
Zdroj: vlastni zpracovani
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Za nejsiln€jsi hodnotové orientace v Ceské populaci mizeme povazovat bezpecnost,
samostatnost, benevolenci, slab¢ji se projevujici hodnotové orientace v ¢eské populaci

predstavuje stimulace, moc, uspéch.

Celkovy individudlni praimér MRAT lze povazovat za hrani¢ni ukazatel dominantnich
hodnot. V porovnani hodnotovych orientaci byly pouzity tzv. surové hodnoty a to z toho
davodu, Ze bylo pracovano pouze s hodnotami ¢eské populace. Ukazatel MRAT slouzi
jako prostiedek pro centralizaci hodnot. Lze pfedpokladat, Ze hodnoty, jenz jsou vyssi
nez celkovy individudlni primér MRAT, budou Vv Ceské populaci dominantnéjsi:
samostatnost, universalismus, benevolence, konformismus, bezpecnost, naopak
hodnoty, jejichz hodnota se ukdzala jako nizSi, nejsou pro ceskou populaci
charakteristické: stimulace, tradicionalismus, moc, uspéch, hédonismus. Nazorna

ukézka je zaznamenana v nasledujicim grafu.

Otevrenost stimulace 3641 Prekroceni
ke zménam 5 - sebe sama

hédonismus_ .samostatnost
4,091 . B N 4,502

uspéch \ \universalismus
3,826 ' 4,463
!y
moc \ /benevolence
3,547 4,312
bezpeénost™ - “tradicionalismus
- 4,717 _ 4218 _
Posileni konformismus Konzervatismus

ega 4,305

individualni primér hodnotovych orientaci vSech vékovych kategorii

=@ celkovy individualni primér MRAT = 4,243

Graf €. 2: Hodnotové orientace ¢eské populace
Zdroj: vlastni zpracovani

Z pohledu hodnot vyssiho fadu je ceska populace silné orientovana na hodnoty:

» piekroceni sebe sama,
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» konzervatismus,
naopak slaba hodnotova orientace se objevuje v:

¢ otevienosti ke zmeéné,

* posileni ega.

5.2.6 Vysledky vyzkumu: statistické ovéifeni hodnotovych orientaci ¢eské
populace

Pro uplatnéni predchozich vysledk, je nutné ovéfit, nakolik jsou vysledky hodnotovych
orientaci statisticky a vécné vyznamné. Jelikoz surové hodnoty jednotlivych
vypocitanych hodnotovych orientaci nemaji v populaci normalni rozdéleni (K-S,

P<0,001), byl pouzit Wilcoxonliv neparametricky test pro dva zavislé vybery.

Tab. €. 16: Wilcoxonlv test pro dva zavislé vybéry

A Poradi Median .
hodnotova orientace N praméra | (hodnoty) Z Sig. rm
. 521,079
stimulace (MRAT) 1859 4,000 -20,638° 0,000 | 0,602
655,803
634,698
samostatnost (MRAT) 1853 5,000 -7,4582 0,000| 0,259
559,692°
. . 603,450
univerzalismus (MRAT) 1859 5,000 -14,0612 0,000| 0,220
548,699
600,366
benevolence (MRAT) 1862 5,000 -19,0932 0,000 0,069
514,928
- . 603,5122
tradicionalismus (MRAT) 1842 4,000 -4,717° 0,000| 0,025
595,730°
) 555,794
konformismus (MRAT) 1858 5,000 -6,4202 0,000| 0,062
551,260°
483,902
bezpecnost (MRAT) 1855 5,000 -4,4022 0,000| 0,474
444,440
560,555
moc (MRAT) 1862 4,000 -16,554° 0,000 | 0,696
654,523
533,5342
uspéch (MRAT) 1860 4,000 -8,832° 0,000 | 0,417
572,339b
. 507,870
hédonismus (MRAT) 1862 4,000 -,986° 0,324 | 0,152
546,239

Zdroj: vlastni zpracovani

Pozn.: Test zpracovan pro rozdily mezi hodnotovymi orientacemi a individualnimi priméry (MRAT).
MRAT (Mdn) = 4,243

a MRAT < dana hodnota
b MRAT > dana hodnota stfedni vécna vyznamnost (0,31 - 0,50)

¢ MRAT = dana hodnota vysoka vécna vyznamnost (0,51 +)

mala vécna vyznamnost (0,00 - 0,30)
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Statistické testovani rozdili mezi jednotlivymi hodnotami a individudlnim primérem
MRAT ukazalo, ze odchylky mezi hodnotami a individualnim primérem MRAT
(Mdn=4,243) jsou statisticky vyznamné, mimo hodnotovou orientaci hédonismus
(p=0,324).

V Ceské republice jsou tedy uznavané hodnoty samostatnost, z(1853)=-7,458, p<0,001,
rm=0,259; universalismus z(1859)=-14,061, p<0,001, rm=0,220; benevolence
2(1862)=-19,093, p<0,001, rm=0,069; konformismus z(1858)=-6,420, p<0,001,
rm=0,062; bezpecnost z2(1855)=-4,402, p<0,001, rm=0,474.

Touto ¢asti vyzkumu a testem byla ziskana odpovéd’ na VO1: Které kulturni hodnoty

previadaji v populaci Ceské republiky a mohou byt komercné vyuzity v reklameé?

v

Méné Casto a méné vyznamnéjsi jsou hodnoty stimulace z(1859)= -20,638, p<0,001,
rm=0,602; tradicionalismus z(1842)=-4,717, p<0,001, rm=0,025; moc z(1862)=-16,554,
p<0,001, rm=0,696; uspéch z(1860)= -8,832, p<0,001, rm=0,417.

Timto byla ziskdana odpovéd’ na VO2: Které kulturni hodnoty jsou naopak pro populaci
Ceské republiky méné vyrazné a jejich komercni vyuziti v reklamé nezajisti potiebnou

efektivitu?

Kromé hodnotové orientace hédonismus, jak bylo uvedeno vyse, vSechny vypoctené
hodnoty hodnotovych orientaci se statisticky odliSuji od celkového individualniho
priméru MRAT. Pfi posouzeni vécné signifikace, existuji nékteré komparace, jenz se
vySe uvedené tabulce, ve které jiz byla barevné oznaCena. Interpretacni intervaly
korelaéni miry, jak je dle Ritomského (2002) uvadi Bodorova (2009) ¢i Field (2009), lze
za malou vécnou vyznamnost povazovat interval (0,00 - 0,30), v tabulce Sedivé oznaceny;
sttedni vécnou vyznamnost (0,31 - 0,50) v tabulce zelené oznaceny a vysokou vécnou

vyznamnost (0,51 +) v tabulce rizové oznaceny.

Jak je mozné vidét dle vysledki barevného znazornéni, pouhé dvé hodnotové orientace
se na zakladé vécné vyznamnosti vyrazné odliuji od priméru v ramci Ceské republiky:
moc, stimulace. Autorka podotyka, ze se jedna prave o ty hodnotové orientace, ke kterym

dle vyzkumu ceska populace neinklinuje, tzn. Ze byly potvrzeny zejména slabé hodnotové
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orientace na zakladé vysoké vécné vyznamnosti. Uspéch, bezpecnost se potvrdily na
urovni stiedni vécné vyznamnosti, zde se jedna o hodnotové orientace, jenz z vyzkumu

vySly opét jako nadprimérné (bezpecnost) ¢i velmi nedulezité pro spoleénosti (ispéch).

5.2.7 Vysledky vyzkumu: statistické ovéreni hodnotovych orientaci ¢eskych
spotrebitell dle véku

Zatazeni respondentil do tii v€kovych kategorii si klade za cil potvrdit Hi ¢i zamitnout

hypotézu Hi ve prospéch Ho:

Ho: Hodnotové orientace ovliviiujici spotiebitelské chovani ceské populace
nejsou zavislé na véku.
Hi: Hodnotové orientace ovliviwujici spotrebitelské chovani ceské populace

Jjsou zavislé na veku.

Do prvni v€kové kategorie respondentt byli zatazeni ti respondenti, jenz splnili vékovou
hranici 15 — 34 let, resp. vSichni respondenti narozeni po roce 1980. Data pouzita a
zpracovana vtomto vyzkumu byla sesbirana vroce 2014, proto pro jednodussi
zpracovani dat i s ohledem na nasledujici ptistup Prenskyho (2001) respondenti narozeni
po roce 1980 se nachdzi v prvni vyzkumné vékové kategorii. Dle definice vySe uvedeného
autora o pristupu mladych lidi k novym technologiim, lidé narozeni po roce 1980 ,, digital
natives *“ Ci jako ,, net generation “ (Rosen, 2004), jenz se narodili ¢i vyrustali v prostiedi
modernich digitalnich technologii, disponuji jinymi znaky chovéani neZ lidé narozeni pred
rokem 1980, ktefi ,,digitdlni revoluci® zaZili ve vyS§Sim v€ku a 1 pfes adoptovani
modernich technologii do svého béZzného Zivota vznikd u populace nad 35 let odstup
V jejim praktickém vyuzivani, oznaCované také jako ,,technological generation gap “
(Rosen, 2004). Vnimani a pouzivani technologii pfinasi dulezité aspekty do vnimani a
vyuzivani internetu v bézném zivoté a v kontextu tématu této dizertacni prace piinasi
praveé podstatné aspekty pro vnimani internetové reklamy. Jak uvedli Svétlik a Bacikova
(2015) pro mladé lidi oznacované jako ,, digital natives ** je pouzivani internetu, socialnich
médii, nakupovéni online aj. béZznou soucésti jejich Zivota. Dle vyzkumu citovanych

autortl se zna¢né lisi Cas straveny pouzivanim internetu respondentti této vékové kategorie
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nez u ,digital immigrants“, v¢. potvrzeni vysSich schopnosti, zkuSenosti pouziti

informacnich technologii, pfistupu k internetu/IT ¢i béznému pouzivani pocitaci.

Druha vékova kategorie 35 — 54 let, plné zastoupena v produktivnim véku spotiebiteli,
obsahuje respondenty, u kterych lze piedpokladat, Zze z divodu vyrastani za jiného
rezimu, bez piitomnosti soucasnych modernich technologii, mohou mit odliSnou
hodnotovou orientaci nez mladi lidé do 35 let. Zaroven odlisnou hodnotovou orientaci u

této vékové kategorie mtize zpusobit fakt, ze se ve svém veéku jiz staraji o své rodiny.

Treti veékova kategorie nad 55 let je =zastoupena respondenty, jenz se s
vyznamnymi technologickymi zménami setkali az ve svém dospélém véku a vice nez
polovinu svého zivota prozili za jiného rezimu. Lze predpokladat, ze se vysledky
odpovédi ohledné hodnotovych orientaci budou liSit od mladsi kategorie respondentd a

vysledkt ¢eské populace.

Stanovena nulova hypotéza Ho a alternativni hypotéza Hi se tykd prvni a tieti vékové
kategorie. Pro testovani hypotézy byly pouzity centralizované hodnoty pruméra, tak jak
byly definovany v pfedchozi podkapitole. 1 piesto, Ze jednotlivé orientace nejsou
rovnomérné rozlozeny v celé populaci (K-S, p<0,001), byl pouzit Studentiiv T-test, jenz
doporucuje pouzit Bodorova (2009) dle Ritomsky (2002), z divodu robustni velikost

vybérového souboru ¢eské populace 2 148 respondentll, jenzZ je reprezentativni.

Ve vékové kategorii 15 — 34 let, jak zachytil nasledujici graf, se nejvice prokazala silna
hodnotové orientace k: samostatnosti, benevolenci, bezpecnosti, hédonismu. Pro mladsi

kategorii jsou méné pfizna¢né hodnotové orientace: stimulace, tradicionalismus, moc.

92



. stimulace . L.
Otevienost 5 4144 PiekroCeni

ke zménam o sebe sama
hédonismus samostatnost

4,502 4,658

uspéch universalismus
4,254 4,365
moc benevolence
4,094 4,533
bezpecnost tradicionalismus
Posileni 4,527 4,022 _
konformismus Konzervatismus

ega
4,117

=== individualni primér hodnotovych orientaci ==@==celkovy individualni primér MRAT = 4,322

Graf €. 3: Hodnotové orientace respondenti vékové kategorie 15 - 34 let
Zdroj: vlastni zpracovani

Pro hodnoty vyssiho fadu vysSe uvedena zjisténi znamenaji u vékové kategorie 15 — 34 let
silnéjsi tendenci k:

* otevienost ke zmén¢,

» piekroceni sebe sama,

* posileni ega,
naopak slabsi naklonost pro:

» konzervatismus.

Ve vékové kategorii 35 — 54 let, dominuji stejné hodnotové orientace mimo hédonismu,
tj. samostatnost, benevolence, bezpecnost. Zde se orientacné potvrzuje, ze rozdily mezi
prvni a druhou vékovou kategorii nejsou tak znatelné, a proto porovnani prvni a tieti
vekové kategorie piinese podstatnéjsi vysledky. S nejmensi intenzitou respondenti této
vekové kategorie upfednostituji hodnotoveé orientace: stimulace, moc, uspéch. Zde se jiz
potvrzuje, Ze respondenti z prvni vékové kategorie ve svém niz§im véku pocit'uji uspéch
na pocatku své profesni kariéry jako béZnou soucdst a orientace stimulace i piesto, Ze

A4

dosahuje u mladsich lidi jedné z nejnizSich hodnot, je daleko vyssi nez u vékové kategorie
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35 — 54 let. Grafické zpracovani vékové kategorie 35 — 54 let se nachézi v nasledujicim

grafu.
Otevrenost stimulace Prekroceni
ke zménam 5 3,764 sebe sama
hédonismus samostatnost
4,171 4,536
uspéch universalismus
3,901 4,435
moc benevolence
3,934 4,596
bezpecnost tradicionalismus
o, 4,746
Posileni 4,293 _
ega Konformismus Konzervatismus
4,316

=¢=—individualni prlmér hodnotovych orientaci ==@==celkovy individualni primér MRAT = 4,261

Graf €. 4: Hodnotové orientace respondentti vékové kategorie 35 - 54 let
Zdroj: vlastni zpracovani

Pro hodnoty vyssiho fadu vysledky vyzkumu ve vékové kategorii 35 — 54 let znamenaji
silnou hodnotou orientaci ke:

» konzervatismu,

* otevienosti ke zméng¢,

» piekroceni sebe sama,
naopak slabou hodnotovou orientaci pro:

* posileni ega.

Ve vekové kategorii 55 a vice let se nejvice prokéazala silnd hodnotova orientace k:
benevolenci, tradicionalismu, konformismu, bezpecénosti. Pro starsi vékovou kategorii

jsou mén¢ ptizna¢né hodnotové orientace: stimulace, moc, aspéch, hédonismus.
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stimulace 3,083

Otevfevngst 5 Prekroceni
ke zménam hédonismus samostatnost  sebe sama
3,666 4,331
uspéch universalismus
3.387 4,571
moc benevolence
3,526 4,638
bezpecnost tradicionalismus
o 5,018 4,519
Posileni )
ega konformismus Konzervatismus
4,703

==¢==individualni prdmér hodnotovych orientaci ==@==celkovy individualni pramér MRAT = 4,233
Graf €. 5: Hodnotové orientace respondentli vékové kategorie 55 a vice let

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro hodnoty vyssiho fadu vysledky vyzkumu ve vékové kategorii 55 a vice let znamenaji
silnou hodnotou orientaci ke:

» konzervatismu,
» piekroceni sebe sama,

naopak slabou hodnotovou orientaci pro:
* posileni ega,

e otevienost ke zméné.

Nasledujici ptehled zobrazuje porovnani centralizovanych pramérnych hodnot

jednotlivych hodnotovych orientaci v dil¢ich vékovych kategoriich v ¢eské populaci.
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Tab. €. 17: Porovnani centralizovanych hodnot primért vékovych kategorii

L. Centralizované hodnoty pramért
hodnotova orientace -
15 - 34 let 35 - 54 |et 55 a vice let

stimulace -0,177 -0,506 -1,061
samostatnost 0,336 0,267 0,187
univerzalismus 0,043 0,165 0,427
benevolence 0,211 0,327 0,494
tradicionalismus -0,300 0,024 0,375
konformismus -0,204 0,047 0,558
bezpecnost 0,206 0,477 0,874
moc -0,228 -0,335 -0,619
uspéch -0,068 -0,368 -0,757
hédonismus 0,181 -0,098 -0,479

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoty v uvedeném grafu sméfujici z horizontalni osy smérem nahoru jsou v dané
veékove kategorii vyrazné, hodnoty sméfujici smérem dolll se projevuji méné ve stanové

vékové kategorii ¢eské populace.

X Ni é\\"‘% o
& & S N & & &
2 NN N & @ o Q
© @ o > & & o) &
NG S < K\ ) § & & N
L & ¢ © K e FE
B P NN ®° N © NS & ¥ ¥

0,75

= LJJHJJ :
o 1

-1,25

w15 - 34 let m 35 - 54 |et m55 a vice let

Graf €. 6: Porovnani centralizovanych hodnot primért vékovych kategorii
Zdroj: vlastni zpracovani

Analyza prevladajicich hodnot v ¢eské populaci potvrzuje rozdily dle véku. NejvétSimi
rozdily disponuje mladsi vékova kategorie (15 — 34 let) a starsi vékova kategorie (55 a

vice let).
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Pro ovéfeni hypotézy Hi, jak bylo uvedeno v vodu této podkapitoly, byl pouzit
Studentiv T-test pro dva nezavislé vybéry. Field (2009) upozornuje, Ze je nutné dbat na
interpretaci statistické vyznamnosti. Dle jeho doporuceni a didrazu na velikost
vybérového souboru, na zakladé vysledku vécné vyznamnosti (I'm) vyzkumnik dosédhne
ovéfeni statistického testovani. Testovany vybérovy soubor svoji reprezentativnosti dle
Fielda (2009) tuto podminku splituje. Stanoveni pravidla pro pfijeti ¢i odmitnuti hypotézy
zni:

rm<0,20 ... hypotéza H1 zamitnuta

r'm>0,20 ... hypotéza H1 potvrzena

Nasledujici tabulka uvadi vysledky Studentova statistického testovani rozdili mezi

mladSimi a starSimi predstaviteli ¢eské populace.

Tab. €. 18: Studentiv T-test pro dva nezavislé vybéry

hodnotova Vékova .
orientace kategorie A L =0 L) S Fm
) mladsi 510 -0,16 0,75 14,65
stimulace — 0,000 0,367
starsi 623 -0,31 0,63 (951)
mladsi 506 0,18 0,61 -16,87
samostatnost — 0,000 0,229
starsi 633 0,05 0,56 (867)
) . mladsi 511 0,29 0,77 8,64
univerzalismus — 0,000 0,218
starsi 628 0,39 0,68 (911)
mladsi 516 -0,32 0,79 -13,30
benevolence — 0,000 0,134
starsi 629 -0,23 0,82 (932)
o , mladsi 512 0,53 0,69 -10,52
tradicionalismus — 0,000 0,682
starsi 620 0,74 0,64 (980)
) mladsi 515 0,55 0,76 16,77
konformismus — 0,000 0,553
starsi 626 0,61 0,80 (794)
. mladsi 511 -0,34 0,83 -13,43
bezpecénost — 0,000 0,317
starsi 630 0,19 0,74 (996)
mladsi 515 0,43 0,65 6,61
moc — 0,000 0,464
starsi 622 0,17 0,58 (998)
oL mladsi 509 0,88 0,54 -4,61
uspéch — 0,000 0,459
starsi 630 0,37 0,66 (1047)
. ) mladsi 513 0,65 0,67 12,63
hédonismus — 0,000 0,618
starsi 623 0,47 0,79 (962)

Zdroj: vlastni zpracovani
Pozn.: Test zachycuje rozdily mezi mladSimi a starSimi lidmi dle uznavanych hodnotovych orientaci

mlad$i vékova kategorie: 15 — 34 let malé vécna vyznamnost (0,00 - 0,30)
starsi vékova kategorie: 55 a vice let stfedni vécna vyznamnost (0,31 - 0,50)
vysoka vécna vyznamnost (0,51 +)
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Mladsi respondenti (M=-0,16) deklarovali hodnotovou orientaci stimulace castéji nez
star§i respondenti (M=-0,31). Tento rozdil je statisticky vyznamny t(951)=14,65,
p<0,001. Korela¢ni mira vécné vyznamnosti predstavuje stfedni vécnou vyznamnost
(rm=0,367). Hodnotova orientace stimulace oviiviiujici spotiebitelské chovani je zavisld

na véku.

Hodnotova orientace samostatnost se u mladsich respondentt projevuje Castéji (M=0,18),
nez u star$i respondenti (M=0,05). Tento rozdil je statisticky vyznamny t(867)=-16,87,
p<0,001. Korelaéni mira vécné vyznamnosti dosahuje malé vécné vyznamnosti
(rm=0,229). Hodnotovai orientace samostatnost ovliviujici spotiebitelské chovani je

zavisla na véku.

Univerzalismus se jako hodnotova orientace u mladsich respondentli objevila v mensi
intenzit¢ (M=0,29), nez u star§i respondenti (M=0,39). Tento rozdil je statisticky
vyznamny t(911)=8,64, p<0,001. I piesto, ze korelacni mira vécné vyznamnosti dosahuje
malé vécné vyznamnosti (rm=0,218), hodnotova orientace univerzalismus oviiviujici

spotiebitelské chovani je zavisla na véku.

Hodnotova orientace benevolence se u mladsi ¢eské populace projevuje méné Castéji
(M=-0,32), nez u starSich piedstaviteli c¢eské populace (M=-0,23). Tento rozdil je
statisticky vyznamny t(932)=-13,30, p<0,001. Korelaéni mira vécné vyznamnosti
dosahuje velmi malé vécné vyznamnosti (rm=0,134). Hodnotova orientace benevolence

ovliviwjici spotiebitelské chovani neni zdavisla na véku.

Tradicionalismus se jako hodnotova orientace u mladsich respondentd objevila v mensi
intenzit¢ (M=0,53), nez u star§i respondenti (M=0,74). Tento rozdil je statisticky
vyznamny t(980)=-10,52, p<0,001. Korela¢ni mira vécné vyznamnosti dosahuje vysoké
véené vyznamnosti (rm=0,682). Hodnotova orientace tradicionalismus oviiviujici

spotrebitelské chovani je zavisla na véku.

Stars$i respondenti (M=0,61) deklarovali hodnotovou orientaci konformismus ¢astéji nez
mladsi respondenti reprezentujici ¢eskou populaci (M=0,55). Tento rozdil je statisticky

vyznamny t(794)=16,77, p<0,001. Korelacni mira vécné vyznamnosti predstavuje
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vysokou vécnou vyznamnost (rm=0,553). Hodrotova orientace konformismus oviiviujici

spotrebitelské chovani je zavisla na véku.

Hodnotova orientace bezpecnost se u mladsi ¢eské populace projevuje méné casto (M=-
0,34), nez u starsich predstaviteli ¢eské populace (M=0,19). Tento rozdil je statisticky
vyznamny t(996)=-13,43, p<0,001. Korela¢ni mira vécné vyznamnosti dosahuje stiedni
véené  vyznamnosti  (rm=0,317). Hodnotova orientace begpecnost oviiviujici

spotrebitelské chovani je zavisld na véku.

Mladsi respondenti (M=0,43) deklarovali hodnotovou orientaci moc ¢astéji nez starsi
respondenti (M=0,17). Tento rozdil je statisticky vyznamny t(998)=6,61, p<0,001.
Korela¢ni mira vécné vyznamnosti predstavuje stfedni vécnou vyznamnost (rm=0,464).

Hodnotova orientace moc ovliviiujici spotrebitelské chovani je zavisla na véku.

Uspéch se jako hodnotova orientace u mladsich respondentd projevil ve vétsi intenzité
(M=0,88), nez u starsi respondenti (M=0,37). Tento rozdil je statisticky vyznamny
t(1047)=-4,61, p<0,001. Korela¢ni mira vécné vyznamnosti dosahuje stiedni vécné
vyznamnosti (rm=0,459). Hodnotova orientace uspéch oviiviwujici spotrebitelské chovani

je zavisla na véku.

Posledni hodnotovad orientace hédonismus se u mladsi Ceské populace projevuje
intenzivnéji (M=0,65), nez u starSich piedstaviteld ¢eské populace (M=0,47). Tento
rozdil je statisticky vyznamny t(962)=12,63, p<0,001. Korela¢ni mira vécné vyznamnosti
dosahuje vysoké vécné vyznamnosti (rm=0,618). Hodnotova orientace hédonismus

ovliviwjici spotiebitelské chovani je zavislda na véku.

Hypotéza Hi 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 neprokazala vécnou vyznamnost (rm<0,20).

Z vyse uvedenych vysledkt tedy vyplyva, ze mladsi lidé v ¢eské populaci uznavaji vice
nize uvedené hodnoty nez starsi lidé:

Stimulace, samostatnost, moc, uspéch, hédonismus.
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Starsi zastupci ¢eské populace inklinuji vice K nasledujicim hodnotam nez mladsi ¢eska
populace:

Univerzalismus, tradicionalismus, konformismus, bezpecnost.

Korela¢ni koeficienty jednotlivych hodnot a véku se nachazi v nize uvedené tabulce, ze
které je patrné, Ze s vékem v pozitivnim smyslu nejvice koreluje: stimulace, uspéch,

hédonismus. Naopak v negativnim sméru: tradicionalismus, konformismus, bezpecnost.

Tab. €. 19: Korelaéni koeficienty hodnotovych orientaci a véku

hodnotova orientace Pearsontv korelaéni koeficient Sig.

stimulace 0,310 0,000
samostatnost 0,091 0,000
univerzalismus -0,079 0,000
benevolence -0,042 0,010
tradicionalismus -0,166 0,000
konformismus -0,194 0,000
bezpecnost -0,180 0,000
moc 0,186 0,000
uspéch 0,268 0,000
hédonismus 0,272 0,000

Zdroj: vlastni zpracovani
Pozn.: V8echny korela¢ni koeficienty jsou vyznamné na a = 0,01, kromé benevolence, kde a = 0,05.

5.2.8 Shrnuti 1. vyzkumné ¢asti

Vyzkumna c¢ast vénovana hodnotovym orientacim ceskych spotiebiteldi, ptinesla
odpovédi na VO1 a VOz a z velké ¢asti potvrdila Hi. Sbéru dat, realizovaném projektem
European Social Survey, se zacastnilo 2 148 respondentii reprezentujicich Ceskou
republiku. Zjisténi pfinesla vysledky v nejsilngjSich a nejslabsich hodnotach
preferovanych ¢eskou populaci.

V Ceské republice jsou tedy napfi¢ cely vékovym spektrem uznavané hodnoty:

samostatnost, universalismus, benevolence, konformismus, bezpecnost.

V malé intenzit€¢ a za méné vyznamné jsou pro ¢eskou populaci povazovany hodnoty:

stimulace, tradicionalismus, moc, uspéch.
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Statisticky byly ovéfeny nasledujici hodnotové orientace: moc, stimulace, #spéch,

bezpecnost.

V navaznosti na v€k Ceské populace mladsi lidé uznavaji intenzivnéji tyto hodnoty nez

star$i lidé: stimulace, samostatnost, moc, uspéch, hédonismus.

Starsi 1idé naopak inklinuji vice k nasledujicim hodnotam nez mladsi ¢eskéa populace:

univerzalismus, tradicionalismus, konformismus, bezpecnost.

5.3 Vyzkum kreativni internetové reklamy v Ceské republice (2. ast
vyzkumu)
Dalsi ¢ast vyzkumu si kladla za cil prozkoumat kreativitu internetové reklamy na ¢eském
reklamnim trhu. Z toho divodu, Ze se téma ani cil dizertaéni prace nezaméfuje na
konkrétni typ propagovaného produktu ¢i sluzby, byl vyzkum sméfovan na kazdy vyskyt
internetové reklamy tak, jak je internetova reklama odborniky definovana v kapitole 4
(Soucasny stav feSené problematiky). Vystup z odbornych teoretickych vychodisek
autorku presvédcil o rozmanitosti internetové reklamy a z toho divodu se rozhodla, ze
nebude mozné postupovat tak, jako pfedchozi vyzkumnici v poli hodnoceni reklamy,
napt. Vv tisténé reklamé (Bodorova, 2009; Roubalikova, 2014) ¢i TV reklamé (Koudelova
& Whitelock, 2001), jenz si v konkrétnim meédiu zvolili urcity denik, ¢asopis ¢1 TV kanal
a na zakladé n€ho hodnotily inzerované reklamy. To v hodnoceni internetové reklamy
nebylo mozné z duvodu Sirokého pojeti soucasnych formati a druhd reklamy na
internetu, jak bylo uvedeno vyse. Autorka z toho divodu béhem své vyzkumné praxe
identifikovala, kde a jakym zplsobem je mozné se s internetovou reklamou, jenz zaroven

spliuje prvky kreativity, pracovat.

5.3.1 Vybérovy soubor vyzkumu

Vysledkem prizkumu digitalniho medialniho prostoru i odborné védecké literatury
vénujici se tématu digitalniho marketingu se vybérovym souborem vyzkumu staly
soutéze efektivity a kreativity reklamy, do kterych se internetova reklama s postupem
casu (v poslednich tfech az ctyfech letech) zacala prosazovat. Do vyzkumu byly zvoleny

soutéze reklamy, jenZ jsou hodnoceny pfednimi ¢eskymi i zahrani¢nimi odborniky na
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reklamu, jak z akademické sféry, tak medialni. Jedna se o soutéze reklamy, ve kterych
byly hodnoceny internetové reklamy/kampané za obdobi, kdy ziskaly ocenéni a to

v letech 2014 a 2015:

e EFFIE Awards,

e Prima Zlata Pecka,

e Internet Effectiveness Awards,

e ADC Creative Awards (Art Directors Club),

e Prague International Advertising Festival (PIAF),

e Cesky direkt & Promo.

Kazda soutéz reklamy nabizi odliSné kategorie soutéze. Vyzkum identifikoval urcité
podobnosti v hodnocenych kategoriich a to zejména, ze se hlavni kategorie soutéze

odlisuji na zéklad¢:

e typu propagovaného produktu/sluzby (EFFIE Awards, Internet Effectiveness
Awards),

e mediatypu/druhu marketingové komunikace (Prima Zlata pecka, ADC Creative
Awards, Cesky direkt & Promo),

e netradi¢ni kreativni strategie ve vybrané oblasti (PIAF).

Autorka prace zvolila prvni ptistup kategorizace dle typu propagovaného produktu/sluzby
a to z toho divodu, Ze mediatyp/druh marketingové komunikace je jiz definovan jejim
tématem (tzn. podrobuje internetovou reklamu ho bliz§imu zkoumani) a netradi¢ni

kreativni strategie, jak nabizi tieti kategorie soutéze, se objevuje napfi¢ vSemi soutézemi.

Prehled vyuzitych soutézi kreativni reklamy se nachézi v nasledujici ptehledné tabulce.

Jednotlivé kategorie soutézi jsou uvedeny v nezmeénéné jazykové podobé.
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Tab. €. 20: Soutéze kreativni reklamy v CR a jejich kategorie v letech 2014 a 2015

Internet ADC Prague 2
EFFIE Prima Zlata " 2 International Cesky direkt &
. Effectiveness Creative o
Awards pecka Awards Awards ** Advertising Promo
Festival (PIAF)
62 ocenéni | 40 ocenéni 50 ocenéni 174 ocenéni 78 ocenéni 72 ocenéni
kategorie soutéze
finanéni sluzby firemni auto-moto campaign audience digitalni inovace
prezentace engagement
maly rozpocet internetové L craft best beer ad digitalni komunikace
reklamni bankovnictvi,
napoje formaty pojistovnictvi, design brilliant execution | event a field marketing
. . finance — - - -
ostatni sluzby jiné digital creating the media grand prix
. i direct . . integrovana
potraviny multimedialni cesdtovnl ruch, marketing creative branding komunikace
T internetova oprava - . :
:O|Cla'|n|l(" a;;re?en?ac():\éa film creative design loajalni a dlouhodoby
€ I?uﬁglr(;iy’ neziskovy sektor innovation creative sales & marketing
marketing plakat online obchod media sales support . L
duct nizkorozpodtové
spotiebni zbozi produc , outdoor i kampané
placement pramysl, creative use of
y energetika technologies
rozhlasovy g print g pfima B2B komunikace
spot
tiskova . ; creative use of o ;
inzerce s_p_olecnost, radio wraditional pfima B2C komunikace
v i politika, kultura dvertising f ‘
Spo adverusing rormats retail/ merchandising/
SpOtFebnl’ zbozi, flash |mpact in-store marketlng
sluzby media engagement socialni média
telekomunikace, state and public
IT institutions
storytelling
the principle of
game

Zdroj: vlastni zpracovani
Pozn.: PoCet ocenéni je uveden k oblasti internetové reklamy. * dfive Zlata pecka, ** dfive Louskacek,
kategorie soutéze jsou dale jeSté podrobnéji Clenény

5.3.2 Metodika vyzkumu a operacionalizace vyzkumu

Vyzkum kreativni internetové reklamy v ramci reklamnich sout

a4

¢Zi pro

bihal v obdobi od

2014/1 do 2016/5. Pro sbér dat byla vyuzita metoda kvalitativniho vyzkumu obsahova

analyza, tak aby byly identifikovany v§echny pfipadné druhy internetové reklamy k dané

ocenéné kampani. Do obsahové analyzy byly zahrnuty informace ziskany podrobnym

prazkumem:

e webovych stranek reklamnich soutézi, zejména piihlaSovaci dokumentace do

souté¢ze, vysledkli vyhldseni ¢i jinych informaci uvedenych organizatorem

soutéze,

e odkazl na kampan¢ uvedenych piimo na webovych strankach soutézi reklamy,

e webovych stranek, socialnich médii inzerovanych znacek, ktera ziskala ocenéni.
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Podrobnou obsahovou analyzou vyse uvedenych zdroji bylo v ramci 6 soutézi, 61
soutéznich kategorii béhem hodnoceného obdobi v letech 2014 — 2015 identifikovano
celkem 476 ocenénych kampani. Tak aby, doSlo ke spravné identifikaci vyskytu
internetové reklamy, autorka prace zvolila pro dalsi ¢ast vyzkumu kreativni internetové
reklamy kategorie, jenz mély zejména za cil nalézt vyskyt internetové reklamy v ocenéné
soutézi, identifikovat, jakym druh internetové reklamy byl vyuzit, zda cilovym publikem
vedené kampané byli Cesti spotiebitelé, do jakého produktového odvétvi 1ze kampan
zatradit. V ramci této analyzy bylo o 476 ocenénych kampani zjisténo: pfesny nazev
kampané, propagovand znacka, néazev soutéze, kategorie soutéze, ro¢nik soutéze,
umisténi v soutézi, obdobi zvefejnéni kampang, propagované odvétvi, zemé uréeni?!,
vyskyt internetové reklamy (potvrzen ¢i vyvracen), druh internetové reklamy a velikost

rozpoétu do internetové reklamy?2,

Z celkového poctu 476 ocenénych kampani, 276 z nich jako soucast své propagace
vyuzilo internetovou reklamu. Nekolik kampani bylo natolik Gspésnych, ze ziskaly
ocenéni v riznych kategoriich v rdmci jedné soutéze, piip. napii¢ soutézemi reklamy
v daném roce nebo nesplnily podminku cilové zemé uréeni Ceska republika. Duplicitni
ocenéni ¢ kampané zaméfeny na cilového zakaznika mimo Ceskou republiku byly proto
z vyzkumu vylouceny. Celkovy pocet vyskyti ocenénych kreativnich kampani

provedenych prostiednictvim internetové reklamy se snizil a doséhl poctu 190 vyskyti.

5.3.3 Vysledky vyzkumu

Obsahova analyza tohoto vyzkumu identifikovala 10 druhti internetové reklamy v ¢eském
digitalnim marketingu, jenz se alespon jednou vyskytly v letech 2014 — 2015 na poli
ocenénych kreativnich kampani. Pfehled druhti internetové reklamy v¢. poctu vyskytl se

nachdzi v nasledujici tabulce.

2! Identifikace zemé uréeni u kreativnich reklam v Ceské republice byla nezbytna z toho divodu, Ze soutéz
PIAF dosahuje mezinarodniho ptesahu a az na 90% soutéznich kampani pochazi z jiné zemé ¢i jsou uréeny
do jiné cilové zemé nez je Ceska republika. Ze zévéreéného vybéru proto byly vyfazeny i kampangd
ptihlaSené ze Slovenska.

22 Velikost rozpo¢tu do internetové reklamy se nepodafilo ovéfit u viech internetovych kampani.
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Tab. €. 21: Obsahova analyza kreativni internetové reklamy

@
@© § g a g © 8’ o =

ie] = @ S = = = £ =

2 8 = < < S $ = =

. . E o © o @ X = S © S
Druh internetové c S € = S g L £ = o

O O = © — o (7p] — () )

reklamy © < < ot = = o

o = = o © S = =
S| 88| 2| & |s £ 5| <
2| = 2 |uw >

1 2 3 4 5 7 8 9 10

Pocet vyskytl 214 80 25 23 21 13 11 8 8 2

Zdroj: vlastni zpracovani
Pozn.: Webova prezentace = firemni webové stranky a microsites. Tabulka obsahuje pocet vyskytl
internetové reklamy v soutézich kreativni reklamy v CR v letech 2014 a 2015.

Na prvni pozici se jednoznac¢né umistila socidlni média s celkovym vyskytem 214 vici
celkovému poctu 190 kampanich realizovanych pomoci internetové reklamy. Socidlni
média obsahovala dil¢i kategorii, tak byla definovana v soucasném stavu védeckého
poznani: socialni sité, blogy, mikroblogy. Vyzkum odhalil, ze podcast ani RSS nebyly
podniky pro propagaci vyuzity. V ramci socidlnich siti, blogli a mikroblogt se jednalo o
Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, blog/vlog/videoblog, Google+, Linkedin,
Stream, Slideshare a Pinterest. Piehled jednotlivych vyskytl piinasi nize uvedena
tabulka.

Tab. €. 22: Obsahova analyza socialnich médii v ramci kreativni internetové reklamy

NCD
S
o]
x ) £ o) o =
3| €|z | 8| 8| 2|5 |E| 8|8
B | E £ > | 3 2 | 2 S 3 ©
Socialni média O = B - > o c = 35 c
¥ 2 o o i 2 =
LL > = = n L
>
S
m
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
L 101 | 71 14 12 7 3 2 2 1
Pocet vyskyta
214

Zdroj: vlastni zpracovani
Pozn.: Tabulka obsahuje pocet vyskytu jednotlivych druhl socialnich medii jako nastroje internetove
reklamy v soutézich kreativni reklamy v CR v letech 2014 a 2015.

23 Kategorie blog/vlog/videoblog neni uvedena pod konkrétnimi nazvy socialnich médii z toho diivodu, Ze
nazvy nebyly vzdy uvetejnény, jednd se tedy o kombinaci riznych blogl typu Tumblr, WorldPress aj.
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Komplexni vyuzivani riznorodych kanali socialnich médii podnikiim nabizi osloveni
potencialnich zédkaznikl ¢im dal atraktivnéjs$i podobou, tak jak to odhalil soucasny stav
fesené problematiky. V Ceské republice podet uzivateltl socialnich siti ve sledovaném
obdobi 2014 — 2015 dosahoval poétu 4,3 milionu - Facebook, 450 tisic - LinkedIn, 400
tisic - Google+, 300 tisic - twitter, 200 tisic — Instagram (Novotny, 2015). Facebook proto
velkou zakladnou ptiznivcl, vyvolavajici interaktivitou v uzivatelich socidlnich médii a
rozsahem nabizenych sluzeb a informaci dominuje. Kanal YouTube, jak vyzkum
prokazal, zpravidla nahradil televizni obrazovku a ¢astecné i TV reklamu, proto se vyskyt
online reklamy dostal na druhou pozici v socialnich médiich. Socialni média tak vévodi
trhu s online propagaci na ¢eském digitalné-medialnim trhu. Kreativita nejmodernéjsich
ptistupti v komunikaci se zdkaznika, tak ptinaSi fakt, ze digitdlni éra dokaZe socidlni
média origindln€ vyuzivat a marketingova komunikace kopiruje socidlni chovani

uzivateld internetu.

Druhé potadi obsadila webovd prezentace podnikd, pod kterou se skryvaji firemni
webové stranky €1 microsites s poctem vyskytll v ocenénych kreativnich internetovych
kampanich 80. Microsites piedstavily podil 84 % viaci standardnim podnikovym
webovym strankdm. Soucasny trend kreativity propagace v online prostoru pomoci
webové prezentace tak potvrzuje fakt, ze u konkrétni propagacni kampané podniky Castéji
vyuzivaji microsites z toho diivodu, Ze nechtgji zatézovat zakazniky dal§imi informacemi,
které jsou na firemnich webovych strankach obsazeny a online propagace se tak zaméiuje
na komunikacni a kreativni strategii konkrétni kampané. Kreativni ¢asto byvaji i nazvy
samotnych microsites, jenz Casto obsahuji nazev kampané ¢i origindlni klicova slova,

ktera si zékaznik asociuje s danou znackou ¢i propagovanym produktem.

Pod mobilnim marketingem, tak jak je tento pojem vyuzivan v odborné literatufe, i
Vv praxi funguji zejména mobilni aplikace, které reprezentovaly tento druh internetové
reklamy ve 100 % piipadi, vyskyt v ocenénych online kampanich byl v letech
2014- 2015 zaznamenan celkem 25x na tfeti pozici. Jak uvadi Hort (2016), ze studie
zpracovan¢ analytickou firmou Flurry, vyuzivani mobilnich aplikaci v roce 2015 vzrostlo
0 58 %. Sice se nejedna o monitoring v ¢eském prostiedi, nicméné autorka odhaduje, Ze

trend v ¢eskych podminkach by mohl byt podobny. Kreativita mobilnich aplikaci spo¢iva
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Vv bliz8§im kontaktu se zdkaznikem, rychlém pfedstavovani novinek a Casto lze pfimo pies

mobilni aplikace nakupovat, coz se dafi i v ceském prostiedi.

Display reklama, e-mail marketing ¢i videoreklama se vyskytovaly v mensi mife,
nicmén¢ jak analyza potvrdila, kreativni zpracovani dokéaze toto odvétvi online reklamy
proménit za velmi ucinné a zadouci. I ptesto, ze ve vydajich do display reklamy, stoji
tento druh online propagace na prvnim misté, co se tyka ocenéni, resp. efektivity pisobeni
na zakaznika, vyzkum p¥inasi jiné vysledky. Display reklama spolu s videoreklamou jsou
Castymi duvody aktivace blokovani internetové reklamy na internetu (Hasa, 2015).
Videoreklama neustale mezirocné posiluje. Dle SPIR (2015) zadavatelé sméiuji do
videoreklamy na internetu stale vice finan¢nich prostiedki, od roku 2012 vzrostl vykon
videoreklamy dvojnasobné na 1,09 mld. K¢& za rok 2015. Cesky vyhledava¢ Seznam.cz,
jenz aktualné koupil ceskou internetovou televizi Stream.cz uvadi, Ze videoreklamu ve
svych online kanalech vyprodava na min. dva mésice predem (Kalous, 2016). U e-mail
marketingu hrozi podobné hrozba jako u display/video reklamy a to mozné odhlaseni
z odbéru, pokud obsah neni pojat zajimavé a originalné. Vyzkum potvrzuje, ze e-mail

marketing ma stale své misto v oblasti kreativni online reklamy.

Tato ¢ast vyzkumu prinesla odpovéd’ na VVOs: Jakou mérou se kreativni internetova

reklama podili na ocenénych kampani v Ceské republice?

Z celkového poctu 476 ocenénych kampani za sledované obdobi 2014 - 2015, 276
kampani jako soucast své propagace vyuzilo internetovou reklamu. Celkovy pocet
vyskytli ocenénych kreativnich kampani provedenych prostiednictvim internetové
reklamy urc¢ené pro Cesky trh, po o€isténi dat o duplicitni polozky kampani tak dosahl
190 vyskytir, coz zna¢i nemalé zastoupeni v porovnani s vydaji na internetovou reklamu
v Ceské republice, ktera v podilu jednotlivych mediatypt v roce 2015 stoji se svymi
necelym 20 % na tfeti pozici v ndkladech na reklamu (SPIR, 2015). Ocenéni za kreativitu
Vv soutézich nejlepSich reklam tak podtrhuje fakt, Ze internetova reklama jako celek
poroste jak ve vydajich, které meziro¢né dosahuji rastu kolem 10 %, tak co originality se

tyce.

Vyzkum Kkreativni internetové reklamy zaroven prinesl odpovéd’ i na VOas: Jaké

formaty kreativni internetové reklamy predstavuji nejkreativnéjsi potencial?
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Vyzkum potvrdil, Ze se jednd zejména o:

e socidlni média (konkrétné Facebook, YouTube, twitter, Instagram),

o webové prezentace (zejména microsites),

o mobilni marketing (mobilni aplikace).

V analyze dat bylo zpracovano i propagované odvétvi, na které se zaméfila dand kreativni
internetova reklama. Nasledujici grafické vyobrazeni ukazuje procentualni zastoupeni
kategorii ze vSech 190 unikétnich internetovych kampani. Kategorie byly definovany
autorkou na zaklad¢ podrobné obsahové analyzy kazdé kampang, tak aby co nejvérnéji

zachytily podstatu propagovaného produktu. Celkové zvyzkumu vyplynulo 19

kategorii.?*

7,

2%
00 I-

3%

= alkoholické napoje

= auto
bydleni/dim/zahrada

= cestovni ruch

= elektronika
energetika

= finance/pojisténi

= hry/hracky

= jiné

m kultura/volny ¢as

= média/medialni agentury

= nealkoholické napoje
oble€eni/méda

= potraviny/stravovani

m sport/sportovni vybaveni
telekomunikace/digital

= vefejny zajem/neziskovy sektor

= vzdélani
m zdravi/krasa

Graf €. 7: Vyuziti kreativni internet. reklamy dle odvétvi v CR v letech 2014 a 2015

Zdroj: vlastni zpracovani

24 Podrobngjsi vysledky tohoto vyzkumu s detaily ocenénych kampani, propagovanych produktii ¢i druhy
pouzité internetové reklamy lze ziskat od autorky prace. Do dizertacni prace byl zvolen pouze uvedeny

ptehled zakladnich vyuziti kreativni internetové reklamy dle odvétvi.
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Nejvyssi zastoupeni pozitivné hodnocenych internetovych kampani zaznamenala
kategorie vetejny zajem/neziskovy sektor ¢i online propagace financi/pojisténi. Za méné
kreativni oblasti z vyzkumu vyplynuly vzd€lani s pouze jednou ocenénou kampani pro
VUT v Brné (Miluji t¢ mé VUT) a obleceni/moda pro e-shop ZOOT.cz, kterému bude

vénovana samostatna piipadova studie ve 3. vyzkumné ¢asti.

5.3.4 Shrnuti 2. vyzkumné ¢asti

Vyzkumna cast vénovand hodnotovym orientacim cCeskych spotiebiteli, piinesla
odpovédi na VO3 a VOs. Kreativni internetova reklama se intenzivnéji podili v ziskanych
ocenéni za reklamu nez do jaké miry se internetova reklama jako celek podili na reklamé
vramci jednotlivych mediatypi. Pro podniky/inzerenty to znamend, 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
nejkreativnéjsi potencial. Patii do n€ho predevs§im: 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
pfistoupila k 3. ¢asti vyzkumu, ve kterém se zaméfila na dilci pfipadové studie z této Casti

vyzkumu.

5.4 Vyzkum ¢eské kultury v kreativni internetové reklamé (3. ¢ast
vyzkumu)

Nasledujici ¢ast vyzkumu piindsi tfi pifipadové studie, uspéSné kreativni internetové
internetovou reklamu v Ceské republice ve sledovaném obdobi 2014 - 2015. Autorka
vybrala rozmanit¢ kampané, kterou jsou svoji kreativni podstatou velmi unikatni.
Odiivodnéni vybéru kampani se nachazi v rdmci zpracovani kazdé piipadové studie.
Podmétem realizace této vyzkumné metody pro autorku bylo podrobné pfibliZit

jednotlivé uspésné piiklady internetové reklamy, jenz reprezentuji moderni pfistupy
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uvedenych firem v digitadlni marketingové komunikaci se zakazniky a zéaroven zde

detailn¢ zkoumat interakci narodni ¢eské kultury zakazniki a kreativni strategii.

5.4.1 Vybérovy soubor vyzkumu

Pro zpracovani ptipadové studie byly vybrany tfi velmi Gspésné kreativni internetové
kampang, jejichz piehled v¢. pouzitych druhl internetové reklamy se nachdzi v nize
uvedené tabulce. Vybér jednotlivych ptipadia pro feSenou piipadovou studii vychazi

Z kritérii stanovenych v metodologii zpracovani dizertacni prace, kapitola 3.

Tab. €. 23: Vybrané kreativni internetové kampané pro pfripadovou studii

Kreativni internetové Podnik Ocenéni kreativni kampané Spusténi | Druh internetové
kampané kampané reklamy
soutéz ocenéni kategorie
socialni média
EFFIE (Facebook,
Kofola CS awards . A YouTube,
Fofola as. Czech 1. misto | napoje 2015/05 Instagram), mobilni
Republic aplikace, microsite,
viralni marketing
Bubliny Magnesia . socialni média
(Ziva bannerova ﬁ?r:lgr\‘/é\?r:?ke Cesky direkt 2 misto | digitaIni 500000 (Facebook, twitter),
kampan Magnesia & Promo ’ inovace display reklama
na iDnes.cz) vody, a.s. (banner), microsite
socialni média
(Facebook,
o » Internet spotrebni YouTube, Instagram,
Ce'gg’cn' kzaomc';)?” ZOOT a.s. | Effectiveness | 2. misto | zbozi, | 2014/01 |blog), e-mail
na pro Awards sluzby marketing, display
reklama (banner),
microsite

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci tii pripadovych studii byly realizovany skupinové rozhovory s respondenty, ktefi
byli vybrani a rozd¢leni do tii vékovych kategoriich tak, jak k nim autorka ptistupovala
Vv prvni ¢asti vyzkumu a to na:

e vekova kategorie 15 — 34 let,

e ve&kova kategorie 35 — 54 let,

e v¢kova kategorie 55 a vice let.

Barevné oznaceni jednotlivych vékovych kategorii koresponduje pro piehlednost

S pouzitymi barvami v grafickém znazornéni prvni ¢asti vyzkumu.
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Tab. €. 24: Popis ucastniki skupinové diskuze v ramci pfipadové studie

Skupinova diskuze ¢. 1 Skupinova diskuze ¢. 2 Skupinova diskuze ¢. 3

vékova kategorie 15 — 34 let vékova kategorie 35 — 54 let vékova kategorie 55 a vice let
Hana, geodetka, 29 let, 1 dité Kristyna, ucitelka, 47 let, 2 déti Jifina, uklizecka, 63 let, 2 déti

Verorvuka’, studentka, 22 let, Adéla, §tgvebn| inzenyrka, 39 Petra, podnikatelka, 60 let, 1 dité
bezdétna let, 3 déti
Marta, prodavacka, 23 let, Dana, stavebni inZzenyr, 78 let,

Hana, ufednice, 45 let, 2 déti

bezdétna pracovné aktivni, bezdétna
Denisa, ucetni, 24 let, Katefina, manazerka, 35 let, Irena, ucitelka, pracovné aktivni,
bezdétna bezdétna 72 let, 2 déti

llona, studentka, 21 let, Lenka, marketingovy Marie, ucetni v diichodu, 65 let, 1
bezdétna specialista, 38 let, 1 dité dité

Tomas, student, 24 let, Filip, IT specialista, 40 let, 1 FrantiSek, délnik v dichodu, 67
bezdétny dité let, 1 dité

Petr, podnikatel, 33 let, 1 dité Lukas, ridi¢, 44 let, 1 dité Josef, svarec, 58 let, 2 déti

Josef, hudebni producent, 45
let, 3 déti

Miroslav, ekonom, 46 let, 2 déti Zdenék, 58 let, technik, 2 déti

Richard, Fidi¢, 22 let, bezdétny

Jifi, zemédélsky technik, 27 let,

Pavel, fyzioterapeut, 64 let, 3 déti

bezdétny
gzréetli, stavebni inzenyr, 32 let, Zggi/el, IT specialista, 39 let, 3 Petr, projektant, 61 let, 2 déti

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je patrné z vySe uvedené tabulky, vyzkum v ramci focus group zahrnoval v kazdé
veékove kategorii deset ucastnikil, genderové rovnomérné rozlozenych. Aby byl zarucen
stejny pocet ucastnikli ve vSech ttech vyzkumnych skupinach, autorka pozvala do kazdé
zZ nich dva nahradniky (muz a Zzena). Jejich pfitomnost byla vyuzita v jednom z piipadi a
to ve druhé skupiné (Zena). Nahradnici, jez se neucastnili samotného vyzkumu, bud’
opustili misto vyzkumu (vyzkum byl realizovan v misté¢ bydlist¢ autorky), anebo
vypomohli s technickym zazemim pro vyzkum. Autorka mize vyloucit, ze by nahradnici
rusili pozornost dalSich respondenti, naopak piispé€li k plynulému pribéhu a atmosféie

vyzkumu.

5.4.2 Metodika vyzkumu a operacionalizace vyzkumu

Pfedchozi informace naznalily, ze data, ze kterych autorka vychdzela v této Casti
vyzkumu, se zaméfila na bliz$i analyzu vybranych kreativnich internetovych kampani.
Tak jak uvadi nasledujici tabulka, sbér dat K pfipadovym studiim zapocal v obdobi
2013/11.
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Tab. €. 25: Sbér dat k pfipadovym studiim

podniku

Kreativni Termin
internetové Podnik Misto sbéru dat sbéru dat
kampané
online - spusténi + pribéh kampané Fofola zgigﬁg
online - marketingové portaly, pfispévky
marketingovych odbornikl na internetu aj. (viz 2015/5,6
odkazy na citované zdroje v ramci pfipadové 2015/7,8
studie €. 1)
= Kofola CS Brno: odborna prednaska (MUNI) - Brutalné
ofola g ) . - N
a.s. fungujici marketing, Michal Pastier (kreativni 2015/11
feditel digitalni, agentury Zaraguza, tvlirce
kampané Fofola)
Brno: skupinové rozhovory s respondenty 3 2016/3.5.6
vékovych kategorii T
online - marketingové portaly, webové stranky 2016/5.6.7
podniku -
online - iDnes.cz, spusténi + priibéh kampané 2013/11
Bubliny Magnesia (1. ro€nik)
Praha: konference Internet Advertising
Conference 2015, PhDr. Petr Houzar (manazer 2015/4
globalni digitalni komunikace Karlovarské
. . mineralni vody, a.s. do 2015/6)
Bubliny Magnesia Karlovarské T - - -
(Ziva bannerova ariovars online - markevtrlngvovec pqrtaly, recenze ] 2015/4
kampari Magnesia mineralni konfgrencg, p'rlsvpevku aj. (V|z.odvkazy na citované 2015/5
na iDnes.cz) vody, a.s. zdere v ramgi pfipadové studie €. 2)
online - iDnes.cz, spusténi + priibéh kampané 2015/9
Bubliny Magnesia (2. ro¢nik)
Brno: skupinové rozhovory s respondenty 3 2016/3.5.6
vékovych kategorii i
online - marketingové portaly, webové stranky 2016/5.6.7
podniku -
online - marketingové portaly, recenze Marketing
festivalu, pfispévku aj. (viz odkazy na citované 2015/2-12
zdroje v ramci pfipadoveé studie €. 3)
Brno: Marketing festival 2015 - How | learned to
Celoro¢ni kampan Z00T as love Instagram Ads, Mgr. Martina LouZenska 2015/11
na FB pro ZOOT e (marketingova feditelka ZOOT.cz)
Brno: skupinové rozhovory s respondenty 3 2016/3.5.6
veékovych kategorii ”
online - marketingové portaly, webové stranky 2016/5,6.7

Zdroj: vlastni zpracovani

Kvalitativni vyzkum mezi respondenty probihal vzdy oddélen¢ ve skupinich stejné

vékové kategorie. Autorka zacala nejmlad$imi respondenty 15 — 34 let (2016/3), poté

nasledovalo zaméfeni na vékovou kategorii 35 — 54 let (2016/5). Rozhovory s vybranou

skupinou respondentti ve véku nad 55 let zakoncily sbér dat (2016/6). Pied provedenim

téchto tfi kol sbéru dat pfedchdzel pfedvyzkum — pilotni studie na vybrané skupiné

vysokoskolskych studenti. Diivodem bylo ovéfeni nastaveni vyzkumu, zjiSténi ¢asové

naroCnosti a eliminace pfip. nedostatki ¢i neptfesnosti, které by mohly nastat napt.

nepochopenim ze strany respondentli. Data z pfedvyzkumu ziskéna (2016/2) nebyla do

vyzkumu zahrnuta ztoho divodu, Zze se jednalo vékoveé o0 velmi specificky i
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psychograficky zaméfeny vyb&rovy soubor respondentii (19 - 22 let, VS studenti oboru
Management se zaméfenim na psychologii), ktery nereprezentuje celou $iii vybérového
souboru vyzkumu z hlediska véku Vv prvni vékové kategorii. Predvyzkum pfiblizil
¢asovou narocnost prace S respondenty, kterda se i ve vyzkumu vSech tfi vékovych

kategorii pohybovala do 2 hod 30 min s dvéma 10-15 min pfestavkami.

Pro vedeni skupinovych rozhovord s respondenty v ramci dil¢ich vékovych kategorii

autorka zvolila nésledujici postup:

1. c¢ast: seznameni respondentl s podstatou a cilem vyzkumu a celkovym
prabéhem

2. cast: prezentace jednotlivych ¢asti kreativni internetové kampané 3 uvedenych
znalek tak, jak jsou uvedeny v ¢&asti ,,piipadové studie

3. ¢ast:  vyvolani diskuze k feSenym kreativnim internetovym kampanim na
zaklad¢ struktury dotazniku k dimenzim kreativity v reklamé dle Smithe
(viz ptiloha €. 6)

4. c&ast:  vyvolani diskuze k tématu internetové reklamy pro zjiSténi postojit
jednotlivych vékovych kategorii G¢astnikt

5. cast: prostor pro dotazy, podékovani respondentiim za spolupraci a rozlouceni

vvvvv

Nasledujici ptripadové studie piinasi jednotnou strukturu analyzy kreativnich

internetovych kampani a budou zpracovany v nasledujicich bodech:

e predstaveni internetové kampané (hlavni charakteristika, reklamni a komunikaéni
strategie),

e Kreativni strategie kampang¢,

e vyznam kreativity a Ceské kultury v kreativni strategii (strategie sdéleni, reklamni
apel, informacni obsah, format reklamy, zpiisob realizace reklamy a vyskyt
hodnot ceské kultury),

e méfeni kreativity v internetové kampani u 3 ve€kovych kategoriich pomoci
skupinovych rozhovort,

e vysledky a ptimy dopad jednotlivych druhti internetové reklamy,

e zhodnoceni a zavér pripadové studie.
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5.4.3 Pripadova studie €. 1 — Fofola

Duvodl vybéru této kampané pro piipravu pridové studie Fofola méla autorka nékolik.
Kampaii s nazvem Fofola se stala nejsledovanéjsi kampani na YouTube a za uplynuly rok
2015 se svym psem Ftefanem obsadila 1., 2., 3., 4., a 7. pozici v nejobliben¢jsich videich
v Ceské republice (Economia, 2015). Vysledky nicméné nebyly pfedem tak optimistické,
protoze pojeti celé kampan¢ znacky Kofola rozdélovalo ndzory vefejnosti, zda je reklama
viubec vkusna a to jak té laické, tak odborné, viz naptf. nasledujici odkaz hodnoceni
kampané¢ marketingovymi  odborniky:  http://www.mediar.cz/ta-lefkomyflnost-je-
ofvezujici-kampan-kofoly-rozsislala-i-reklamni-katy/. Dal§im z dtvodid vybéru do
ptipadové studie se stalo osloveni cilovych zdkaznik netradi¢nimi formami, napf.
interaktivni mobilni aplikaci ¢i dokonce doCasnému piejmenovani nazvu znacky na

obalovych materiadlech Kofola na Fofola.

Tab. €. 26: Kreativni internetové kampané pro pripadovou studii - Fofola

Kreativni Ocenéni kreativni kampané e x . .
. . . Spusténi Druh internetové
internetova | Podnik .
a - il . | kampané reklamy
kampan soutéz ocenéni | kategorie
socialni média (Facebook,
EFFIE awards YouTube, Instagram),
Fofola gc;fola cs Czech 1. misto napoje 2015/05 | mobilni aplikace,
> Republic microsite, viralni
marketing

Zdroj: vlastni zpracovani

5.4.3.1 Predstaveni internetové kampané

Rozpocet: do 20 mil. K¢ (zahrnuje i TV reklamu)
Cilova skupina: zejména mladi lidé ve veku 16 — 24 let

Segmentace: zakaznici hledajici osvézeni, vytrhnuti z denni rutiny, navozeni pocitu

radosti, Stésti a bezprostiednosti.

Targeting (trzni cileni): mladi lidé, hledajici radost ze zivota a hravost, ktefi radi
experimentuji a zkou$i nové letni pfichuté (zde predstavena merunikovd). Nakupem
pullitrového baleni Kofoly si potizuji osvézujici okamzik, béhem kterého se uvolni,

usmivaji se, jsou St’astni.
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Positioning (vnimana pozice na trhu): tradi¢ni ¢esky nealkoholicky napoj, love brand,

ztrata pozice nejsilnéjSiho hrdce na trhu na ukor znacky Coca-Cola, dlouhodoby

kontinualni pokles baleni 0,5 1 Kofoly.

Komunikaéni cile:

navysit spontanni znalost znacky Kofola na 73 %,

udrzet znalost znacky Kofola na 99 % v ¢eské populaci,

zvysit na 30 % spontanni znalost reklamy Kofola,

zvysit zapamatovatelnost reklamy Kofoly v populaci na 50 %,

dosahnout organického zhlédnuti on-line videi na YouTube na trovni 15 %,
zvysit pocet fanouskii na socialni siti Facebook o 15000 (Asociace

komunikac¢nich agentur, 2015).

Prodejni cile:

spusténi prodeje produktové novinky Merunka 0,5 | a splnit tak planovany objem
prodeji X hektolitrii (pfesnou hodnota hektolitrii si Kofola nepfala zvetejnit,
podléha obchodnimu tajemstvi),

splnit prodejni cile celého 0,51 formatu a tim pokracovat v pozitivnim ristu celé
kategorie, tj. predat Y hektolitrii (pifesna hodnota nevycislena, podléha
obchodnimu tajemstvi),

zvysit rotaci celého portfolia produktové fady = castéjsi nakup 0,5 1 Kofoly

(Asociace komunikacnich agentur, 2015).

Reklamni cile:

predstavit novy letni produkt Kofola Merunka pro rychlé osvézeni vyse uvedené

cilové skupiné v praktické velikosti baleni 0,5 1 Kofoly

Komunika¢ni strategie:

Znacka Kofola z davodu cileni na mladsi zdkazniky vytvofila koncept, jenz spadal

primarné do on-line prostoru. Televizni spoty, které byly v rdmci kampané uvedeny

pozd¢ji, piivodné nebyly soucasti komunikac¢ni/medialni strategie. Digitalni agentura

Zaraguza ptipravila on-line videa, pomoci kterych Sitfila zddané emoce, pozitivni

poblaznéni a hravost. Vytvofenim ,,persony*, mluvciho, jenz produkty Kofoly bude
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nabizet. Agentura zobrazila ,,prodavace produkti®, ktery propojuje potencialniho
zakaznika s produktem a ptredstavuje médium pro propojeni dalsich spotti. Vice k personé
Vv kreativni strategii. Pro zajisténi aktivity a pozornosti mladé cilové skupiny, bylo nutné

vytvofeni zajimavého obsahu a postupné fazovani béhem celé komunikacni strategie.

5.4.3.2 Kreativni strategie

»Personu‘ celé kampané predstavoval psik Tuna, celebrita socidlnich sitich, znamé mezi

mladou cilovou skupinou, jenz na sebe strhla pozornost jiz v diive, napt. v reklamé pro

koncern Volkswagen (USA) ¢i pravé na socialnich sitich, na kterych se pes piedstavoval

ve svém bézném psim zivoté. Majitelka psa vyuzila této popularity, které¢ pes Tuna od

roku 2012 ziskal, pro komer¢ni ucely a pomoci jeho sledovanosti zacala organizovat

charitativni ¢innosti pro psi utulky. Vice o hlavnim postaveé kampan€ je mozné nalézt zde:
e listopad 2011, the “TunaMeltsMyHeart” Instagram:

https://www.instagram.com/tunameltsmyheart/

e prvni 2 roky - 603,000 followers
e zafi 2012, the Tuna MeltsMyHeart YouTube channel - video — psi boty:
https://www.youtube.com/watch?v=mSefG41p0WU

e prosinec 2012 — registrace domény: http://www.tunameltsmyheart.com/

e prosinec 2012 — Mashable: https://www.youtube.com/watch?v=mSefG41p0WU

e prosinec 2012 — FB profil: https://www.facebook.com/Tuna-Melts-My-Heart-
138338072984333/

e 2013 - Darling Magazine, American morning talk show Today, MSN, BuzzFeed
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P Relakiiv |

| 8

Das si Fofolu? N\

Obr. €. 12: Vizual a kreativa kampané znacky Kofola — Fofola (jaro/léto 2015)
Zdroj: Kofola, 2015

Tviirci Fofola kampané vytvofili roztomilému psikovi unikétni charakter nezbedného
pejska, jenz divéci online videi pfistihnou pii provadéni néceho, za co mu jeho majitel
pravdépodobné nepodékuje. Vznikla tak sada videi zobrazujici napt. snédeni pizzy
(Fofola a pizza), praci psa s poc€itatem (Fofola a pop-up okno), zboteni kostry mamuta v
muzeu (Fofola a kost), nepofadek v byté¢ (Fofola a moucha), spuSténi pracné
posklddaného domina (Fofola a domino), snédeni pfipravené vecete (Fofola a tulipan),
navstévu lednicky (Fofola a lednice), parkovani na festivalu (Fofola a couvani). VSechna
videa je mozné shlédnout na pfilozeném odkazu digitadlni agentury Zaraguza:

https://www.youtube.com/watch?v=hnV7mnj3UQU&Iist=PLP6VVrEsjIBsuX4VAOvCN7Jbpjl
2eeyOR&index=11

Kampan vyuziva jednoduchy humor a jasné Citelny charakter hlavni postavy, se kterou
cilové skupina sdili sympatie. Prostiedi, kde se scény odehravaji, vérn¢ kopiruji ceské
prostiedi, kde Cesti zakaznici radi travi volny €as — u jidla, vzdélanim (navstéva muzea),

zébavou (navstéva festivalu) aj.

Pes Tuna je typicky svym $iSlanim, coz je charakteristicky prvek, pomoci kterého se
dostal zdkazniklim pod kliZi. Z toho diivodu byl pomoci mobilni aplikace vytvoten vlastni

jazyk celé kampané — ,,fofolStina*“. V névaznosti na cile kampang, se lahev znacky Kofola
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stala soucasti déje. Pes pfi pfistizeni u nezbednosti divakovi jako vymluvu jednoduse
nabidne napoj se slovy: ,,Das si Fofolu?* Seridlovy piib¢h, ktery byl vytvoten v kratkych
15 sekundovych videich ¢i printové reklamé¢ umoznil tzv. ,,zpétny teasing,” kdy nejen
samotni spotiebitelé ale i média spontanné piinaSela dal$i obsah okolo psika a jeho

skute¢ného piibéhu.

Celd marketingova komunikace na socidlnich sitich tak pfinasela nejnovéjsi a
nejkvalitnéj$i obsah a snazila se vytézit maximum z diskuze s fanousky. Viralnimu
roz$iteni také pomohla pravé mobilni aplikace, jenz pomoci implementace jazyku
,fofol§tina“ automaticky ménila bézny text uzivatele do tohoto uméle vytvoreného
jazyka. Emotikony ¢i gify (obrazky) v podobé psika Tuny umocnily interakci mezi
uzivateli. Aplikace obsadila prvni misto v AppStore a ziskala si tak ptizen 80 714

fanousku.

5.4.3.3 Vyznam kreativity a ¢eské kultury v kreativni strategii

Cast vyzkumu propojujici v internetovych kampanich kreativitu a ¢eskou kulturu vychézi
dle soucasného stavu védeckého poznani z jednotlivych prvka kreativni strategie a je
predstavena v nize uvedenych péti bodech. V tabulkdch jsou uvedeny dil¢i kreativni
strategie tak, jak je vyhodnotila autorka a poté néasleduje konkrétni vyskyt projevu ceské

kultury.

a) Strategie sdéleni

Tab. €. 27: Strategie reklamniho sdéleni — kampan Fofola

Strategie reklamniho sdéleni
dle Patti a Frazera (1988)

Strategie reklamniho sdéleni
dle Simona (1982)

Brand image Argument
Positioning/umisténi Motivace psychologickym apelem
Rezonance Vztah ke znacéce
Emoce Symbolicka asociace
Imitace
Sdileni zvyku

Zdroj: vlastni zpracovani
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b) Reklamni apel

Tab. €. 28: Reklamni apel dle hodnotovych orientaci — kampan Fofola

qunotova Samostatnost Univerzalismus Hédonismus Stimulace Tradicionalismus
orientace
Apely nezavislost afilace relaxace mladi vhodnost
, otéSeni dobrodruzstvi jednoduchost
hodnotoveé P nezkrotnost :
orientace
svoboda

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. €. 29: Reklamni apel dle kulturnich dimenzi — kampan Fofola

Albers (1994), .
Albers-Miller a Gelb (1996) D Leeil] (et
PDI Nizka vzdalenost X jednoduchost, odliSitelnost,
's mocenskych pozic svoboda
IDV . . nezavislost, odliSitelnost, ..
e Individualismus svoboda nezavislost
MAS Feminita relaxace_, radost, pfirozenost, pfirozenost, bezpecnost, afiliace
s jednoduchost
UAI Nizké vyhybani se dobrodruzstvi, nezkrotnost, dobrodruzstvi, nezkrotnost, mladi,
's nejistoté mladi, bezstarostnost bezstarostnost
Zdroj: vlastni zpracovani
c) Informacéni obsah
Tab. €. 30: Informaéni obsah — kampan Fofola
I. kategorie Il. kategorie

Specialni nabidka - Omezena nabidka,
zdarma vyhody spojené s produktem

produktu

Obal/ tvar - Zvlastni obal nebo tvar

Chut’ - Existuje dukaz, Ze chut produktu je
originalni, nenapodobitelna

Nové naméty — Jedna se o zcela novou
koncepci produktu? Prezentace vyhod této
koncepce oproti konkurenci.

Zdroj: vlastni zpracovani

d) Format reklamy

Tab. €. 31: Format reklamy — kampan Fofola

De Pelsmacker et Koudelova, Leiss, Kline, Jhally Appelbaum,
al. (2003) Whitelock (2001) (1997) Halliburton (1993)
Podpora osobnosti PFibéh Image produktu Humorna reklama
PFibéh ze Zivota Analogie Zosobnovani Reklama zamerena na
atmosféru
Hudebni format Zivotni styl Pfimy komunika&ni styl

Zdroj: vlastni zpracovani
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e) Zpusob realizace reklamy

Tab. €. 32: Zpusob realizace reklamy — kampan Fofola

jednoduchy, hravy, vytvofeni vlastniho jazyka pro reklamu, hlavni

JEeX Fe NIy prvek odliSnosti kampané

Vizualni stranka zabavna, atraktivni forma blizka cilové skupiné

1 hlavni pfedstavitel, pfip. 1 vedlejSi role

zvife (pes)
Hlavni predstavitel/ role rebela, nezbednika, vtipalka, se kterou se cilova skupina
zobrazené osoby lehce ztotozni

vysoka duvéryhodnost hlavniho pfedstavitele, do jeho situace se
mUze dostat kazdy cilovy zakaznik
jednotna, propojujici jednotlivé online spoty, podporuje hravost

Hudba
reklamy
veselé barvy, pfizplsobené charakteru celé kampané a letniho
ro¢niho obdobi

Symboly

gesta oteviena
nonverbalni komunikace vyznamna

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyskyt hodnot ¢eské kultury v rdmci kreativni internetové kampané zachytil zejména:
typickou ¢eskou znacku v novém svézim pojeti ur¢eného primarné pro cilovou skupinu,
sdileni zvyku jako konzumaci typického letniho napoje jako feSeni problému, pozitivni
emoce V navaznosti na brand produkt, jenZ je zndmy svymi hravymi uvolnénymi
kampanémi, ptibéh ze Zivota kazdého bézného ¢loveka, kterému se néco obcas nevydaii,
silnou osobnost hlavniho ptedstavitele v podobé psa, ke kterému Cesti spotiebitelé obecné

velmi inklinuji.

Hodnotové orientace, jenZ se napii¢ kampani objevily nejcastéji, byly: samostatnost,
univerzalismus, hédonismus, stimulace, tradicionalismus. Dle modelu vztahi mezi
hodnotovymi orientacemi a jejich zdkladnim vykladem samostatnost byla zachycena
zejména jako nezavislost, zvédavost, kreativita, volba vlastnich cilid. Universalismus se
v kampani projevil pfedevsim v toleranci a rovnocennosti. Vyskyt hédonismu dominoval
V uzivani Zivota, potéSeni, prozitku. Stimulace se projevila ve vzruSujicim a rozmanitém
zivoté hlavniho pfedstavitele a odvaze. Tradicionalismus nasel uplatnéni zejména jako

oddanost k produktu ¢i akceptaci ud¢€la Zivota.

5.4.3.4 Méreni kreativity v internetové kampani u 3 vékovych kategoriich

Kreativita internetovych kampani a jeji méfeni se soustfedilo na zkoumané vékové
kategorie respondentli pomoci skupinovych rozhovort. Ziskané poznatky ze skupinové

diskuze jsou uvedeny nize.
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Tab. €.

33: Dimenze kreativity internetové kampané — Fofola

Skupinova diskuze ¢. 1

vékova kategorie

15— 34 let
originalita
velice originalni, odchylena od
stereotypniho mysleni,
jedinecna reklama

flexibilita/pruznost
rdznorodé napady

Skupinova diskuze ¢. 2

vékova kategorie
3554 let
originalita
originalni, trochu za hranici
vkusu, odchylena od
stereotypniho mysileni,
ojedinéla reklama

flexibilita/pruznost

Skupinova diskuze ¢. 3

vékova kategorie
55 a vice let
originalita
.Jin@“ reklama, odchylena od
stereotypniho mysleni, odlisna
reklama

flexibilita/pruznost
rdznorodé napady

produkt spiSe na pozadi,
uzite¢né informace o
produktu

novy produkt byl hlavnim
cilem reklamy

= zajimavé napady
2 | zpracovani zpracovani
% malo podrobnosti, dostacujici | zpracovani malo podrobnosti, nerozviji
© | pocetinformaci malo podrobnosti, nerozviji zakladni myslenky, neni tfeba
0 zakladni myslenky, neni tfeba
S syntéza syntéza
o | propojeni neobvyklych syntéza propojeni béznych situaci
© | objektd, polozek propojeni obvyklych objektu,
© situaci, které spolu v bézném umélecka hodnota
umélecka hodnota Zivoté souvisi vizualni hodnota
vizualni a verbalni vyraznost, podprimeérna, bézna
vyrazna a zapamatovatelna umélecka hodnota produkce reklamy,
slovni spojeni, velmi umélecka | vizualni hodnota primeérna, neumélecka
produkce reklamy verbalni vyraznost, béZna
produkce reklamy,
neumélecka
relevance mezi: relevance mezi: relevance mezi:
e respondenty areklamou | e respondenty areklamou | ¢ respondenty a reklamou
o reklama vhodna, reklama méné vhodna, reklama nevhodna,
s uzitecna, informovani o zato humorna bezcenna, vyjimecné
E nové pfichuti pobavila
5C e respondenty a zna¢kou
‘5‘/ E e respondenty a znac¢kou znacka oblibena, cenna e respondenty a znac¢kou
o8 znacka oblibend, vhodna znacka oblibena
< e reklamou a
g e reklamou a vyrobkem/znackou e reklamou a
% vyrobkem/znackou produkt spiSe na pozadi, vyrobkem/znackou
1

produkt a znacka nemély
s déjem reklamy nic
spoleéného
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klamy zakaznikem a jeho odezva

mnozstvi pozornosti
reklama nevyzadovala
pozornost, bylo radost ji
sledovat

motivace ke zpracovani/
zkoumani reklamy

vysoka motivace ke sledovani
a dobrovolnému Sifeni
reklamy pres socialni média

hloubka zpracovani
nékteré pasaze z reklamy
souvisely s Zivotem
respondentd, vysoka
pfedstavivost nad ramec
reklamy

postoj k reklamé
vyjimecny, reklama pfijemna,

mnozstvi pozornosti
reklama nevyZadovala
pozornost, pobavila, ale nic
vic, respondenti stravili hodné
Casu s identifikaci znacky a
podivného usislaného psa

motivace ke zpracovani/
zkoumani reklamy

nechut’ ke sledovani reklamy
na zaCatku, pozdéji vyssi
motivace ke sledovani

v navaznosti jednotlivych
pFibéhl

hloubka zpracovani
nékteré pasaze z reklamy
souvisely s Zivotem
respondent

mnozstvi pozornosti
reklama nevyZadovala
pozornost, nékteré pobavila,
ale nic vic, respondenti stravili
hodné €asu s identifikaci
znacky a podivného
usiSlaného psa

motivace ke zpracovani/
zkoumani reklamy
minimalni motivace, motivace
vznikla poté, co respondenti
identifikovali reklamu se svoji
oblibenou znackou

hloubka zpracovani
nékteré pasaze z reklamy
souvisely s Zivotem
respondent(l, zejména

v mlad$im véku

2 | libila se postoj k reklamé
5 znacéné rozpory mezi postoj k reklamé
iT | postoj ke znaéce respondenty, libila se i pfisla neutralni az negativni
2 | velmi pozitivni nevkusna
postoj ke znacce
motivace ke koupi postoj ke znacce spise pozitivni, zejména z
prevazné ano velmi pozitivni nostalgie
motivace ke koupi motivace ke koupi
prfevazné ano spiSe ano, ale ne pro sebe
zvukové prvky reklamy zvukové prvky reklamy zvukové prvky reklamy
g‘ hlasové komentare vysoce hlasové komentare a hudba hlasové komentare a hudba
g kvalitni, hudba pfiméfena pfiméfrené pfiméfené
()
E vyrobni prvky reklamy vyrobni prvky reklamy vyrobni prvky reklamy
'S vyuziti skvélé celebrity, nepochopeni celebrity nepochopeni celebrity
9 specidlnich efektl animace
o vizualni prvky reklamy vizualni prvky reklamy
& | vizudlni prvky reklamy Zivé barvy, celebrita plsobila Zivé barvy, celebrita plsobila
> | Zivé barvy nevhodné nevhodné
E cena zhotoveni reklamy cena zhotoveni reklamy cena zhotoveni reklamy
pramérna, nijak vyjimeéna primérna, nijak vyjimecéna primérna, nijak vyjimecéna
porovnani s jinou porovnani s jinou porovnani s jinou
internetovou reklamou internetovou reklamou internetovou reklamou
& | vysoce kreativni spiSe kreativni spise kreativni
>
E kreativita reklamy kreativita reklamy kreativita reklamy
£ | nominace na ocenéni za nominace na ocenéni za nominace na ocenéni za
© kreativitu kreativitu kreativitu
3 |ano ano ano
=
S celkové hodnoceni celkové hodnoceni celkové hodnoceni
kreativity (min. 1, max. 20) kreativity (min. 1, max. 20) kreativity (min. 1, max. 20)
19 15 15
o | celkova odlisSnost reklamy celkova odliSnost reklamy celkova odliSnost reklamy
' 2| neobvykla reklama jina reklama jina reklama
o (]
%‘, % vyznam/uzitecnost reklamy | vyznam/uzite€nost reklamy | vyznam/uzite€nost reklamy
° % pro respondenty pro respondenty pro respondenty

relevantni, velmi uziteCna

neobvykla, neuzite€na

neobvykla, neuzite€na
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vybrané komentare respondentti —

kampan Fofola

~Reklamy si poustim, kdyz je
mi smutno. VZdycky mé
pfejde blba nalada.*

,Nékdy pouzivam fofolstinu i
ve Skole.”

»1ak to jsem fakt jesté nezral,
Fofola forever, lepsi nez
Cola.”

»Chci taky tak roztomilého
pejska.”

. pfes to, Ze je to pékna
blbost, novou merurikovou
kofolu jsem musel vyzkouset.“

~Fakt nechapu, uz jsem asi
stara.”

»,Nejvice mé dostala aplikace
ménici zpravy na fofolstinu.
Pérkrat jsem vyzkousel.“

L~Staré dobré reklamy na
Kofolu, kde tématem byla
laska, ktera spojuje.”

,KdyZ ji miluje$, neni co resit".

,Vloni v Iété jsem si Kofolu
nedal, reklama mi ji
znechutila.”

L,Sranda, povedena vtipna
reklama, konecné takova, na
kterou se da koukat.“

,Kofola nebov Coca-Cola? No
Jjsme prece CeSi, at’se nam
reklama libi nebo ne.”

~Reklama mimo mdj vkus, ale
originélni urcité je.“

,MoZna se taky dostanu do
reklamy, az nebudu mit zuby
a budu jen Sislat.”

wJe to legrace, mym
vnoucatim se to libi.”

»1a specialni klavesnice se do
SMSek instaluje jak?”

Zdroj: vlastni zpracovani

Podkapitola vénovana vyznamu a meéfeni kreativity ve vybranych kreativnich
internetovych kampanich predstavila, jak kreativitu vnimaji cilovi zédkaznici ve vékoveé

rozdilnych kategoriich.

Byla tak ziskdna odpovéd’ na ¢ast otazky VOs: Jaky vyznam predstavuje kreativita v
reklamni kreativni strategii ve vybranych internetovych reklamach u cilovych zakazniki

15— 34 let, 35 — 54 let, 55 a vice let a predstavuje konkurencni vwhodu podniku?
Vyznam kreativity a konkuren¢ni vyhody kampané Fofola je mozné nalézt v:

e nevsedni interakci cilové skupiny, hledajici humor, zabavu, potésent,

e zobrazeni bezstarostnosti, pohody v pfijemném prostiedi,

e duraz na sounaleZitost,

e prokazani kratkodobosti okamziku a kratkodobém odpoutdni se od reality
vSedniho dne,

e kampan zamétena na mladé generace, klade diraz na volny ¢as, svobodu,

pravo, vykon a samostatné mysleni.
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5.4.3.5 Vysledky a pfimy dopad jednotlivych druht internetové reklamy

Usp&sna kreativni internetova kampa pfinesla neéekané vysledky, které jsou uvedeny

dle jednotlivych druhti pouzité internetové reklamy.

Tab. €. 34: Vysledky a pfimy dopad internetové kampané — Fofola

celkoveé zhlédnuti: 2 476 000
placené zhlédnuti: 1 602 387
organické zhlédnuti: 873 613
narast poctu fanousku: o 29 525
iaIni médi celkové zhlédnuti: likes 195 327
(FACObOOK) 6949460 comments 20 606
placené zhlédnuti: shares 65 350
2011781 857 463 unikatnich uzivateld cilové
organické zhlednuti: skupiny, cilovy uZivatel internetu se
4937679 setkal s nékterym ze spotd
primérné 7krat.
sledované obdobi: celkové zhlédnuti: 4 473 460
13. 5. do 31. 6. 2015 placené zhlédnuti: 409 394
organické zhlédnuti: 4 064 066
celkova délka sledovani cena za zhlédnuti: Fvofola 0,459 K¢,
socialni média videf: 35 526 hod benchmark 0,500Ke =
(YouTube) efek‘Elvnl zasah c!love s.kl{plny.
prvnich 5 s. YT videa vidélo 747 972
uzivatel 2,1krat
umisténi na 2., 3. a 4. misté ve
sledovani reklam na ¢eském YT (2.
Ctvrtleti 2015)

socialni média

(Instagram) 2 491 pFispévkl s hastagem #fofola

1. misto ve stahovani v AppStore

staZeno 80 714x

oficialni preklada¢ kampané ,fofolstina“ na microsite:

118 636 navstév a 97 680 unikatnich navstévnikl

45 000 vyzkousSeni pfekladage (za€ali néco psat)

microsite 7 800 uzivateld kliklo na oznaceni textu, aby ho mohli kopirovat
4 600 uzivatel pfimo sdilelo text

15 500 uzivatell si na strance prohlédlo vizualy outdoorové
kampané

bezplatné zhlédnuti videi v hodnoté 2 000 976 K&

dobrovolné zapojeni vyznamnych celebrit

spontanni Sifeni videi pfes vySe uvedené socialni sit&, foceni u
billboardl aj.

online PR (zpétny teasing) v online médiich

velké mnoZstvi fan-made remixu videi, fotografii

Zdroj: vlastni zpracovani dle AC Nielsen, Youtube stats, Facebook Insights, YouTube Leaderboard Q2,
Iconosquare.com In Asociace komunikacnich agentur (2015)

mobilni aplikace

viralni marketing

5.4.3.6 Zhodnoceni a zavér pripadové studie

Zpracovana piipadova studie 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 vékové kategorie respondenti
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shodné 15/20. I presto ze kampan vyvolala rozporuplné reakce napfi¢ vSemi vékovymi
kategoriemi, respondenti se shodli na vysokém stupni kreativity reklam, i kdyz ne vzdy
byli motivovani piimo k ndkupu. Kreativni internetovou kampaii Ize zhodnotit tak, ze i
piestoze byla tizce orientovana na cilovou skupinu v podobé hlavniho pfedstavitele,
usi§laného psa, prvky humoru, dirazem na letni atmosféru, efektivné oslovila i starsi

spotiebitele.

Porovname-li aspekty hodnotové orientace celé kreativni internetové kampané Fofola
S hodnotami cilovych zakaznikli, v tomto piipadé dle prvni ¢asti vyzkumu vékovou

kategorii 15 — 34 let, pln¢ se potvrdily hodnoty: samostatnost, hédonismus.

Ptipadova studie prinesla odpoveéd na ¢ast vyzkumné otazky VOs.

5.4.4 Pripadova studie €. 2 — Bubliny Magnesia

Ziva bannerova kampaii Magnesia na iDnes.cz piedstavila neotielym zptisobem, Ze i
display bannerovou reklamu lze vytvofit originalné s efektivnim zaujetim cilové skupiny,
proto byla vybrana do této piipadové studie. Pravé kvili display reklamé si spousta
uzivatelli blokuje zobrazeni reklamy, jenZ celosvétové za obdobi 2. ctvrtleti 2014 —
2. Ctvrtleti 2015 dosahlo az k hranici 200 miliont uzivateld internetu (Hasa, 2015).
Do display reklamy jsou v soucasné dobé investovany nejvétsi prostfedky z rozpocti
v online reklamé. Dle SPIR (2015) tato hodnota pfesahuje 7 miliard korun, coZ zhruba

predstavuje vice nez 40 % rozpoctu online reklamy za rok 2015.

Tab. €. 35: Kreativni internetové kampané pro pfipadovou studii — Bubliny Magnesia

Kreativni Ocenéni kreativni kampané T . .
. . . Spusténi Druh internetové
internetové Podnik =

- - L. .| kampané reklamy
kampané soutéz | ocenéni | kategorie

Bubliny Magnesia

(Ziva bannerova | Karlovarské Cesky socialni média (Facebook,

kampari mineralni direkt & 2. misto .d'g'talm 2013/11 | twitter), display reklama
Magnesia na vody, a.s. Promo Inovace (banner), microsite
iDnes.cz)

Zdroj: vlastni zpracovani

5.4.4.1 Predstaveni internetové kampané

Rozpocet: minimalni néklady, blize nespecifikovano
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Cilova skupina: Ctenaii iDnes.cz, vékova kategorie 20+

Segmentace: spise dospéli lidé, kteti jsou kazdodenné vystavéni stresu, sportovci, lidé
pracujici v naro¢nych klimatickych podminkach, nicméné tato kampan meéni stereotyp
vnimané piidané hodnoty mineralni vody Magnesia a cili tak prakticky na vSechny

spotiebitele

Targeting (trzni cileni): 1idé, starajici se o svlij zdravy zivotni styl v¢. pitného rezimu,

hledajici v lahvi Magnesia mineraly, jenz jejich télo potiebuje.

Positioning (vnimana pozice na trhu): silna pozice v ramci mineralnich vod, nicméné

zajem o balené vody upada, drazsi balena voda, Magnesia tak celi tlakiim konkurence.

Komunikacni cile:
e dokdazat ctenaifim iDnes.cz, pfip. SirSi vefejnosti, Ze hoicik prospiva kazdému

kazdy den

Prodejni cile:
e predstavit vodu Magnesia jako néapoj pro kazdého (tfetina populace, jenz trpi

nedostatkem hoi¢iku, je pfili§ silnd hrozba)

Reklamni cile:
e upoutat pozornost ¢tenaii iDnes.cz a vyvolat v nich potifebu vypoctu hot¢iku
Vv jejich organismu

e pomoci fesit kazdodenni strasti zakaznika s nadhledem a dostatkem hoi¢iku

Komunika¢ni strategie:

Jak uvadi odborné studie provedend Centrem pro vyzkum a vyvoj Lékarské fakulty
Univerzity Karlovy a FN Hradec Kralové, zhruba kazdy treti Cech trpi deficitem hot¢iku
(Zadak, 2013). Muze za to stres i Spatnd zivotosprava. Hoicikova kalkulacka, jenz
umoznila ¢tenaiim online portdlu iDnes.cz zjistit, zda pravé oni nejsou mezi uvedenou

tietinou Ceské populace, se spolu stala hlavnim komunika¢nim prostfedkem kampang.

5.4.4.2 Kreativni strategie

Magnesia se svymi zivymi bublinami na ¢tenatsky oblibeném zpravodajském portalu

iDnes.cz doké4zala béhem 1 tydne oslovit vice neZ milion uZivateld internetu ceské
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populace. Kreativa spocivala v tom, ze hlavni stranka zpravodajského média byla
doplnéna vtipnymi komentati dennich udalosti, které ¢asto velmi satiricky dokreslovaly
a podné&covaly k diskuzi oZehavych nebo jinak zajimavych témat. Zivé bannery, jak jsou
v médiich komentafe popisovany, tvofil copywriter, jenz v neustalé pohotovosti
pfipravoval neottelé reakce, jenz propojily titulek novinky se znackou Magnésia. Jak
uvadi Skvafil (2015), napf. u titulku ktery se odvolaval na guvernéra CNB ,, Kupujte auta,
pracky i byty, levneji uz nebude *, se tak naptiklad objevila bublina s textem ,, 4 jesté taky
dopliujte horcik, vzkazujeme my z Magnesie”. Vyvolany zajem o sledovani zivych
bannert prilakal ¢tenafe na microsite, jenz primarné obsahovala kalkulacku hoi¢iku dle
individudlnich potieb konkrétniho uzivatele internetu, jenz aby dosahl vysledku, musel ji
vyplnit tdaji typu: jak dlouho kazdodenné spi, kolik denné vypije kavy, jak se stravuje,
zda sportuje apod. Jako vysledek ¢tenatr dostal piehled, v jaké mife jeho organismus
hoi¢ik postrdadd a jakymi vhodnymi potravinami je vhodné hodnotu hoiciku télu
dopliiovat. Nutno podotknout, Ze aby z4jemce o hodnotu zjiSténého hoiciku dosel
Vv kalkulaéce dokonce, musel projit 14 kroky a na microsite stravit odhadem cca 10 minut,
coz nakonec absolvovala neceld polovina vSech oslovenych. Online kampan tohoto
nezvyklého charakteru ptinesla na 700 originalnich komentaii na domaci i zahrani¢ni
udalosti. Jeji priibéh probihal kontinuadlné béhem 168 hodin, ale aby zacileni bylo co

vewr

—rano, béhem obéda a navecer (Skvafil, 2015; Mediaft, 2015).

Technické feSeni bylo samo o sobé pomérné jednoduché a vyuzilo zakladni technologie
display reklamy. ,, Pomoci jednoduchého skriptu piimo v banneru jsme sledovali obsah
na titulni strané iDnes.cz a posilali jsme notifikace o zménach do naseho systéemu.
Unikatni technologické reseni pak spocivalo v tom, Ze v odhlucnéné kancelari sedeél nas
textar, ktery ve spoluprdci s Klientem hlasky do banneru vymyslel, “ popsal proces vyroby
,2ivé“ kampané Libor Simon, jeden z majiteli digitalni agentury SYMBIO, jenz
s Karlovarskymi mineralnimi vody dlouhodobé spolupracuje (Asociace komunikacnich

agentur, 2014).

Hoicikovy kalkulator Magnesie je Vv soucasné dobé dostupny na uvedeném odkazu:

http://www.magnesia.cz/dopln-horcik
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Pro velky uspéch znacka Magnesia ocenénou kampan z roku 2013 (ocenéno v roce 2014)
na podzim roku 2015 zopakovala ve stejné kreativé. Ukazky zachycené autorkou prace

se nachazi v nasledujicich obrazcich.

iDNES.cz Zpravy Kraje Sport Kultura Ekonomika Bydleni Technet Ona Revue Auto Blog Cestovani Finance Hobby Hry Mobil = Dalsi
zacina projevovat I financne. Akcionari firmy pristi v pondeli o e e e S, MIEHASS:
S 2 5 P - 4 % jarni trapeni k svétovému zlatu
pétinu hodnoty své investice. Hrozi navic obfi pokuta od regulatora
Dalsi dnesni ¢lanky (191)

B Madafi za vikend napo&*-~'i 1~ nng Rekiams.
béZencii. Nechodte, inz¢ ™™ X

MAGNESIA

TAKE UZ JSTE Z TOHO UNAVENi?
Dopfejte si vice horéiku. Pomiize vam. o ol
ZJISTIT VCE b HORCIK_
- POMAHA

r Hovada, zhodnotil Hasek akci PROTI UNAVE
Ztohoven s rudymi trenkami na A BOLESTI HLAVY

Hradé

Jihomoravsky hejtman Michal Hasek z =
CsSD se velmi ostre pustil do skupiny ZJISTETE JAK >

Ztohoven za to, jak...

honor

HONOR 7

Obr. . 13: Vizual a kreativa kampané zna¢ky Magnesia (2013) — 1. ¢ast?®
Zdroj: vlastni zpracovani dle iDnes.cz, 2015

%5 Vizualni stranka byla zachycena autorkou pfi opakovaném spusténi kampané na podzim roku 2015. Ve
sledovaném obdobi kampané (rok 2013), podnik Karlovarské mineralni vody pouzil v hodnocené vitézné
kampani stejnou kreativu, v¢. online kalkulatoru.
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Zjistéte hladinu horciku ve vasem organismu

i
- ﬂ —_—————— O = 1/2cm V nasem testu
z Jjednoduse zjistite, jestli

N mate vyrovnanou

t ﬁ oassssss—— @ —=  60kg bilanci hofciku v
organismu a jak ho
muzete ucinné doplnit

@ mme 30 iet

Q Muz ® Zena

MUZETE MIT KRATKODOBY
NEDOSTATEK HORCIKU!

Ve vypjatych situacich vase télo ztraci horcik rychleji. nez ho
stacite doplnovat - trpite kratkodobym nedostatkem horciku

| kratkodoby nedostatek horciku pritom zplsobuje nerovnovahu
mineralt v téle a pfi delsim vyskytu mlze dokonce prispivat i ke
vzniku civilizacnich chorob

Protoze se hofc¢ik podili na procesech tvorby energie, mizete se
take citit unaveni a nesoustredéni. Méli byste proto obohatit svdj
jidelnicek a pitny rezim a dlouhodobé vyrovnat hladinu horéiku

Jak jednoduse doplnit do stravy hof¢ik? Pripravili jsme pro vas
doporuceni na zakladé vasich odpovédi

PRO DOPLNENI HORCIKU

VAM DOPORUCUJEME 9 2L e 4000 mg
ZARADIT DO VASEHO

JIDELNICKUTYTO @ Ryze hnéda, dlouhozmna, vafena 4310 mg
POTRAVINY

Hodnoty obsahu hoféiku jsou uvedens

pro 100 g potraviny Doporuéena denni yﬁ Treska, tepelné upravena 50.00 mg

davka horciku je 320 mg.

@ﬁ Sojove boby, tepelné upravene, bez soli 60.00 mg

DALSI POTRAVINY. A JEJICH

OBSAH HORCIKU

Obsah hof€iku ve 100 g

Obr. &. 14: Vizual a kreativa kampané znaéky Magnesia (2013) — 2. ¢ast?®
Zdroj: vlastni zpracovéni dle iDnes.cz, 2015

%6 Vizualni stranka byla zachycena autorkou p¥i opakovaném spusténi kampané& na podzim roku 2015. Ve
sledovaném obdobi kampané (rok 2013), podnik Karlovarské mineralni vody pouzil v hodnocené vitézné
kampani stejnou kreativu, v¢. online kalkulatoru.
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5.4.4.3 Vyznam kreativity a ¢eské kultury v kreativni strategii

Nasledujici piehled zobrazuje dil¢i prvky kreativni strategie v¢. aspektu vyskytu eské

kultury v kampani Bubliny Magnesia.

a) Strategie sdéleni

Tab. €. 36: Strategie reklamniho sdéleni — kampan Bubliny Magnesia

dle Patti a Frazera (1988)

Strategie reklamniho sdéleni Strategie reklamniho sdéleni

dle Simona (1982)

Preventivni Informace
USP Argument
Rezonance Motivace psychologickym apelem
Emoce Symbolicka asociace
Imitace
Sdileni zvyku

Zdroj: Vlastni zpracovani

b) Reklamni apel

Tab. €. 37: Reklamni apel dle hodnotovych orientaci — kampan Bubliny Magnesia

qunotova Univerzalismus Benevolence Bezpecnost Konformismus
orientace
trvanlivost dekorativnost bezpedi moudrost
Apely pfiroda, kfehkost rodina jistota zralost
hodnotové afilace spolecenstvi poslusnost
. starostlivost zdravi moralka
orientace ..
Cistota skromnost
pomoc Vv nouzi pokora

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. €. 38: Reklamni apel dle kulturnich dimenzi — kampan Bubliny Magnesia

Albers (1994), "
Albers-Miller a Gelb (1996) D2 (el (et
PDI Nizka vzdalenost le:qr;ﬁéﬁ(zk%rt‘;’rgz?fggtst levny, starostlivost, jednoduchost,
v mocenskych pozic iednoduchost odlisitelnost, svoboda
IDV - . -
Kolektivismus popularita, afvlllace,'rodlna, popularita, spole¢enstvi
v spolegenstvi
MAS relaxace, radost, kiehkost, .. .
7 Feminita pfirozenost, skromnost, prlrboezzene%srzbls({ehlgck)(itréslg((i)"rgggst,
jednoduchost P P '
UAI . L N .
Vysoké vyhybani se | Bezpecnost, krotkost, sluSnost, .
P, nejistotd trvanlivost krotkost, trvanlivost, relaxace

Zdroj: vlastni zpracovani
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c¢) Informacni obsah

Tab. €. 39: Informacni obsah — kampan Bubliny Magnesia

I. kategorie Il. kategorie

Kvalita - Charakteristiky produktu odliSujici Nutriéni obsah - Specifické Udaje tykajici se

popf. od produktd jinych nutriéni hodnoty nebo srovnani s jinych v této
oblasti

Komponenty/Obsah - Z ¢eho je vyroben? Obal/ tvar - Zvlastni obal nebo tvar produktu

Prisady, doplfiky nabizené s produktem
Nezavisly vyzkum — Jsou vysledky
provedenych vyzkumu nezavislé

Zdroj: vlastni zpracovani

d) Format reklamy

Tab. €. 40: Format reklamy — kampan Bubliny Magnesia

De Pelsmacker et Koudelova, Leiss, Kline, Appelbaum,
al. (2003) Whitelock (2001) Jhally (1997) Halliburton (1993)
Reference PFibéh In;?gg&fti ° Humorna reklama
Odborna podpora Reseni problému Image produktu Argumentacni reklama
PFibéh ze Zivota Zosobtovani NesoutéZiva reklama
.. . Reklama zaméfena na
Zivotni styl .
atmosféru
Nepfimy komunikaéni styl
reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani
e) Zpusob realizace reklamy

Tab. €. 41: ZpUsob realizace reklamy — kampan Bubliny Magnesia

Jazyk reklamy srozumitelny, satiricky

novy graficky velmi pfijjemné zpracovany format bannerové
reklamy

bez vyrazného hlavniho predstavitele

personifikace konkrétniho uzivatele internetu, jenz zadava v online
hof€ikovém kalkulatoru své osobni udaje

Hudba bez vyrazného hudebniho doprovodu

unifikované barvy dle jednotného grafického manualu znacky
nonverbalni komunikace — humorné pojata

Vizualni stranka

Hlavni predstavitel/
zobrazené osoby

Symboly

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyskyt hodnot ¢eské kultury v ramci kreativni internetové kampané zachytil zejména:
motivace nepiimym apelem na zdravi u hot¢ikové kalkulacky, jednoduché feseni v baleni
vody Magnesia, typicky cesky humor bannerovych kampani vyuZzivajici ptiznacné

politické satiry ¢i sportovni nadsazky.
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Hodnotové orientace, jenz se napii¢ kampani objevily nejcastéji, byly: universalismus,
benevolence, bezpecnost, konformismus. Dle modelu vztaht mezi hodnotovymi
orientacemi a jejich zakladnim vykladem universalismus lze spatfit v jednoté s ptirodou
(konzumace zdravého jidla), toleranci, moudrosti a rovnocennosti. Benevolence se
v kampani projevila jako napomocnost, zodpovédnost, upiimnost ¢i smysl Zivota.

Bezpecnost predstavila svoji vahu v aspektu zdravi, Cistoty, vzajemné podpofte.

Konformismus byl prezentovan jako sebe disciplina ¢i slusnost.

5.4.4.4 Méreni kreativity v internetové kampani u 3 vékovych kategoriich

Dimenze kreativity piinasi vysledky ze skupinovych diskuzi s respondenty vsech tii

veékovych kategorii, viz podrobna tabulka uvedena nize.

Tab. €. 42: Dimenze kreativity internetové kampané — Bubliny Magnesia

Skupinova diskuze €. 1

vékova kategorie

15— 34 let
originalita
reklama neobvykla, odchylena
od stereotypniho mysleni,
jedine€na reklama

flexibilita/pruznost
napady se pfesouvaji
z jednoho pfedmétu na druhy,

propojeni neobvyklych objektl

umélecka hodnota

vizualni a verbalni vyraznost,
vyrazna a zapamatovatelna
slovni spojeni, bézna
produkce reklamy

Skupinova diskuze €. 2

vékova kategorie
35 —-54 |et
originalita
reklama neobvykla, odchylena
od stereotypniho myslent,
jedine€na reklama

flexibilita/pruznost
napady se pfesouvaji
z jednoho pfedmétu na druhy,

propojeni neobvyklych objektl

umélecka hodnota

vizualni a verbalni vyraznost,
vyrazna a zapamatovatelna
slovni spojeni, umélecka
produkce reklamy

Skupinova diskuze ¢. 3

vékova kategorie
55 a vice let
originalita
reklama neobvykla, odchylena
od stereotypniho myslent,
jedine€na reklama

flexibilita/pruznost
napady se pfesouvaji
z jednoho pfedmétu na druhy,

’*g? rdznorodé napady rdznorodé napady rdznorodé napady
[
% zpracovani zpracovani zpracovani
S | malo podrobnosti v bannerové | malo podrobnosti v bannerové | malo podrobnosti v bannerové
9 reklamé, na microsite reklama | reklamé&, na microsite reklama | reklamé, na microsite reklama
g rozviji mysSlenku ve slozité;si, rozviji myslenku ve slozité;si, rozviji myslenku ve slozité;si,
o | obsahuje vice informaci nez obsahuje pfiméfené mnozstvi | obsahuje pfiméfené mnozstvi
2 | se otekava informaci informaci
©

syntéza syntéza syntéza

propojeni neobvyklych objektt

umélecka hodnota

vizualni a verbalni vyraznost,
vyrazna a zapamatovatelna
slovni spojeni, umélecka
produkce reklamy
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relevance (vyznam pro zakaznika)

relevance mezi:
e respondenty a reklamou
reklama vhodna

e respondenty a znackou
znaCka ma vyznam pro
vétsinu respondentt

e reklamou a
vyrobkem/znackou
produkt spiSe na pozadi,
reklama predlozila
uzite¢né informace o
produktu

relevance mezi:

e respondenty a reklamou
reklama vhodna,
uziteéna, cenna

e respondenty a znackou
znacka cenna, uzitecna

e reklamou a
vyrobkem/znac¢kou
produkt v popredi,
produkt mél hodné
spole€ného
s déjem/prostredim
reklamy, reklama
predloZila uzite€né
informace o produktu

relevance mezi:

e respondenty a reklamou
reklama pro respondenty
méla vyznam, uZite€na,
cenna

e respondenty a znackou
znacka ma vyznam pro
respondenty, zajimaji se
o tento produkt

e reklamou a
vyrobkem/znackou
produkt v popredi,
produkt mél hodné
spole¢ného
s déjem/prostfedim
reklamy, reklama
predlozila uzite¢né
informace o produktu

klamy zakaznikem a jeho odezva

mnozstvi pozornosti
reklama vyZadovala
pozornost, jasna, srozumitelna

motivace ke zpracovani/
zkoumani reklamy

vysoka motivace ke sledovani
reklamy

hloubka zpracovani
vysoka predstavivost nad
ramec reklamy, respondenti
byli schopni si pfedstavit
pouzivani vyrobku v reklamé

postoj k reklamé
velmi pfiznivy, libila se

postoj ke znacce

mnozstvi pozornosti
reklama vyZadovala
pozornost, srozumitelna,
respondenti se snazili peclivé
vyhodnotit informace o
vyrobku poskytnuté v reklamé

motivace ke zpracovani/
zkoumani reklamy

vysoka motivace ke sledovani
reklamy, velmi zaujala

hloubka zpracovani

vysoka predstavivost nad
rdmec reklamy, respondenti
byli schopni si pfedstavit
pouzivani vyrobku v reklamé,
kampan souvisela s Zivotem

mnozstvi pozornosti
reklama vyZadovala
pozornost, srozumitelna,
respondenti se snazili peclivé
vyhodnotit informace o
vyrobku poskytnuté v reklamé

motivace ke zpracovani/
zkoumani reklamy

vysoka motivace ke sledovani
reklamy

hloubka zpracovani

vysoka predstavivost nad
rdmec reklamy, respondenti
byli schopni si pfedstavit
pouzivani vyrobku v reklamé,
kamparn souvisela s Zivotem
¢asti respondentt

2 | pozitivni postoj k reklamé
5 vyjimec¢ny, reklama pfijemna postoj k reklamé
i | motivace ke koupi vyjimec¢ny, reklama pfijemna
e spiSe pravdépodobna postoj ke znacéce
velmi pozitivni postoj ke znacéce
pozitivni
motivace ke koupi
spiSe pravdépodobna motivace ke koupi
pravdépodobna
zvukové prvky reklamy zvukové prvky reklamy zvukové prvky reklamy
— zvukové/hlasové komentare zvukové/hlasové komentare zvukové/hlasové komentare
.§ nebyly sou&asti nebyly soucasti nebyly soucasti
o
§ - vyrobni p_rv!<y rekla'my vyrobni p.rvl’(y reklamy vyrobni p_w!(y rekla’my
s % velmi kvalitni, efektni velmi kvalitni velmi kvalitni, efektni
%§ vizualni prvky reklamy vizualni prvky reklamy vizualni prvky reklamy
2 Zivé, neotrelé napadité, kvalitni, firemni kvalitni, firemni barvy
o barvy
§ cena zhotoveni reklamy cena zhotoveni reklamy

bé&zna, nizsi

cena zhotoveni reklamy
primérna

primérna
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celkova kreativita

porovnani s jinou
internetovou reklamou
vysoce kreativni

kreativita reklamy
nominace na ocenéni za
kreativitu
pravdépodobné ano

celkové hodnoceni
kreativity (min. 1, max. 20)
14

porovnani s jinou
internetovou reklamou
vysoce kreativni

kreativita reklamy
nominace na ocenéni za
kreativitu

ano

celkové hodnoceni
kreativity (min. 1, max. 20)
16

porovnani s jinou
internetovou reklamou
vysoce kreativni

kreativita reklamy
nominace na ocenéni za
kreativitu

ano

celkové hodnoceni
kreativity (min. 1, max. 20)
17

celkova
divergence a

celkova odliSnost reklamy
originalni kamparn

vyznam/uzitecnost reklamy
pro respondenty
relevantni

celkova odlisSnost reklamy
propracovana, originalni
kamparn

vyznam/uzite¢nost reklamy
pro respondenty
relevantni, velmi uzite¢na

celkova odliSnost reklamy
propracovana, originalni
kamparn

vyznam/uzite¢nost reklamy
pro respondenty

relevantni, velmi uzite€na,
neuzite€na

vybrané komentare respondentt —
kampan Bubliny Magnesia

,Povedené, ale jsem vétsim
prizniveem Fofoly.”

~Dnes nectu, urcité by nebylo
Spatné pfipravit néco
podobného na socialnich
sitich.”

»Pékny, ty komentare se fakt
povedly, dobra prace
copywritera.”

,Zacal jsem kvali t&m vtipnym
bublinam céist zpravy na
iDnes.cz, Skoda, Ze ta
kamparn trvala jen tak malou
chvilku.”

»,Propracovana kamparji,
hlavné vtipna, perfektné
dotazené do konce

s horéikovou kalkulackou.”

,Cela kampari hlavni produkt
nevnucuje, objevuje se spise
na pozadi a zakaznik si fekne,
jo, dnes jsem byl ve stresu
nebo nemél zdravy obéd,
Magnésii to dozenu, chytré.”

,Kdyby se hoi¢ik daval pfimo
do piva, tak neni co resit.“

,Kampari jsem zaregistroval
vloni a byla tak Sikovné
pfipravena, Ze upoutala moji
pozornost a jednotlivymi kroky
toho kalkulatoru jsem se
proklikal a zjistil, Ze jsem
hodné rizikova skupina.”

Zdroj: vlastni zpracovani

Podkapitola vénovana vyznamu a méfeni kreativity ve vybranych kreativnich
internetovych kampanich pfedstavila, jak kreativitu vnimaji cilovi zakaznici ve vékové

rozdilnych kategoriich.

Byla tak ziskana odpovéd’ na ¢ast otazky VOs: Jaky vyznam predstavuje kreativita v
reklamni kreativni strategii ve vybranych internetovych reklamach u cilovych zakazniki

15— 34 let, 35— 54 let, 55 a vice let a predstavuje konkurencni vwhodu podniku?
Vyznam kreativity a konkurenéni vyhody kampané& Bubliny Magnesia jsou viditelné v:

e nevsedni interakci cilové skupiny S inteligentnim smyslem pro humor,
e osloveni spotiebiteltl napfi¢ vékovymi kategoriemi,
e kladeni diirazu na zdravi, odpovédnost (z pohledu stravovani),

e zobrazeni pohody a harmonie.
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5.4.45 Vysledky a pfimy dopad jednotlivych druhii internetové reklamy

Nasledujici tabulka zachycuje dopad a dil¢i vysledky bannerové kampané mineralni vody

Magnesia.

Tab. €. 43: Vysledky a pfimy dopad internetové kampané — Bubliny Magnesia

700 unikatnich bublin

osloveni 1 054 000 unikatnich uZivatelt (10 % populace CR)
dosazeni miry prokliku 1,61 % (pramérna mira prokliku v CR ve
stejném obdobi Cinila 0,23 %)

47,8% konverze na microsite — online kalkulator hof&iku

Zdroj: vlastni zpracovani dle ADMEZ (2015), Mediaguru (2014)

display reklama
(banner)

5.4.4.6 Zhodnoceni a zavér pripadové studie

vvvvvv

skupiny 55 a vice let (hodnoceni celkové kreativity: 17/20) a ihned poté oslovila sttedni
veékovou kategorii 35 — 54 let (16/20). Nejmladsi respondenti 15 — 34 let taktéz kvitovali
napadité prvky celé internetové kampané (14/20). Cela kampan od vSech zucastnénych
respondenti. nezaznamenala kritickou reakci. Kreativni internetova kampan
Karlovarskych minerélnich vod, tak na bazi humoru blizkému ¢eské populaci v riznych
celospolecCenskych tématech ¢i aktualnim déni publikovanych na iDnes.cz predstavila
ojedinélou a interaktivni marketingovou komunikaci se zadkazniky vSech vékovych
kategorii s dlirazem na pé¢i o zdravi nejen pitim vody Magnesia, ale celkovou péci

vyvazenou stravou a aktivnim pohybem.

Porovname-li aspekty hodnotové orientace celé kreativni internetové kampané
s hodnotami ¢eské populace (autorka pro srovnani nevyuziva zadnou vékovou kategorii,
protoze kampan Magnesia Bubliny byla ur¢ena cilové skupiné ve véku 20+), pIné se
zvyzkumd vprvni a tfeti c¢asti, Shodly hodnotové orientace: universalismus,

benevolence, bezpecnost, konformismus.

Ptipadova studie pfinesla odpovéd’ na ¢ast vyzkumné otazky VOs.
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5.4.5 Pripadova studie €. 3 — Celoroéni kampan na Facebooku pro ZOOT

Diivod vybéru této kampané predstavuje komplexnost internetové propagace modni
znacky ZOOT, kterd se do uzSiho vybéru kreativnich kampani v hodnocené kategorii
obleceni/moda dostala jako jedina za hodnocené dva roky ocenénych kreativnich
kampanich. Svétovy trh s mdédou dosahuje stejnych hodnot jako trh automobilového
prumyslu a je napt. az 6x vétsi nez trh se spotiebni elektronikou. Velikost ¢eského trhu

s mddou predstavuje obrat pres 70 miliard korun (Louzenska, 2015).

Kreativni internetovou kampan pro ZOOT pfipravila spolecnost Business Factory, ¢eska
digitalni agentura, jenz se jako jedind stala oficidlnim partnerem spole¢nosti Facebook
pro stfedni a vychodni Evropu v oblasti reklamnich technologii. Z divodu komplexnosti
a provazanosti jednotlivych druhii internetové reklamy se v nasledujicim vyzkumu objevi
i dal§i varianty internetové reklamy, na kterych spole¢nosti Business Factory

nespolupracovala.

Tab. €. 44: Kreativni internetové kampané pro pfipadovou studii — Bubliny Magnesia

inlfz::g;’c?\;é Podnik (O | SRR [ EPES Spusténi Druh internetové
kampané soutéz | ocenéni | kategorie | kampané reklamy
Celoro¢ni Internet spotfebni i%ﬂ?ﬁé??ﬁé?a(igﬁbagk‘)
kamparn na FB ZOOT a.s. | Effectiveness | 2. misto zbozi, 2014/01 i ’ Keti 9 di ’ | 9),
pro ZOOT Awards sluzby e-mail marketing, display

reklama (banner), microsite

Zdroj: vlastni zpracovani

5.4.5.1 Predstaveni internetové kampané

Rozpocet: blize nespecifikovano

Cilova skupina: zeny 1 muzi 20+, primarné Zeny ve véku 25 — 35 let, vyznamné také
vékova kategorie 35 — 45 let (Juhaskova, 2015), nejvétsi podil predstavuji Zeny nad 40
let s mirnou nadvahou (LouZenskd, 2015). Béhem zpracovani této piipadové studie
znacka ZOOT zacala cilit 1 na détské spotiebitele. Nicméné tato kategorie zakaznikl a

hledisko v DSP nejsou zahrnuty.

Segmentace: zakaznici hledajici origindlni moédni obleceni, netradicni zejména

zahrani¢ni znacky, jenZ kopiruji jejich Zivotni styl.

136



Targeting (trzni cileni): zejména mladi lidé nakupujici médu a obleceni na internetu,
nicméné trzni cileni je specifikovano do nékolika person od pani Vlasty az po sle¢nu
Zuzku, se kterymi se potencidlni zakaznici ztotoziuji napti¢ vékovym spektrem, radi

experimentuji, vyhledavajici neotfelé znaCky oblecCeni na internetu.

Positioning (vnimana pozice na trhu): mlada znacka plnici drobné radosti a sny v zivoté
mladych lidi, co se zejména maddy tyce, flexibilni e-shop, netradi¢ni velmi piijemna

komunikace se zakazniky, vydejna radosti.

Komunikaéni cile:

e zvysit povédomi o znacce i mimo pravidelné nakupujici zékazniky

Prodejni cile:

e Zbofit zaZité myty o nakupovani médy online

Reklamni cile:
Vybrané priklady na Facebook:
« analyzovat klientska data z Facebook Pixelu, Google Analytics, CRM a jejich
vz4jemna integrace,
e vytipovat osoby s umyslem koupé ze stavajicich i potencialnich zakaznikd,
« pouzit nejnovéjsich technologii Facebooku, napt. WCA3%’, Dynamic Product

Ads?® pro nové zakazniky (Lukasova, 2016).

Vybrané priklady na Instagramu:
« testovat 3 druhy kreativni online reklamy: fotografie, cinemagraf?®, carousel®
(Michl, 2015¢)

27 WCA3 - Website Custom Audiences ve verzi 3 pod nizvem Enhanced Website Custom Audiences
umoziuje osloveni navstévnikti Faceboku prostfednictvim detailnéjSiho pouziti jeho funkci. V ramci
jednoho reklamniho uctu je mozné vytvorit az 20 cilenych publik, dle pfeddefinovanych kritérii cileni
(ToSnarova, 2016).

28 Dynamic Product Ads (DPA) —novy druh internetové reklamy na Facebooku nabizejici lepsi cileni, napf.
vylouceni uzivateld, jenz provedli méné nez x nakupl za sledované obdobi, prohlédli si méné nez x
produktt ¢i stravili na webové strance podniku méné nez x vtefin (ToSnarova, 2016).

2 Cinemagraf — kombinace videa a statického obrazku, v kterém se hybe vzdy jen ¢ast obrazku (Michl,
2015d).

%0 Carousel - novy format reklamy na Instagramu, nabizejici vypravéni piib&hu skrze fotografie, mezi
kterymi uzivatelé mohou ptepinat klikanim na Sipku. Vyhoda spociva v tom, Ze se do reklamy vlozi i link
a potencialni zdkaznik se na zdklad¢ prokliku dostane pfimo na webovou stranku inzerenta (Michl, 2015e).
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Komunika¢ni strategie:

ZOOT patii mezi prvotiidni e-shopy s médou v Ceské republice. O jeho kvalité hovoii i
mira spokojenosti zdkazniki 9,5/10 a dorucitelnost z 99,9 % (Huskova, 2015).
Konkurenc¢ni vyhodou pro tento podnik je prozakaznicky ptistup, jenz kombinuje vyhody
online a offline prodeje prostfednictvim cileni na relevantni zdkazniky a budovani sité
obchodt ,,Try & Buy®, zdkaznici ve zkuSebnich mistech (vydejnach radosti) zaplati
pouze to objednané zbozi, které si chtéji koupit a nemusi slozité vracet postou ¢i
reklamovat. ZOOT se v ramci interaktivniho marketingu zameétuje hlavné na komunikaci
se zékazniky pres socidlni sité, profiluje se na sitich Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube, Pinterest, LinkedIn, Google+ a Snapchat. Spole¢nost nepodceniuji frekvenci
ptiSpévka, kazdy den jsou ptidavany nové. Spole¢nost ZOOT vytvaii na socialnich sitich
vlastni obsah, komunikovany zejména nové kolekce, oblibené produkty, interni
informace pfimo ze spole¢nosti, specialni prodejni akce nebo eventy poradané ZOOTem.
Facebook generuje spole¢nosti ZOOT nejvice prodejii, se zdkazniky vede dialog a

zapojuje je do svych propagacnich kampani (Rencova, 2016).

5.4.5.2 Kreativni strategie

Kreativni strategie je Uzce provazéna se strategii komunikaéni a je zaloZena na

nasledujicich charakteristikach:

1. Zakaznik je pro spole¢nost ZOOT vzdy na prvnim misté, at’ se jedna o komunikaci
pres vSechny online kanaly, tak samotného prodejniho mista, vydejny radosti.

2. Hlavni konkuren¢ni vyhody jako je doprava zdarma, vyzkouSeni zboZzi pred
placenim, vraceni zbozi do 90 dni zdarma, Siroky sortiment se staly soucasti
kreativni strategie v online prostoru. Tento pfistup tak bofi stereotypy v online
nakupovani mody.

3. Inspiracni kolekce, které zakaznikiim prezentuji pfipravené kombinace mdodniho
obleceni, jenzZ je samoziejme dostupné zakazniktim v e-shopu.

4. Digitalni storytelling pfitomen na vSech typech socidlnich siti, jenz se
nejvyraznéji podili na obratu prodejce, v¢. online 1 tisténé podoby magazinu

Z0OO0T, dostupného na uvedeném odkazu: https://www.zoot.cz/casopis.

5. Spoluprace s bloggery, YouTubery, stylisty, jenz hraji roli influencerq, lidi, jenz

ovliviuji cilové zakazniky znacky a pfispivaji tak k netradi¢ni komunikaci.
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6. Firemni kultura jako béznd soucCést prezentace znacky. Zakulisni déni ve
spolecnosti, kterd pifinasi zdkaznikim radost a radost je hmatatelnd i v praci

samotnych zaméstnanct.

Podzimni 360° kampan #zazitveci tak zduraznila, ze neni dulezité, co mate na sob¢, ale
CO Vtom zazijete. Soucasti kampané byl i dobro¢inny projekt DOBRO, prodavajici
kreativni trika, ktery nabidl recykla¢ni kontejnery ve vydejnach zbozi. V rdmci socidlnich
siti ,,Chci #zazitveci®, ZOOT denné vénoval oblec¢eni jednomu z ucastnikt, ktery uvedl,
co chce s konkrétnim kouskem zazit. Ksoutézi byla vytvofena microsite
http://zazitveci.zoot.cz/ (nyni jiz nedostupnd), kde pfani ptiznived ZOOTu byla
zobrazena. Piehled online videi “#ZAZITVECI nikdy nevyjde z mody* je mozné

shlédnout zde:

https://www.youtube.com/watch?v=ROyKE-gj2Hw&list=PLClbxeUGio303BULETV2noVKALS8IrjRz7I

Obr. €. 15: Vizual a kreativa kampané znacky ZOOT - #zazitveci (podzim 2015)
Zdroj: Michl, 2015d

Instagramovy uéet @ZOOT _cz 1ze rozdelit na obdobi pfed a po spusténi Instagram Ads
(Instagram reklam), jenz funguji od podzimu 2015. Nicméné, co se tyka kreativni
strategie, jeji vysoka uroven dosahovala jiz v obdobi, kdy nebylo mozné vyuZivat
Instagram jako firemni Gcet a pfinaSela své plody, zakazniky, na firemni e-shop. Kreativa
pouzitych fotografii plisobi na zakazniky nenucené, piirozen¢, podtrhuje aktualni potieby

zakaznikd, hyti barvami.
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Obr. €. 16: Vizual a kreativa kampané znac¢ky ZOOT - Instagram (podzim 2015)
Zdroj: vlastni zpracovani dle Louzenska, 2015

Vénoéni kampan Stastné a mékké piedstavila vanoéni darky, jenz se ne vzdy t&si velké
oblib¢, obleceni, které si obdarovany nemitize vyzkouset a ne vzdy obchod s oblecenim
nabidne moznost vraceni zbozi. Kreativa, zaloZena na odborné studii Fashion Report,
zacala pouzivat vyraz ,,mekky darek* jenz zna az 95 % respondentti. I kdyz si pod timto
pojmem cesti zdkaznici piedstavi zejména ponozky, svetr i spodni pradlo, jejich vanoc¢ni
ptani co se obleceni tyce, vedou v oblasti mékkych darkd k trikiim, mikinam, svetrum,
bundam ¢i kabatim. Zbofeni zazitych myti o tom, ze m€kké darky jsou nechténé tato
kampan s claimem ,,vraceni neboli* s dirazem, ze zbozi lze vratit do 90 dnd od nakupu,
takze zakaznici byli motivovani nakupovat jiz od mésice listopadu, kdy doslo ke spusténi
vanocni kampané. V kampani online pfevladaly animované prvky, byl vytvofen seznam
35 divodi, pro¢€ je lepsi nakupovat mékkeé darky na rozdil od téch tvrdych. Postupné byly
odhalovany vSechny divody a inspirace na microsite www.stastneamekke.cz, kde se
prezentovali zndmi YouTubefi, blogeti, soutéze, ¢i produkty s az 50% slevou kazdy den
drzeli ptiznivce ZOOTu v aktivité a pravidelném sledovani online kanali (Perfect Crowd,
2015).

140



Obr. €. 17: Vizual a kreativa kampané znacky ZOOT - St'astné a mékké (zima 2015)
Zdroj: Stérba, 2015

5.4.5.3 Vyznam kreativity a ¢eské kultury v kreativni strategii

Nize uvedené tabulky zachycuji dil¢i prvky kreativni strategie s aspektem vyskytu ¢eské

kultury v kreativni strategii kampan¢ znacky ZOOT.

a) Strategie sdéleni

Tab. €. 45: Strategie reklamniho sdéleni — kampan ZOOT

Strategie reklamniho sdéleni
dle Patti a Frazera (1988)

Strategie reklamniho sdéleni
dle Simona (1982)

USP Informace
Brand image Motivace psychologickym apelem
Positioning/umisténi Opakovani tvrzeni
Rezonance Pozadavek
Emoce Vztah ke znacce
Symbolick& asociace
Imitace
Sdileni zvyku

Zdroj: Vlastni zpracovani

b) Reklamni apel

Tab. €. 46: Reklamni apel dle hodnotovych orientaci — kampan ZOOT

;':i’g:g‘gga Samostatnost | Benevolence Hédonismus Uspéch Stimulace
nezavislost dekorativnost modernost popularita miadi
Apel rodina magi¢nost technologie dobrodruzstvi
pely . spolecenstvi relaxace produktivita nezkrotnost
hodnotove zdravi otéSeni svoboda
orientace P
nedbalost
sexualita

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. €. 47: Reklamni apel dle kulturnich dimenzi — kampan ZOOT

Albers (1994), "
Albers-Miller a Gelb (1996) De Mooij (1998)

PDI Nizka vzdalenost levny, pokora, mogdrost, levny, starostlivost, jednoduchost
v mocenskych pozic moralka, starostivost, ,odliéitelnost ’svoboda ’

yeh p jednoduchost '
IDV o . - N

individualismus nezavislost, odI|S|tveInost, nezavislost, bezpec€nost (sebe
Ve svoboda, bezpeénost respekt)
MAS efektivnost, trvanlivost, .
P, Maskulinita pohodinost, bezpecénost (sebe efektlvnr%sgbst?\t}?; Inost,
respekt), produktivita p

MAS Feminita re;%ﬁ;gh;zgoi’rgﬁ:ggst pfirozenost, kifehkost, skromnost,
v jednoduchost bezpecnost, pokora, afiliace
UAI Nizké vyhybani se dobrodruzstvi, nezkrotnost, dobrodruzstvi, nezkrotnost,
vd nejistoté magic¢nost, mladi, bezstarostnost | magi¢nost, mladi, bezstarostnost

Zdroj: vlastni zpracovani

Pozn.: Z pohledu indexu maskulinity vs. feminity v tomto pfipadé nebylo mozné rozhodnout previadajici
kulturni dimenzi, obé se v tomto pfipadé vzajemné doplnuji.

c) Informacni obsah

Tab. €. 48: Informaéni obsah — kampan ZOOT

I. kategorie

Il. kategorie

Komponenty/Obsah - Z ¢eho je vyroben?
Pfisady, dopliiky nabizené s produktem

Zaruky - Poprodejni zaruky

zakoupit?

Dosazitelnost - Kde a kdy mohu produkt

Nové naméty — Jedna se o zcela novou
koncepci produktu? Prezentace vyhod této
koncepce oproti konkurenci.

Specialni nabidka - Omezena nabidka,
zdarma vyhody spojené s produktem

Zdroj: vlastni zpracovani

d) Format reklamy

Tab. €. 49: Format reklamy — kampan ZOOT

De Pelsmacker et Koudelova, Leiss, Kline, Jhally Appelbaum,

al. (2003) Whitelock (2001) (1997) Halliburton (1993)

Podpora osobnosti Pribéh Informace o produktu Humorna reklama

Pribéh ze Zivota Zivotni pfibéh Image produktu Narativni reklamy
Hudebni format Analogie Zosobnovani Nesoutézivé reklamy
i , Reklamy zaméfené na

ivotni styl .
atmosféru
Nepfimy komunikaéni styl
reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani
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e) Zpusob realizace reklamy

Tab. €. 50: Zpusob realizace reklamy — kampan ZOOT

Jazyk reklamy minimalisticky, hravy, srozumitelny

graficky velmi pfijemné zpracovana, minimalisticka, atraktivni
forma blizka cilové skupiné

samotné obleceni, pfilezitost, pfipadné pfirozené vypadajici model
¢i samotny zakaznik

Hlavni predstavitel/ role svobodného, mladého Clovéka, ktery ma pfirozené vkusny a
zobrazené osoby neotfely styl, vi, co chce a kam sméfuje

vysoka duvéryhodnost hlavniho pfedstavitele, ztotoznéni se

s vizualni podobou, pusobi Zadoucné a zaroven nenucené

Vizualni stranka

Hudba na pozadi, pouze jako doplnék
veselé barvy
Symboly gesta oteviena

nonverbalni komunikace vyznamna

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyskyt hodnot ¢eské kultury v ramci kreativni internetové kampané zachytil zejména:
piibéh ze zivota béZného zakaznika tak, aby sradosti a divérou nakupoval obleceni
online, praktickou feSitelnost moznosti vymény a vyzkouseni, diiraz na jednoduchost,

humor, zosobtiovani a Zivotni styl cilového zakaznika.

Hodnotové orientace, jenz se napfi¢ kampani objevily nejcastéji, byly: samostatnost,
benevolence, hédonismus, uspéch, stimulace. V navaznosti na model vztahii mezi
hodnotovymi orientacemi a jejich vyznamem Ize v kampani samostatnost nalézt
Vv nezavislosti, volbé vlastnich cild, 0Ucté v sebe sama, kreativit¢ a zvédavosti.
Benevolence se zde prosazuje jako upfimnost, smysl Zivota, poctivost, ndpomocnost,
zodpovédnost ¢i pevné pratelstvi. Hédonismus se vyznacil proZitkem, uzivanim si zZivota,
potésenim. Uspéch je zastoupeny ambicemi, Gsp&$nosti, schopnostmi, inteligenci.

Stimulace se v kampani projevila jako vzrusujici a rozmanity zivot ¢i odvaha.

5.4.5.4 Méreni kreativity v internetové kampani u 3 vékovych kategoriich

Kreativita internetovych kampani a jeji métfeni pomoci skupinovych rozhovord u tii

vekovych skupin respondent jsou dostupné v nize ptilozeném rozsahlém piehledu.
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Tab. €. 51: Dimenze kreativity internetové kampané — ZOOT

divergence (odliSnost)

Skupinova diskuze ¢. 1

vékova kategorie

15— 34 let
originalita
reklama neobvykla, odchylena
od stereotypniho mysleni,
jedinecna reklama

flexibilita/pruznost

napady se pfesouvaji

z jednoho pfedmétu na druhy,
rdznorodé napady

zpracovani
malo podrobnosti, reklama
nerozviji myslenku ve

informaci nez se oéekava

syntéza
propojeni neobvyklych
objektd, polozek

umélecka hodnota

vizualni a verbalni vyraznost,
vyrazna a zapamatovatelna
slovni spojeni, velmi umélecka
produkce reklamy

Skupinova diskuze ¢. 2

vékova kategorie
35 —-54 |et
originalita
reklama neobvykla, odchylena
od stereotypniho mysleni

flexibilita/pruznost

napady se pfesouvaji

Z jednoho pfedmétu na druhy,
riznorodé napady

zpracovani

malo podrobnosti, nerozviji
zakladni mys$lenky, obsahuje
pfiméfené mnozstvi informaci

syntéza
propojeni neobvyklych objektt

umélecka hodnota
vizualni hodnota vyrazna,
graficky velmi zdafila,
umeélecka

Skupinova diskuze ¢. 3

vékova kategorie
55 a vice let
originalita
reklama neobvykla, odchylena
od stereotypniho mysleni

flexibilita/pruznost

napady se pfesouvaji

z jednoho pfedmétu na druhy,
rdznorodé napady

zpracovani

malo podrobnosti, nerozviji
zakladni myslenky, obsahuje
pfiméfené mnozstvi informaci

syntéza
propojuje objekty, které spolu
obvykle nesouvisi

umélecka hodnota
vizualni hodnota primeérna,
béZna produkce reklamy

relevance (vyznam pro zakaznika)

relevance mezi:

e respondenty a reklamou
reklama vhodna,
uziteéna, informovani o
nové kolekci/nabidce

¢ respondenty a znackou
znacka ma vyznam pro
respondenty, cenna,
vhodna

e reklamou a
vyrobkem/znackou
produkt spiSe na pozadi,
pokud byl produkt
hlavnim prvkem reklamy,
bylo velmi vhodné pouzit

relevance mezi:

e respondenty a reklamou
reklama vhodna na
vyjimky

e respondenty a znackou
znacka cenna, vhodna
pro zvlastni/vybranou
pfilezitost

e reklamou a
vyrobkem/znackou
produkt v popfedi,
produkt mél hodné
spole€ného
s déjem/prostredim
reklamy

relevance mezi:

e respondenty a reklamou
reklama méné vhodna,
bezcenna

e respondenty a znac¢kou
respondenti se predevsim
nezajimaji o tento
produkt/znacku

e reklamou a
vyrobkem/znackou
produkt v popfedi,
produkt nemél moc
spole€ného
s déjem/prostfedim
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klamy zakaznikem a jeho odezva

mnozstvi pozornosti
reklama nevyzadovala
pozornost, jasna, stru¢na,
srozumitelna

motivace ke zpracovani/
zkoumani reklamy

vysoka motivace ke sledovani
a dobrovolnému Sifeni
reklamy pres socialni média
v pfipadé soutézi nebo po
uskute¢néném nakupu

hloubka zpracovani
kampar obecné zachycuje
zZivotni styl respondentu,
vysoka predstavivost nad
ramec reklamy, respondenti
byli schopni si pfedstavit
pouzivani vyrobku v reklamé

mnozstvi pozornosti
reklama nevyZadovala
pozornost

motivace ke zpracovani/
zkoumani reklamy
reklama velice zaujala,
srozumitelné pochopeni

hloubka zpracovani
Cast reklam souvisela
s Zivotem ¢asti respondentt

postoj k reklamé
rlznorody, spiSe pozitivni,
pfizniva reklama

postoj ke znacce
dobry, pfiznivy

mnozstvi pozornosti
reklama nevyZadovala velkou
pozornost, pozornost byla
potfeba spiSe pro pochopeni
nékterych souvislosti

motivace ke zpracovani/
zkoumani reklamy
motivace ke zkoumani
reklamy

hloubka zpracovani
pasaze/fotografie z kampané
nesouvisely s Zivotem
respondent(

postoj k reklamé
neutralni

postoj ke znacce

e motivace ke koupi spide pozitivni, plisobi svéze
% | postoj k reklamé pravdépodobné ano
i& | vyjimecny, reklama pfijemna, motivace ke koupi
2 | libila se nepravdépodobna
postoj ke znaéce
velmi pozitivni, pfijemna
motivace ke koupi
pravdépodobna
zvukové prvky reklamy zvukové prvky reklamy zvukové prvky reklamy
hlasové komentare kvalitni, hlasové komentare a hudba hlasové komentare a hudba
hudba decentni, spise na pfiméfené, nijak nevycniva pfiméfené, nijak nevyCniva
pozadi
E‘ vyrobni prvky reklamy vyrobni prvky reklamy
& | vyrobni prvky reklamy pramérna kvalita velmi kvalitni
§ velmi efektivni vyuZiti zejména
= neznamych modeld, vizualni prvky reklamy vizualni prvky reklamy
‘S zakaznik(, zaméstnancu, barevné, milé, kvalitni Zivé, veselé barvy
9 bloggert jako ,celebrit’, fotografie
® | vmalé mife i znamych cena zhotoveni reklamy
2 | osobnosti, které respondenti cena zhotoveni reklamy vysS8i
2> | pozitivné pfijali, specialni primérna
T | efekty fotografii
<
9 vizualni prvky reklamy
S zivé, veselé barvy, filtry
fotografii
cena zhotoveni reklamy
vysSi
porovnani s jinou porovnani s jinou porovnani s jinou
internetovou reklamou internetovou reklamou internetovou reklamou
s vysoce kreativni vysoce kreativni vysoce kreativni
>
E kreativita reklamy kreativita reklamy kreativita reklamy
£ nominace na ocenéni za nominace na ocenéni za nominace na ocenéni za
«© kreativitu kreativitu kreativitu
3 |ano ano ano
=
S celkové hodnoceni celkové hodnoceni celkové hodnoceni

kreativity (min. 1, max. 20)
20

kreativity (min. 1, max. 20)
17

kreativity (min. 1, max. 20)
16
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celkova divergence

arelevance

celkova odliSnost reklamy
neobvykla kampan

vyznam/uzite€nost reklamy
pro respondenty
relevantni, velmi uzite¢na

celkova odliSnost reklamy
propracovana, originalni
kamparn

vyznam/uzite€nost reklamy
pro respondenty
neobvykla, uziteCna

celkova odliSnost reklamy
jina reklama

vyznam/uziteénost reklamy
pro respondenty
neobvykla, neuzitecna

vybrané komentare respondentt —

kampan ZOOT

~Kampané jsou hravé,
neobtézuji zakaznika, opravdu
velice pfirozené. ZOOT pro
mé znamena radost
nakupovat, radost ve vSech
ohledech.”

»Nikdy jsem tam nic nekoupil,
ale propagace a celkové jejich
pristup vypadéa zajimavé, asi
se mrknu na web.*

,Zaujala mé celistvost online
propagace, jak na socialnich
sitich, tak ve spotech, které
nam byly pfedstaveny.
Inspirativni kampané taky
vypadaji super.*”

~Nejspokojenéjsi, akorat
oble¢eni neni vZdy
nejlevnéjsi, zato originalni
vzdy.”

LHadry nakupuji radéji

v kamennych prodejnach. Je
to pro mé stale pohodinéjsi a
rychlejsi.”

,~Jako dobry, libi se mi to, ale,
uz mi neni nact.”

,Na cilovou skupinu fungujici
marketing.“

,Kdyby méli détskou médu,
tak détem néco vyberu, takhle
si budu muset udélat radost
sobé.”

»,Vkusna, mlada moda a stejné
ladény marketing.“

»,No kdybych na sebe néco
z téch péknych hadfiku
natahla, tak bych se
nezlobila.”

»,Vypada to pékné, ale asi
bych si nic nevybrala, ne?*

»,Na mlady to asi funguje, ja na
internetech nenakupuji.”

~Reklamy jsou pékné
zpracované, ale nedovedu si
predstavit, Ze budu kazdy den
sledovat na internetu, co bych
si mél koupit. VyFidim to 2x za
rok v Tescu nebo Sportisimu.*

,Dcefi by se to libilo. J& uz
toho moc nepotrebuju.”

Zdroj: vlastni zpracovani
Podkapitola vénovana vyznamu a méfeni kreativity ve vybranych kreativnich
internetovych kampanich ptedstavila, jak kreativitu vnimaji cilovi zakaznici ve vékove

rozdilnych kategoriich.

Byla tak ziskdna odpovéd’ na ¢ast otazky VOs: Jaky vyznam predstavuje kreativita v
reklamni kreativni strategii ve vybranych internetovych reklamach u cilovych zakazniki

15— 34 let, 35 — 54 let, 55 a vice let a predstavuje konkurencni vwhodu podniku?
Vyznam kreativity a konkuren¢ni vyhody kampani ZOOT se nachazi v:

e bofeni zaZitych mytd nakupovani mody online,
e kombinace online a offlien prodeje (e-shop a vydejny radosti jako misto

vyzkouSeni produktu
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e nevSedni interakce cilové skupiny, Zenam 1 muztm, kopirujici jejich zivotni
styl,
e kladeni darazu na sebeprezentaci, zdjem o druhé a zaroven pohodu a

bezstarostnost.

5.4.5.5 Vysledky a pfimy dopad jednotlivych druhii internetové reklamy

Kreativni internetové kampané ZOOT piepisuji vysledky internetové reklamy v odvétvi
mody. Z diivodu rozsahu internetové kampané znacky se v nasledujici Casti objevi

vysledky jen vybranych druhi internetové reklamy.

Tab. €. 52: Vysledky a primy dopad internetové kampané — ZOOT

celoro€ni kampan — zvySeni trzeb o0 90 %

47% zlepSeni konverzniho poméru

40% narUst transakci

64% navyseni ROI

pfi navySeni nakladu na inzerci o pouhych 15 %.

socialni média
(Facebook)

socialni média

(YouTube) v budoucnu vlastni YouTuber

prfed spusténim Instagram Ads

prokliky pouze z popisku instagramového uétu, pfijem vice nez
100 tisic korun v asistovanych konverzich béhem 2 mésict
délka primérné navstévy stranky z daného linku byla vice nez 5
minut

po spusténi Instagram Ads

primérné navstévy webové stranky z Instagramu - vice nez 5
socialni média minut

(Instagram) osloveni 237.000 uzivateld béhem 4 tydn( s rozpoétem 1.500
euro

12 rlznych kreativ ziskalo cca 1.000 srdiCek se zasahem 70 tisic
uzivatell kazdé z kreativ

kazda investovana koruna do kampané vratila 10x
nejefektivnéjdi kampar propagujici obuv, cilova skupina: Zeny
16+: po 3 dnech o 30 % vétsi dosah nez reklamy s jednoduchou
fotografii, 2x vétsi pocet proklik( na web (457) a 6x vy$si pocet
likes (3 tisice)

110 000 vytisk( ¢asopisu ZOOT, dostupny i v online podobé
socialni média (blog) naklad dvakrat pfevySuje Casopisy Elle nebo InStyle.

e-mail marketing tisice odbératell online verze: zoot.cz/casopiszdarma

originalni, autorsky obsah, 10&lenna redakce.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Lukasova (2016), Michl (2015e)
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5.4.5.6 Zhodnoceni a zavér pripadové studie

Cesky modni trh dosahuje roéniho obrat vice nez 60 miliard korun, z toho v soudasné
dobé 5 % ptipada na online obchody. V roce 2020 se vSak ocekava, ze online obchodiim
s modou bude patiit 15 % obratu (Focus Agency, 2015). Piipadova studie v€novana
kreativnim kampanim na internetu znacky ZOOT je tohoto uspéchu v digitdlnim
marketingu dikazem. Online kampané cilené na zékazniky, zejména Zeny, s menSim
podilem i muze nad 20 let pfinesla nasledujici vysledky v fesené pripadové studii. Za
nejkreativnéjsi tuto kampan povazuji lidé do 34 let, ktefi hodnotili maximalnim znamkou
20/20. Nicméné piistup respondentti ve zbyvajicich dvou vékovych kategoriich neni
viibec odmitavy, hodnoceni 17/20 u stfedni vékové kategorie, 16/20 u nejstarsi 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 kampann ZOOT, opct
vyuziva prvek humoru blizkym spotiebitelim napfi¢ generacemi, podtrhuje ambice
mladého cilevédomého ¢loveka, cili na praktické a rychlé dodani zbozi, jenz predstavuje

hlavni konkurenéni vyhodu tohoto e-shopu.

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 kategorii nejsou tak
vyrazné, z toho diivodu se prodejci mody dafi oslovit napfi¢ témito dvéma vékovymi
skupinami s dirazem zejména na zeny 25 — 45 let, jak bylo zminéno v tivodni &asti

ptipadové studie.
Ptipadova studie pfinesla odpovéd’ na ¢ast vyzkumné otazky VOs.

5.4.6 Shrnuti 3. vyzkumné ¢asti

Jako souhrn vyzkumné ¢asti vénované Ceské kultufe ve spojeni s kreativni internetovou
reklamou je vhodné uvést 1 posledni ¢ast skupinovych rozhovora s respondenty tii
veékovych kategorii v reakci na jejich postoje k internetové reklamé vitbec bez navaznosti

na vySe uvedené reklamni kampané.
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Tab. €.

vékova kategorie
15— 34 let
,UZ jsem si na ni zvykI,
nevnimam ji.*

,~Je otravna, zejména v online
sportovnich prenosech nebo

53: Postoj respondenti k internetové reklamé

vékova kategorie
35-54 let
LFascinuje mé, kdyz se mi
zobrazuji vyrobky, které jsem
si prohlizel online.“

, Toto odvétvi reklamy jesté

Skupinova diskuze ¢. 3

vékova kategorie
55 a vice let
,Nepfisel sem s ni do styku
nebo si to neuvédomuji.”

,ZaleZi jak ktera reklama na

internetu, pokud mi zakryva
text, ktery ¢tu, vadi mi, jinak
se o ni nezajimam.”

streamovanych videich.” pékné poroste a jsem

zvédava, na co se jesté
,Neresim, nepfepinam, muzeme tésit.“
reklamu na netu blokuju a

mam klid.“

vybrané komentare respondentt

~Je jako kazda reklama,
akorat se dostala na monitor
mého pocitace.”

,Kdyby i ostatni online
reklamy byly tak vtipné, jak
v tomto vyzkumu, ani by mi
tolik nevadily.”

»,Nékdy je fajn, tfeba kdyz
zapomenu dokoncit nakup
v e-shopu a zboZi se mi
zobrazi znovu.“ ,Da se vydrzet, preskocit,
blokovat, uz ji asi nevnimam
tolik jako dfive.”

Zdroj: vlastni zpracovani

Reakce respondentti na internetovou reklamu ptinasi riznorody pohled, spiSe prevlada
neutrlni ¢i negativni vztah napti¢ vS§emi vékovymi kategoriemi. Posledni ¢ast vyzkumu
potvrdila fakt, ze pokud je internetova reklama netradicné pojata, dokaze zaujmout
spotiebitele 1 zjiné cilové skupiny, v tomto piipad¢ se prokdzalo, Ze napfi¢ vSemi
vékovymi kategoriemi. Na to zda by spotiebitelé zboZi opravdu nakoupili, tim se vyzkum
jiz nezabyval, nicméné& respondenti dokéazali ocenit kreativni internetovou reklam pravé i
presto, ze cilila na jinou generaci. To dokazuje 1 hodnoceni celkové kreativity kampani

ve vSech vékovych kategoriich, které nebylo niz§i nez hodnota 14/20.
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6 NAVRH KONCEPTU VYUZITi KREATIVNI INTERNETOVE
REKLAMY A KULTURNICH HODNOT

Navrhovany koncept dizertani prace predstavi, jakym zptisobem mohou postupovat
¢eské podniky, chtéji-li oproti svym konkurentiim budovat silnou konkuren¢ni vyhodu na
poli digitdlniho marketingu, konkrétné v oblasti kreativni internetové reklamé s vyuzitim
znalosti kultury cilového ceské spotiebitele. Kazdy z uvedenych vyzkumi této prace se

zam¢fil na jiné aspekty a prinesl dil¢i vysledky pro navrh budouciho konceptu:

1. ¢ast vyzkumu: Vyzkum hodnotovych orientaci ceskych spotiebitelii (kapitola 5.2)
2. &ast vyzkumu: Vyzkum kreativni internetové reklamy v CR (kapitola 5.3)

3. ¢ast vyzkumu:  Vyzkum Ceské kultury v kreativni internetové reklamé (kapitola 5.4)

Pro detailn€jsi pochopeni problematiky v SirSim kontextu autorka doporucuje odborna
teoretickd vychodiska prace ¢i vySe uvedené dil¢i vyzkumy. Navrhovany koncept

vvvvvv

¢astech podle postupu zpracovani vyzkumu.

6.1 Hodnotova orientace spotirebitele

Vyzkum potvrdil, ze kulturni hodnoty spotiebiteld, v tomto vyzkumu hodnotové
orientace ceské populace, Vv ramci cilové skupiny byly v ramci tfeti ¢asti vyzkumu
respektovany (viz. kapitola 5.4) a analyzovanym kampanim zarucily uspéch. Nasledujici

v

¢ast navrhu konceptu pifinasi doporuceni pro respektovini hodnotové orientace napii

4 v

Ceskou populaci rozdélenou do ti'i vékovych kategorii ceskych spotiebitelil.

6.1.1 Navrhy pro osloveni ¢eské populace

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

vyuzity V reklame¢:

samostatnost, universalismus, benevolence, konformismus, bezpecnost
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Naésledujici ptehled uvadi silné hodnotové orientace napii¢ ceskou populaci a jejich

charakteristiky, jenz jsou vhodné pro osloveni ¢eského spotiebitele v ramci marketingové

komunikace pomoci uvedenych reklamnich apeli.

Tab. €. 54: Prehled silnych hodnotovych orientaci Ceské populace a jejich specifika

g:g:g:ga Samostatnost Universalismus Benevolence Konformismus Bezpecnost
volba a moudrost upfimnost sebe disciplina zdravi
prosazovani
vlastnich cill rovnocennost pevné pratelstvi slusnost Cistota
I Ucta v sebe jednota napomocnost Ucta (obecné) rodinné bezpedi
b sama s piirodou
'% odpousténi Ucta ke starSim vzajemna
% nezavislost vnitfni harmonie podpora
S smysl Zivota
5 kreativita ochrana pfirody spolecensky
zodpovédnost poradek
zvédavost mir na svéte
poctivost narodni
soukromi tolerance bezpecnost

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. €. 55: Prehled silnych hodnotovych orientaci ¢eské populace a souvisejicich rekl. apelt

Hc_)dnotova Samostatnost Universalismus Benevolence Konformismus Bezpecnost
orientace
nezavislost trvanlivost dekorativnost moudrost bezpedi
Apely pfiroda, rodina zralost jistota
hodnotové kre_hkost spoleceqstvn poslu§nost
. afilace zdravi moralka
orientace ;
starostlivost skromnost
Cistota pokora

Zdroj: vlastni zpracovani

Z pohledu hodnot vyssiho fadu je ¢eska populace siln€ orientovana na hodnoty:

* prekroceni sebe sama,

» konzervatismus.
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Tab. €. 56: Kategorizované apely dle hodnot vyssSiho fadu — eska populace

Prekroceni sebe sama Konzervatismus
trvanlivost vhodnost
pfiroda dobra cena
kfehkost tradice
afilace jednoduchost
starostlivost moudrost
Cistota zralost
pomaoc Vv nouzi poslusnost
dekorativnost moralka
rodina skromnost
spolecenstvi pokora
zdravi bezpedi

Zdroj: vlastni zpracovani

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.

7w v

V porovnani se star$i vékovou kategorii nad 55 let mladsi ¢esti spotiebitelé sice uznavaji
vice: stimulace, moc, uspéch, nicméné jako hodnotové orientace neprojevily jako silné,

proto nebudou zahrnuty do nize uvedenych doporuceni.

Nasledujici ptehled ptredstavi silné hodnotové orientace u mladsich spotiebiteli a jejich
charakteristiky, které autorka doporu¢uje pouzit v ramci internetové reklamy s ohledem
na kulturni kontext ¢eského spotiebitele v¢. doporuceni, jenzZ se vaze k vyuZiti reklamnich

apell této cilové skupiny, viz nésledujici tabulka.

Tab. €. 57: Prehled silnych hodnotovych orientaci a jejich specifika (15 — 34 let)

(l;l:i)g:tc;tgga Samostatnost Benevolence Bezpecnost Hédonismus
volba a prosazovani upfimnost zdravi prozitek
vlastnich cilt
pevné pratelstvi Cistota uzivani zivota
< Ucta v sebe sama
-fé napomocnost rodinné bezpedi potéseni
2 nezavislost
g odpousténi vzajemna podpora
© kreativita
g smysl zivota spolecensky pofadek
O zvédavost
zodpovédnost narodni bezpe¢nost
soukromi
poctivost

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. €. 58: Piehled silnych hodnotovych orientaci a souvisejicich rekl. apeld (15 — 34 let)

qunotova Samostatnost Benevolence Bezpecnost Hédonismus
orientace
Apely nezavislost dekorativnost bezpecdi modernost
. rodina jistota magicnost
hodnotove spolecenstvi ] relgxace
orientace P ., v
zdravi potéSeni

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro hodnoty vyssiho fadu vySe uvedena zjisténi znamenaji u vékové kategorie 15 — 34 let

siln€jsi tendenci k:

* otevienost ke zméné,

* prekroleni sebe sama,

* posileni ega.

Tab. €. 59: Kategorizované apely dle hodnot vyssiho fadu (15 — 34 let)

Otevrenost ke zméné Prekroceni sebe sama Posileni ega
mladi trvanlivost popularita
dobrodruzstvi pfiroda technologie
nezkrotnost kfehkost produktivita
svoboda afilace vykon
nedbalost starostlivost drahost
sexualita Cistota zvlastnost
nezavislost pomoc Vv houzi pycha
modernost dekorativnost status
magicnost rodina modernost
relaxace spole€enstvi magi¢nost
potéSeni zdravi relaxace

Zdroj: vlastni zpracovani

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

Sttedni vékova kategorie 35 — 54 let se u Ceskych spotiebiteli se vyznacuje silnou

hodnotou orientact, jako je mladsi v€kova kategorie kromé& hédonismu:

samostatnost, benevolence, bezpecénost

Pro doporuceni reklamnich apelll a charakteristiku hodnotovych orientaci 1ze tedy az na

zminénou hodnotovou orientaci hédonismus pouzit navrhy pro kategorii 15 — 34 let.

Na zakladé hodnot vyssiho tadu vysledky vyzkumu ve vékové kategorii 35 — 54 let

znamenaji silnou hodnotou orientaci ke:
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e konzervatismu,

* otevi‘enosti ke zméné,

» piekroceni sebe sama.

Ptehled vyuzitelnych reklamnich apelii v SirSim kontextu piinasi nasledujici tabulka.

Tab. €. 60: Kategorizované apely dle hodnot vyssiho fadu (15 — 34 let)

Konzervatismus Otevienost ke zméné Pfekroceni sebe sama
vhodnost mladi trvanlivost
dobra cena dobrodruzstvi pfiroda
tradice nezkrotnost kfehkost
jednoduchost svoboda afilace
moudrost nedbalost starostlivost
zralost sexualita Cistota
posluSnost nezavislost pomoc Vv nouzi
moralka modernost dekorativnost
skromnost magicnost rodina
pokora relaxace spolecenstvi
bezpeci potéseni zdravi

Zdroj: vlastni zpracovani

6.1.4 Navrhy pro osloveni éeského spotiebitele vékové kategorie 55 a vice let

Star$i vékovou kategorii nad 55 let autorka doporucuje oslovit pomoci silnych

hodnotovych orientaci:

benevolence, tradicionalismus, konformismus, bezpec¢nost.

Z vyzkumu vénovanému porovnani hodnotovych orientaci s mladsi vékovou kategorii 15

— 34 let starsi Cesti spotiebitelé inklinuji vice k:
univerzalismu, tradicionalismu, konformismu, bezpecnosti,

coz prakticky potvrzuje preference této vékové kategorie jako takové, do které autorka

dle vyzkumu fadi 1 hodnotovou orientaci univerzalismus.

Naésledujici ptehled ptedstavi silné hodnotové orientace u starSich spotiebitelil a jejich
charakteristiky, které autorka doporucuje pouzit v ramci internetové reklamy s ohledem
na kulturni kontext ¢eského spottebitele v¢. doporuceni, jenzZ se vaze k vyuziti reklamnich

apell této cilové skupiny, viz nésledujici tabulka.
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Tab. €. 61: Prehled silnych hodnotovych orientaci a jejich specifika (55 a vice let)

g:g:g:ga Benevolence | Tradicionalismus | Konformismus Bezpecnost Universalismus
upfimnost pokora sebe disciplina zdravi moudrost
pevné oddanost slusnost Cistota rovnocennost
pratelstvi
§ pramérnost ucta (obecné) rodinné bezpe€i | jednota s pfirodou
b napomocnost
'% Ihostejnost Ucta ke star$im vzajemna vnitfni harmonie
= odpousténi podpora
B respektovani ochrana prirody
) smysl Zivota tradice spolecensky
poradek mir na svété
zodpovédnost akceptace udélu
Zivota narodni tolerance
poctivost bezpecnost

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. €. 62: Pirehled silnych hodnotovych orientaci a souvisejicich rekl. apeld (55 a vice let)

Hc_)dnotova Benevolence | Tradicionalismus | Konformismus Bezpecnost Universalismus
orientace
dekorativnost vhodnost moudrost bezpedi trvanlivost
Apel rodina dobra cena zralost jistota pfiroda, kifehkost
ey < spolecenstvi tradice poslusnost afilace
hodnotové dravi . . -
. zdravi jednoduchost moralka starostlivost
orientace »
skromnost Cistota
pokora pomoc v nouzi

Zdroj: vlastni zpracovani

V hodnotach vyssiho fadu tedy u starsi vékové kategorie dominuje:

* konzervatismus,

» piekroceni sebe sama.

v

Praktické shrnuti vyuzitelnych reklamnich apelt pro vékovou kategorii 55 + pfindsi nize

uvedena tabulka.

Tab. €. 63: Kategorizované apely dle hodnot vyssiho fadu (55 a vice let)

Konzervatismus Prekroceni sebe sama
vhodnost trvanlivost
dobra cena pfiroda
tradice kiehkost
jednoduchost afilace
moudrost starostlivost
zralost Cistota
posluSnost pomoc v nouzi
moralka dekorativnost
skromnost rodina
pokora spolecenstvi
bezpeci zdravi

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.2 Kreativni internetova reklama

Vysledky dizertacni prace v druhé ¢asti vyzkumu pftinesly vysledky z oblasti kreativni

internetové reklamy.

6.2.1 NAavrhy v oblasti internetové reklamy

Vyzkum z pohledu kreativni internetové reklamy odhalil celkem 10 hlavnich druht
internetové reklamy, jenz ziskala ocenéni za kreativni a efektivni zpracovani.
Nejefektivnéjsi druhy internetové reklamy z pohledu kreativity dle obsahové analyzy
kvitovaly internetovou reklamu v ramci socidlnich médii (konkrétn¢ Facebook,
YouTube, twitter, Instagram), webové prezentace (zejména microsites) a

Vv prostiednictvim mobilniho marketingu (mobilni aplikace).

Autorka pro G¢inné osloveni uZivatelt internetu pomoci jednotlivych druhti internetové
reklamy doporucuje jejich propojeni a feSeni v ramci integrované online kampané na
zaklad¢é nasledujicich ndvrhi, jenz se v této Casti tykaji oblasti samotné internetové
reklamy v kontextu, jak vyzkumu kreativni internetové reklamy v Ceské republice, tak

soucasného vyvoje digitdlniho marketingu:

24 v

o Narust sledovanosti online videi pfinasi moznost vétsi investice do videoreklamy.
Nov¢ rostouci formaty videi na socidlnich sitich, napi. Facebook, Intagram aj.
predstavujici kvalitni néstroj videoreklamy a zvySeni potencidlniho zasahu
uzivatell internetu. Instagram v soucasné dobé v¢. zminéné videoreklamy nabizi
jesté formaty single image, dynamic ads a carousel, jenz zacal efektivne vyuzivat

ZOQ0T, viz vyzkumna ¢ast (kapitola 5.4.5.1).

e Nartst nov¢jSich pfistupi internetové reklamy, jenz neni z diivodu novosti
detailné statisticky monitorovana, rozviji nejaktualnéjsi ptistupy v internetové
reklamé zejména Vramci socidlnich sitich, zejména Facebook, Instagram,
Z pohledu display reklamy pak vynika a roste programaticky nékup reklamniho
prostoru pomoci RTB modelu. Internetova reklama Instagramu v souc¢asné dobé
umoziuje prokliky na webovou stranku inzerenta (automatické méteni konverzi),
navySeni poctu konverzi, instalace mobilnich aplikaci, interakce s mobilni

aplikaci, zhlédnuti videa, interakce s piispévkem profilu, dosah a frekvenci
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scilovym wuzivatelem internetové kampané, remarketing ¢i dynamicky

remarketing.

Zaméfit se na nejnovejsi formaty nativni reklamy, jenz spociva v tom, ze se
chova a vypada pfirozené, je ptizptisobena obsahu, jenz internetovy uzivatel
sleduje. Pro zadavatele jako vyhodu piedstavuje vysokou ucinnosti, v moznosti

dosahnout daleko vyssi miry konverze a zapojeni uzivatele.

Z diavodu zvysujiciho se poctu display i videoreklamy je vhodné vyuzit platebni
model CPM (platba zobrazeni internetové reklamy za kazdych tisic zobrazeni) a
to zejména u internetovych kampani s velkym mediadlnim zdsahem. Tuto oblast
je nutné sledovat také z pohledu trueview, tzn. skute¢né zhlédnutych impresi

(zobrazeni).

Pro planovani internetovych kampani vyuzivat analytické data, zejména ziskana

z Google/Facebook Analytics.

Vyuzivat nové formy cileni a publik, jenZ nabizi pokrocila prace s daty, v¢.

remarketingu naptic¢ riznymi platformami ¢i druhy internetové reklamy.

UZ8i navaznost internetové reklamy na monetizaci obsahu, neboli zpoplatnéni
digitalniho obsahu, nabizi moznosti pfimych ¢i neptimych zpiisobli monetizace.
Piimé monetizace obsahu internetu V soucasné¢ dobé umoziuje zpoplatnéni

internetového obsahu pomoci:

« Paypall — pitimé zpoplatnéni obsahu na internetu (zpravodajsky,
publicisticky ¢i zabavny obsah). Obsah je zpfistupnén jen uZivatelim,
ktefi zakoupili predplatné nebo jsou ochotni zaplatit jednorazove (napf.

za Clanek, fotogalerie, video, aj.)

»  Komunitni model — model, jenZ provétuje zdjem uzivatelli o web a jeho
financovani probih4d na zékladé dobrovolnych ptispévki od uzivatel
(crowdfunding). Dostupnost obsahu webu obvykle zlistdva oteviena

vSem, véetné neplaticich uzivatela internetu.
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» Model freemium — pracuje s nabidkou obsahu zdarma a zpoplatnéni 1ze
na n¢j navazat pomoci jinych sluzeb nebo funkci. Médium a jeho obsah
tak vlastn¢ slouzi jako jista upoutavka na dalsi sluzby, v podob¢ poradani
akci, affiliate prodeje, lead generation, placenych piispévki na socialnich

sitich.

Nepfima monetizace obsahu internetu davd moznosti jiz vySe uvedenymi
reklamnim modelim: display reklam¢ (v€. RTB modelu), videoreklamé ¢i

vykonnosti reklamé (PPC, textova reklama).

S monetizaci v posledni dobé souvisi i piesun videobsahu TV do
monetarizovaného obsahu, jenz nabizi velky potencidl intenzivni internetové
reklamy s cilem zvySovani poctu oslovenych divakt. Divaci v soucasné dobé
okonzumuji“ TV obsah na &tyfech druzich obrazovek (TV, monitor

pocitace/notebook, display tabletu, display smartphonu).

Sirsi moznosti ve vyuziti rich media formati, které nabizi ke statickym
banneriim tvofit i formaty specidlni, pfindSejici uzivateli internetu jak informace,

tak obsahovy zazitek, jenZ upouta jejich pozornost.

Podporovat zapojeni brandingu do internetové reklamy a tvofit tak integrované

internetové kampang.

Rostouci zadostivost kvalitniho obsahu, obsahového marketingu, diky kterému
se Ctenafi ¢i jini internetovi uZzivatelé vraci na své oblibené webové
stranky/socidlni média dava prostor obsahovému marketingu jako druhu

internetové reklamy napfi¢ riznymi platformami.

Vyuziti e-mail marketingu stale pfedstavuje efektivni nastroj internetové
reklamy. Podminkou je kvalitné zpracovany obsah, zajimava nabidka a kreativni
prezentace. | pfesto Ze se uzivatelé z odbéru newslettert ¢asto odhlaSuji, vyse
uvedené podminky v praxi dokazuji opak. Zadavatelim tak newsletter oproti

socialnim sitim pfinasi lep$i moZnosti analytiky.
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Socialni sité, zejména Facebook, se pro spoustu podnikli z pohledu zékaznikt

stavaji platformou zakaznické podpory, proto je nutné k ni i takto podstupovat.

Microsites, kterymi se podniky v ramci dil¢ich digitalnich kampani profiluji, je
vhodné integrovat do jedné platformy/destinace, jenz microsites bude sdruzovat.
Zaroven tento krok pfispéje k SEO a microsite v¢. hlavni webové stranky

podniku bude dostupnéjsi v ptirozeném vyhledavani.

Mobilni marketing, jenz se prokazal jako velmi aktivni pomoci mobilnich
aplikaci, lze pfedpokladat, Ze se v nésledujicich letech dostane i do ,,chytrych
véci®, tak jak se to podafilo aplikace zaclenit napt. v iWatch ,.chytrych*

hodinkéch od znagky Apple. Casto se hovoii o aplikacich, jenz dokazi rozpoznat

zdravotni stav uzivatele zachycovat a analyzovat jeho télesné udaje.

6.2.2 Navrhy v oblasti kreativni reklamy na internetu

Vyzkum ve své druhé i tfeti ¢asti potvrdil, ze ocenéné kampané za kreativitu nabyvaji

ucinnosti Casto i nad uroven vékové kategorie cilové skupiny. Autorka proto doporucuje

vénovat kreativité maximdlni pozornost v oblasti:

1. kreativni strategie reklamy/kampané (viz vyznam kreativity v reklamni kreativni

strategii, kapitola 4.2.4)

2. dimenze kreativity v reklamé dle Smithe (viz dotaznik v ptiloze 6.)

3. online marketingové komunikaci jako celku, napt.:

Byt originalni ve stylu komunikace, coz v KIR znamena byt autenticky,
responzivni na zakaznické dotazy a pozadavky v rdmci vSech komunikacnich
online platforem socialni sité nevyjimaje, konzistentni v ramci celé komunikac¢ni
kampané. Pro podnik to také znamena vytvofit pro svého zakaznika nevsedni

zazitek, jenZ si z celé komunikace odnese.

ZvySovat tzv. engagement, zapojeni uzivateld pomoci, jenz na cilovou skupinu
funguji, vhodné je testovat riizna feSeni a na zakladé i¢innosti cilové skupiny

upravovat celou online komunikaci a tvofit zni sponzorovany obsah —
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internetovou reklamu, ktery oslovi dals$i potencidlni zdkazniky, napf. u
Facebooku.

e Jak vyzkum potvrdil, ¢im ptesnéjsi cileni na zdakaznika dle jeho vékovych
charakteristik spolu s jeho behavioralnim profilem nabizi prostor pro kreativitu
jenz odrazi relevanci, tzn. dtlezitost, vyznam pro zakaznika, blize v pfipadovych
studiich ve 3. vyzkumné ¢asti.

e Dbat na kvalitu zpracovdni online reklamy na zaklad¢ pouzitych jasnych barev,
kvalitnich fotografii, zobrazovanych osob aj. dle blizkosti zivotniho stylu cilové
skupiny. Zakazniky nejefektivnéji oslovuji takové fotografie, jenz vychazi
Z jejich pfirozené prostiedi, nicméné kvalita zpracovani alesponl pfes upravu
filtrem je v tomto piipadé vice nez Zadouci apod.

e Apelovat na emoce, jenz potencialnimu zakaznikovi pfinesou ojedinély zazitek,

nejlépe vSemi smysly aj.

6.3 Zavérecna doporuceni

Doporuceni jako soucast tohoto konceptu pro budovani konkuren¢ni vyhody podniki
nepiedstavuji findlni feSeni v oblasti kreativni internetové reklamy. Autorka podnikiim
dale doporucuje sledovat nejnovéjsi pristupy, jak v trendech internetové reklamy, tak
kreativni internetové reklamy jako celku, jenz kazdorocné piindsi nové piistupy
v digitalnim marketingu a kreativni feseni. | v kreativni internetové reklamé plati pravidlo
novosti, tak jak bylo uvedeno v kreativnich pfistupech teoretické ¢asti prace, tzn.
dodrZovani rozdilnosti od toho, co je v dané dobé obvyklé tak, aby spotiebitel byl ze

strany zadavatele reklamy mile ptekvapen novym piistupem.

Hodnoty spotiebitel na bazi kulturnich preferenci, zde hodnotovych orientaci, ve

srovnani s jinymi prizkumy rychlé zmény nepiinasi, proto autorka povazuje vystupy

z téchto dat za konstantni pro nasledujicich deset let.
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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/
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 ptihlasi, nicméné kazda prezentace v odbornych soutézich
znamena pro piihlaSovatele nejlepSi formu marketingové prezentace V zorném poli
odborné i akademické vetejnosti. Nicméné pokud by autorka méla zpracovat znovu stejné
téma dizertacni prace, volila by totoznou oblast zdrojovych dat. Cilem bylo zkoumat
kreativitu, proto soutézni vysledky Ize hodnotit jako odpovidajici vyzkumny vzorek. Na
zaklad¢ velikosti vyzkumného vzorku, 476 analyzovanych ocenéni v ramci 6 soutézi za
roky 2014 a 2015, se jednalo o reprezentativni vzorek soucasné internetové reklamni

tvorby na ¢eském medidlnim trhu.

7.2 Diskuze dosazenych vysledktl v porovnani s vysledky jinych
vyzkumu

Z pohledu jinych vyzkumnych praci lze ziskané vysledky porovnat pouze z hlediska
prvni Casti vyzkumu, tj. vyzkumu hodnotovych orientaci u ceské populace, jenz
zpracovavaji vyzkumnici Sociologického tstavu Akademie véd Ceské republiky.
Nicméné odlisSny pohled zkoumani pfinési vysledky zejména do oblasti sociologie. Nutno
podotknout, Zze v ramci vyzkumu European Social Survey jako celku, data ziskana
pomoci metodiky Schwartze ptedstavuji pouze doplitkovy dotaznik, proto se vyzkumnici
AV CR zabyvaji predeviim aktudlné feSenymi tématy, jako jsou napf. vztah mezi
pracovnim a soukromym Zivotem ceské populace, postoje k socidlnimu zabezpecenti,
dtvéra v instituce a socialni divéra, politickd aktivita aj., vice Plecita (Vlachova, 2013).
Nejsrovnatelngjsi vysledky nabizi vyzkum publikovany v dizertacni praci Roubalikové
(2014), proveden v obdobi 2006 — 2009 spole¢né s prof. Svétlikem. Vysledky vyzkumu
uvedenych autort se s vysledky této dizertacni prace shoduji v silnych hodnotovych
orientaci Ceské populace v hodnotach: samostatnost, univerzalismus, benevolence,

bezpecnost. Vysledky jsou srovnatelné, jelikoz vyzkumnici oslovili 1 812 respondentli
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z Ceské republiky a jejich vyzkumny vzorek je stejné jako tento vyzkum vyvéaZen na
pohlavi, v&k i strukturu bydli§té respondentli v ramci viech zkoumanych krajii Ceské

republiky.

7.3 Diskuze dosazenych vysledku a jejich aplikace do SirSiho
kontextu

Na aplikaci vysledki vyzkumu lze nahlizet v Sir§im kontextu z nékolika hledisek. Prvni
hledisko ptedstavuje mezinarodni porovnani tohoto vyzkumu s jinymi zemémi, ve
kterych se vyzkum hodnotovych orientaci pomoci European Social Survey uskutec¢nil.
Druhou moznost predstavuje aplikace vysledkli hodnotovych orientaci do jinych obord
nez je kreativni internetova reklama, a to konkrétné do jinych oblasti marketingu, napf.
spotiebitelského rozhodovani v misté prodeje, ve tvorbé televizni ¢i tisSténé reklamy.
Siroké uplatnéni mimo marketing se nabizi v oblasti managementu, nap. fizeni lidskych
zdroji, jak v oblasti vybérovych fizeni (upfesnéni profilu uchazece) tak v rozvoji
zaméstnanct, kdy ziskané hodnotové orientace mohou byt napomocné pro dlouhodobou
motivaci pracovnikl, napfi¢ celym vékovym spektrem zaméstnanct. T7eti hledisko se
tyka vyzkumu kreativni internetové reklamy jako takové. Reklamni produkce ¢eskych
reklamnich a digitalnich agentur se obecné pohybuje na velmi vysoké uUrovni, jak
dokladaji soutéZe kreativni reklamni tvorby v zahrani¢i, napf. mezinarodni festival
reklamy Cannes Lions. Mezinarodni porovnani bud’ dil¢ich vysledkd v urcité oblasti
propagovanych vyrobkll ¢i druhu internetové reklamy muze byt pfinést zajimavé

vysledky.

7.4 Diskuze k pokraéovani dalSiho vyzkumu

Autorka doporucuje dalsi vyzkum provadét v oblasti detailnéjsiho zkoumani socialnich
siti, jenz jak vyzkum ukazal, predstavily nejkreativnéj$i potencial, jak z podstaty
socialnich siti jako spolecenského fenoménu (vyvolavané interakce mezi uzivateli,
uplatiiovani v Sirokém kontextu diive nemyslitelnych sluzeb), tak z pohledu novych

piistupl pii tvorbé kreativni internetové reklamy.
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8 PRINOSY DIZERTACNI PRACE

vvvvv

business prostiedi podstatnych rovinach. Ziskané poznatky funguji ve vzdjemné

interakci, proto je na n€ nutné nahlizet v kontextu cel¢ dizertacni prace.

8.1 Prinosy pro teorii a védeckou oblast

Hlavnim pfinosem pro védeckou oblast je vytvoreni teoretického ramce kreativni
internetové reklamy, jenz respektuje kulturni aspekty cilového zakaznika, v tomto ptipade
¢eskou populaci napfi¢ celym vékovém spektrem, zaroven v jednotlivych vékovych
kategoriich. Odborna teoretickd vychodiska tak byla detailné zpracovdna a vyzkumem

dizertacni prace rozsifena o oblast:

e soucasného pojeti internetové reklamy na ¢eském i zahrani¢nim trhu,

e definice kreativnich druht internetové reklamy na ¢eském trhu,

e pusobeni kreativity v¢. jeji efektivity, dimenzi a méfeni v internetové reklamé,

e vlivu Ceske kultury na spotiebitelské chovani a vniméni internetové reklamy,

e definice hodnotovych orientaci Ceské populace jako celku, tak napfic celym
vékovym spektrem,

e konkurenceschopnosti kreativni internetové reklamy v kontextu znalosti

kulturnich hod.

Navrzeny koncept pro hodnoceni kreativni internetoveé reklamy s aspektem na hodnotové
orientace spotiebitelii tak nabizi uplatnéni jak v podminkach Ceské republiky, tak je
mozné 1 mezinarodni aplikace, jak jiZ bylo uvedeno v ¢asti diskuze. VyuzZiti se nabizi i
pro jiné zemé, kde byl proveden vyzkum European Social Survey, piip. samostatny

vyzkum zalozeny na metodice hodnotového portrétu dle Schwartze.

8.2 PFinosy pro praxi

Dizerta¢ni prace pfinasi v podobé konceptu, stanoveného postupu, praktickou aplikaci

pro:
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o Geské a zahrani¢ni podniky ptisobici v Ceské republice, jenz cht&ji kreativné svoji
digitalni marketingovou komunikaci, konkrétn¢ internetovou reklamou, oslovit

ceského spotiebitele a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu,

o medialni a digitdlni agentury, které se staraji nejen o digitalni marketingovou
komunikaci podnikti piisobicich v Ceské republice a kreativni internetovou
reklamou tak svym klientim poméhaji budovat konkuren¢ni vyhodu a stavat se

tak ve své propagaci nepiehlédnutelnymi.

8.3 Prinosy pro pedagogickou oblast

Vysledky vyzkumu lze v oblasti pedagogické aplikace vyuzit pro ceské studenty nejen
Fakulty podnikatelské VUT v Brné zejména v:

o marketingovych predmétech (Marketing, Zaklady marketingu, Marketingové
aplikace, Mezinarodni marketing),

o predmétech vyuky managementu (Management, Zaklady managementu,
Strategicky management, Manazerska psychologie),

o predmétech vyuky podnikani (Mezinarodni obchod, Zaklady komunikace),

e zpracovani bakalafskych a diplomovych praci.
Dalsi pfinosy pro vyuku nachazi uplatnéni ve vyuce zahranicnich studentii v ptedmétech:

e Czech Republic - History, Culture and Economy for International Students,
e International Marketing,
e Understanding Global and European Business Environment,

e International Human Resource Management.

164


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

ZAVER

Predlozend dizertacni prace predstavila ve spolecném kontextu témata kreativni a
internetové reklamy v¢. kulturniho kontextu, Vtomto pfipadé hodnotové orientace
¢eského spotiebitele v ramci jednotného evropského trhu. Aplikaci zminénych aspekti,
tzn. vyuzitim internetové reklamy, jenz je kreativni a respektuje hodnotou orientaci
spotfebitele, podniky dosdhnou silné konkurencni vyhody v oblasti digitalni
marketingové komunikace a to v soucasné dobé¢, jenz je diky zménam na globalnim
digitalnim trhu oznaCovand za Ctvrtou primyslovou revoluci. Kreativni internetova
reklama v navaznosti na hodnotové orientace cilového trhu zakaznikt, nejen Ceskych,
typu podnikani a s vyuzitim dat hodnotovych orientaci spotiebitelll jiné zem¢ zaroveil

aplikovatelné na zahrani¢nich trzich.

Aby autorka naplnila hlavni cil prace, tzn. navrhla koncept pro hodnoceni kreativni
internetové reklamy s aspektem na hodnotové orientace spotiebitelli pro zvySovani
konkurenceschopnosti Ceskych podnikli, bylo nutné zpracovat odborna teoreticka
vychodiska prace, jenz se zaméfila na oblasti v Ceské védecké literature ne casto detailné
zmapovange a to internetovou reklamu a soucasné pristupy vnimani internetové reklamy
v aktudlnim pojeti digitalntho marketingu, vymezeni kreativity v reklamé& v¢. jeji
efektivity ¢i méfeni a kulturni aspekty jednotného evropského trhu v pojeti kulturnich

hodnot se specifikaci na hodnotové orientace dle metodiky Shaloma Schwartze.

Primarni vyzkum fesil vySe uvedend témata pomoci dil¢ich vyzkumt. Prvni cast vyzkumu
pfinesla vysledky v podob¢ silnych hodnotovych orientacich pro celou ¢eskou populaci
(15 — 88 let), v¢. zaméfeni na jednotlivé vékové kategorie spotiebitela (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 odlisnych vékovych skupin spotiebiteld bylo prokazano a
statisticky 1 vécné ovéteno. Druha cast vyzkumu vénovana kreativni internetové reklamé
na ¢eském digitalnim trhu odhalila nejvyuZivané;si druhy internetové reklamy, patii mezi
né zejména kreativni internetova reklama vnimana jako socialni média (Facebook,

YouTube, twitter, Instagram); webové prezentace (microsites) a mobilni marketing
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(mobilni aplikace). Treti vyzkumnd cast poskytla pohled na vybrané kreativni internetové

kampang a to jak kreativitu vnimaji cilovi zakaznici ve vékové rozdilnych kategoriich.

Dizerta¢ni prace piinasi uceleny pohled feSené problematiky, v diskuzi se dale vénuje
moznostem dalSiho pokra¢ovani vyzkumu ¢i aplikaci do jinych obort. Zavérem tato prace
shrnuje pfinosy pro odbornou teorii a védeckou oblast, uplatnéni v praxi i moznou

pedagogickou aplikaci.
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SEZNAM ZKRATEK

ADC Art Directors Club soutéz efektivni reklamy (ADC Creative Awards)
model placeni internetova reklamy zpoplatnéné za
CPA cost-per-acquisition predem definovanou akvizici (napf. prodej, odeslani
formulare, proklik)
cPC cost-per-click g:gﬁﬁll(placenl internetova reklamy zpoplatnéné za
. . model placeni internetova reklamy zpoplatnéné za
CPM cost-per-thousand impressions kazdych tisic zobrazeni
CRM Customer Relationship fizeni vztahu se zakazniky
Management
DAO Digital Asset Optimalization mterne’tova rve:klarpa pracujici s digitalnim obsahem
firemnich zafizeni
DSP dizertaéni prace
EFFIE Effectiveness soutéz efektivni reklamy (EFFIE Awards)
ESP Emotional Selling Proposition h9dnota .znac.ky zalozena na emocich a
predstavivosti
ESS European Social Survey Evropsky socialni vyzkum
e-WOM electronic-word-of-mouth S"?‘VS'°‘£‘T’!’ civoporuqta’nlJln’evrnu spotrebiteli online,
nejCastéji pfes socialni sité
FB Facebook socidlni sit
Global Leadership and .
CLOiES Organizational Behaviour projekt GLOBE
H hypotéza
IAB Interactive Advertising Bureau voln’e U.S,k,u pen r.ne'du a teghnqloglgkth'flrgm
zabyvaijici se zejména optimalizaci digitalni reklamy
IDV individualism individualismus
iPod multimedialni pfehravac znacky Apple
KIR kreativni internetova reklama
LTO long-term orientation dlouhodoba orientace
MAS masculinity maskulinita
MMA Mobile Marketing Association Asociace mobilniho marketingu
MP3 MPEG-1 Layer 3 prehravac¢ hudby
MRAT centralizovana proménna
PC personal computer osobni pocitac
PDI Power Distance vzdalenost mocenskych pozic
PIAF Prague International Advertising soutéz efektivni reklamy (PIAF)
Festival
PPC pay-per-click internetova reklama zpoplatnéna za proklik
PR Public Relations vztahy s vefejnosti
PVQ Portrait Value Questionnaire dotaznik hodnotového portrétu dle Schwartze
PricewaterhouseCoopers sit’ spole¢nosti poskytujici auditorské, dafiové a
PwC - e . >
International Limited poradenskeé sluzby
RTB real-time-bidding metoda nékupu a prodeje display reklamy
SEM Search Engine Marketing marketing ve vyhledavani
SEO Search Engine Optimalization g?it'lgch:lzace pro vyhledavace z hlediska vyhledavani
SPIR Sdruzeni pro internetovy rozvoj
(dfive Sdruzeni pro internetovou reklamu)
TTCT To_rrance s Tests of Creative Torrancuyv test tvaréiho mysleni
Thinking
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UAI Uncertainty Avoidance vyhybani se nejistoté
ucG user-generated content :I!:t)is;h generovany uzivateli, napf. na socialnich
United Nations Conference on "

UNCTAD Trade and Development Konference OSN o obchodu a rozvoji

USP Unique Selling Proposition specmckavngbldlga/odllsnost produktu od
konkurenéniho vyrobku

UXx User Experience znalost chovani uzivatele

VO vyzkumng otézka

WOM word-of-mouth §J|a slova, q‘oporucem jinému spotrebiteli tzv.
Septandou

YT YouTube socialni sit
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PRILOHA é. 3: Vyvoj internetové reklamy v Ceské republice
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Graf ¢. 8: Vyvoj celkovych vydajli do internetové inzerce v letech 2008 - 2015 v mid. K¢é
Zdroj: SPIR, 2015 In ppm factum, 2015
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Graf €. 9: Podil jednotlivych forem internetové reklamy v roce 2014
Zdroj: SPIR, 2015 In ppm factum, 2015
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PRILOHA é&. 4: Reklamni apely dle Pollaye

Tab. €. 64: Reklamni apely dle Pollaye

Apel Popis apelu
1. Vykon vhodny, proveditelny, uzite€ny, funkéni, pohodiny, silny
2. Trvanlivost dlouhotrvajici, permanentni, trvaly, houzevnaty
3. Vhodnost uzite€ny, Setfici Cas, snadny, rychly, dosazitelny, vSestranny
4. Dekorativnost krasny, nazdobeny, detailni, stylovy, moderni design
5. Lace ekonomicky, vyhodna koupé, sleva
6. Drahost bohaty, cenny, elegantni, luxusni
7. Zvlastnost vzacny, nezvykly, exkluzivni, chutny, ru€né zpracovany
8. Popularita znamy, pravidelny, standardni, univerzalni, kazdodenni
9. Tradice klasicky, historicky, nostalgicky, legendarni
10. Modernost soucasny, novy, progresivni, pokrokovy
11. Pfiroda organicky, nutricni, mineralni, ekologicky
12. Technologie zhotoveny, védecky, vynalez, objevny
13. Moudrost znaly, vzdélany, inteligentni, zkuSeny
14. Magicnost zazracény, kouzelny, zahadny, myticky, Uzasny
15. Produktivita ambiciozni, Uspésny, zdatny, kvalifikovany
16. Relaxace pohodiny, klidny, prazdninovy
17. Potéseni Stastny, pobaveny, vesely, party
18. Zralost dospély, starsi, zraly
19. MIadi détsky, dospivajici, junior, teenager
20. Bezpedi jisty, stabilni, zaru€eny, moznost vymény a vraceni
21. Poslusnost povolny, civilizovany, zdrzenlivy, ukaznény, odpovédny
22. Moralka lidsky, férovy, Cestny, eticky, ctény, dusevni
23. Skromnost nevinny, Cisty, stydlivy, plachy
24. Pokora trpélivy, mirny, pokorny
25. Jednoduchost prosty, bezelstny
26. Krehkost delikatni, citlivy, choulostivy, mékky, zranitelny
27. DobrodruZstvi smély, stateCny, odvazny
28. Nezkrotnost nasilny, neurvaly, tvrdohlavy
29. Svoboda spontanni, bezstarostny, vasnivy
30. Nedbalost neudrzovany, pfilezitostny, nepravidelny
31. Pycha pfitazlivy, modni, atraktivni
32. Sexualita eroticky, romanticky, zadostivy
33. Nezavislost autonomni, samostatny, nekonformni
34. Jistota davétujici, zabezpec€eny, sebevédomy
35. Status zarlivy, jesitny, prestizni, dominantni
36. Afilace socialni, pratelsky, druzny, taktni
37. Starostlivost charitativni, pecujici, starostlivy, utésujici
38. Rodina pfibuzensky, manzelsky, soukromi a domov
39. Spolecenstvi narodni, patriotismus
40. Zdravi energicky, silny, kondice, elan
41. Cistota poradek, jasny, vonavy, beze skvrn
42. Pomoc v nouzi laskavy, pomahajici, hodny pozornosti a vdéku

Zdroj: Kubitkova, 2011b dle Pollay, 1983 In Dahl, 2011
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PRILOHA é&. 5: Hodnotové orientace a kulturni dimenze vs. reklamni apely

Tab. €. 65: Typy Schwartzovych hodnotovych orientaci a souvisejicich reklamnich apeld

g:i’g:t‘::ga Samostatnost | Univerzalismus Benevolence Bezpecnost Hédonismus
nezavislost trvanlivost dekorativnost bezpeci modernost
Apely pﬁ'roda_, kfehkost roovlina ] jistota magicnost
hodnotové aflla(_:e spolecen§tV| relavxvace’
orientace stavrpstllvost zdravi potéseni
Cistota
pomoc Vv houzi
g:i’g:t‘::ga Konformismus Uspéch Stimulace Tradicionalismus Moc
moudrost popularita mladi vhodnost vykon
Apely zral9st technolqgie dobrodruzstvi dobra cena drfivhost
hodnotové poslu§nost produktivita nezkrotnost . tradice zvla’stnost
orientace moralka svoboda jednoduchost pycha
skromnost nedbalost status
pokora sexualita

Zdroj: vlastni zpracovani dle Schwartz, 2006; Pollay, 1983 In Kubic¢kova, 2011a; Roubalikova, 2014

Tab. €. 66: Typy Hofstedeho kulturnich dimenzi a souvisejicich reklamnich apelt

Albers (1994)

Albers-Miller a Gelb

De Mooij (1998)

(1996)
ozdobny ozdobny ozdobny
drahy drahy drahy
PDI Vysoka vzdalenost marny (ve smyslu marny (ve smyslu marny (ve smyslu
Ve mocenskych pozic neuréeného pouziti) neuréeného pouziti) neuréeného pouziti)
status status status
sexualita
levny levny levny
PDI Nizka vzdalenost pokocl)rat t poktcl)_ra t _séaro;jtliv;])stt
. . moudros starostlivos jednoduchos
'4 TSI [FEH moralka jednoduchost odliSitelnost
starostlivost svoboda
IDV nezavislost nezavislost nezavislost
P Individualismus odlisitelnost odliSitelnost bezpecnost (sebe
svoboda bezpecnost respekt)
o | e e
7 olektivismus rodina rodina spole€enstvi
spole€enstvi spole€enstvi
efektivnost efektivhost efektivhost
MAS trvanlivost pohodlr_wo_st pohodlr_10_st
Maskulinita pokjodlnost produktivita produktivita
Ve bezpecnost (sebe
respekt)
produktivita
relaxace pfirozenost pfirozenost
radost kfehkost kfehkost
MAS Femini kfehkost skromnost skromnost
eminita ) N
v pfirozenost bezpe&nost
skromnost pokora
jednoduchost afiliace
UAI z B bezpefnost bezpefnost krotkost
PV :ZSI:::( oet(: VEVDSRIES krotkost krotkost trvanlivost
) sluSnost trvanlivost relaxace
dobrodruzstvi dobrodruzstvi dobrodruzstvi
UAI Nizké vyhybani se nezkr_gtnost nezkr_chtnost nezkr_cv)tnost
7 nejistots magpngst magpngst maglgnQSt
miadi mladi mladi
bezstarostnost bezstarostnost bezstarostnost

Zdroj: vlastni zpracovani dle Pollay, 1987; Dahl, 2004 In Bodorova, 2009, s. 23
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PRILOHA é&. 6: Dotaznik k dimenzim kreativity v reklamé dle Smithe

1. €ast: Mira odliSnosti
(Measures of Divergence)

Je reklama neobvykla?

1. Originalita Odchyluje se reklama od stereotypniho mysleni?

Je to jedine¢na reklama?

Obsahuje reklama napady, které se pfesunuji z jednoho
subjektu/pfedmé&tu na druhy?

2. Fle?,(lbmta/ Vyskytuji se v reklamé rlznorodé napady/myslenky?
pruznost z _ : _ _ —

Presouva reklama jeden napad/myslenku k dal§imu
napadu/myslence?
Nachazi se v reklamé& mnoho podrobnosti?

3. Zpracovani Rozviji reklama zakladni myslenku ve slozitéjsi?
Obsahuje reklama vice informaci nez se oCekava?
Propojuje reklama objekty, které spolu obvykle nesouvisi?

4. Syntéza Nalezneme v reklamé neobvykla spojeni?

Propojuje reklama dohromady neobvyklé polozky?

Je reklama vizualné &i verbalné vyrazna?

5. Umélecka

o S . . - -
hodnota Vytvari grafika ¢i slovni spojeni reklamu Zivotaschopnou

Je produkce reklamy umélecka?

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Reinartz a Saffert (2013a), Smith et al. (2007)

2. ¢ast: Mira relevance (vyznamu)
(Measures of Relevance)

Reklama pro mé méla vyznam.

1. Relevance mezi Reklama pro mé byla vhodna.

Vami a reklamou Reklama pro mé byla uziteéna.

Reklama pro mé byla cenna.

Produkt/znacka pro mé ma vyznam.

Produkt/znacka je pro mé vhodna.

2. Relevance mezi

- " Produkt/znacka je mé uziteCna.
Vami a znackou

Produkt/znacky je pro mé cenna.

Nezajimam se o tento produkt/znacku.

) Produkt/znacka byla hlavnim cilem reklamy.
3. Relevance mezi

Produkt/znacka nebyla ustfedni postavou v

reklamou a reklamé, byla spi$e v pozadi.

vyrobkem/znackou - .~
Srdcem této reklamy bylo to, co bylo o produktu/zna&ce feceno.
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Produkt/znacka nemély s déjem reklamy nic spole¢ného.

Reklama predlozila uzite¢né informace o produktu/znacce.

Zdroj: Smith et al. (2007), upraveno autorkou

3. €ast: Mira zpracovani/prijeti reklamy zakaznikem a jeho odezva
(Processing and Response Measures)

1. Mnozstvi
pozornosti

Reklama vyzadovala mou pozornost.

Zkoumal(a) jsem hlavni prvky reklamy velmi opatrné.

Snazil(a) jsem se peclivé vyhodnotit informace o znacce
poskytnuté v reklamé.

Stravil(a) jsem hodné ¢asu analyzovanim smyslem reklamy
(advertising message).

2. Motivace ke
zpracovani/
zkoumani reklamy

Mél(a) jsem silnou touhu zkoumat reklamu.

Byl jsem velmi motivovan(a) ke ¢teni/sledovani reklamy.

Opravdu jsem chtél(a) pochopit reklamu.

Reklama mé velice zaujala.

3. Hloubka
zpracovani

Casti reklamy souvisely s mym Zivotem.

Pouzil(a) jsem své predstavivosti nad ramec informaci uvedenych
v reklamé.

Byl(a) jsem schopen/schopna predstavit si pouzivani vyrobku v
reklamé.

4. Postoj k reklamé

Jaké je vaSe celkové hodnoceni reklamy?

Spatna / dobra

Nepfijemna / pfijemna

Nepfizniva / pfizniva

Nelibila se mi. / Libila se mi.

5. Postoj ke znaéce

Jaké je vaSe celkové hodnoceni propagované znacky?

Spatna / dobra

Nepfijemna / pfijemna

Nepfizniva / pfizniva

Nelibi se mi. / Libi se mi.

6. Motivace ke koupi

Jaka je pravdépodobnost, ze v budoucnu zakoupite propagovanou
znaCku vyrobku?

Je to nepravdépodobné. / Je to pravdépodobné.

Je to nemozné. / Je to mozné.

Zdroj: Smith et al. (2007), upraveno autorkou
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4. ¢ast: Mira kvality zpracovani reklamy
(Measures of Production Quality of the Ad)

Zvukové prvky reklamy (napf. hudba, hlasové komentare, zvukové efekty, atd.), byly vysoce
kvalitni.

Vyrobni prvky reklamy (napf. draha rezie, celebrity, akéni scény, specialni efekty, atd.) byly
vysoce kvalitni.

Vizudlni prvky reklamy (napf. obrazky, barvy, osvétleni, atd.), byly vysoce kvalitni.

Zhotoveni reklamy celkové muselo stat spoustu penéz.
Zdroj: Smith et al. (2007), upraveno autorkou

5. ¢ast: Globalni mira celkové kreativity
(Global Measures of Overall Creativity)

Souhrnné vzato, jak byla reklama kreativni v porovnani s jinou
internetovou reklamou?

Reklama byla obecné velmi kreativni.

1. Celkova kreativita Reklama by méla vyhrat cenu za kreativitu.

Reklama nebyla vibec tvaréi/ kreativita se objevila pomalu.

Prosim ohodnotte celkovou kreativitu reklamy na nasledujici
stupnici (1 — 20 bod(). Cim vice bodu, tim vice kreativni.

Zdroj: Smith et al. (2007), upraveno autorkou

6. €ast: Globalni mira celkové odliSnosti a relevance (vyznamu)
(Global Measures of Overall Divergence and Relevance)

Souhrnné vzato, jak neobvykla byla reklama ve srovnani s jinou
internetovou reklamou?

1. Celkova odliSnost Reklama byla jina.

Reklama byla neobvykla.

2. Celkova relevance | zhlédnuti reklamy pro mé bylo relevantni.

(vyznam), Zhlédnuti reklamy pro mé bylo uZite&né.
smysluplnost,
uziteénost Celkové Ize fici, Ze reklama/znacka je pro mé nepouzitelna.

Zdroj: Smith et al. (2007), upraveno autorkou
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PRILOHA é&. 7: Hodnotovy portrét dle Schwartze - Potrait Values
Questionaire (PVQ)

Zdroj: Vavra (2007), ESS (2013), Schwartz (2012), upraveno autorkou

Rozdilna verze dotazniku je ur€ena pro muze a zZeny (otazky jsou kladeny dle pohlavi
respondenta). Tato pfiloha pfiblizuje dotaznik uréeny respondentliim muzim, otazky jsou
tedy kladeny v muzském rodé. Dotaznik obsahuje celkem 21 polozek rozdélenych do 10
zakladnich hodnotovych typa.

Otazky jsou uvedeny ve stejném znéni, ve kterém je pouziva sam Schwartz ¢i European
Social Survey. Jednotlivé polozky jsou zde kategorizovany do jednotlivych hodnotovych
typu, pficemz pismeno na konci tvrzeni urCuje poradi otazek v samotném dotazniku
(Fazeno abecedné).

Dotaznik poklada zakladni otazku k uvedenym hodnotam:

,Nyni Vam struéné popisi urcité lidi. Vyslechnéte si prosim kazZdy popis a feknéte mi, jak
moc se Vam dana osoba podoba ¢i nepodoba.*“

Respondenti poté pfifazovali k jednotlivym vyrokiim 1 az 21 jednu z moznosti:

1. Velmi se mi podoba

2. Podoba se mi

3. Podoba se mi trochu

4. Podoba se mi malo

5. Nepodoba se mi

6. VUibec se mi nepodoba.

STIMULACE: VzruSeni, novost a nove vyzvy v Zivoté

1. Ma rad pfekvapeni a vzdy vyhledava nové aktivity. Mysli si, Ze je ddleZité v
Zivoté délat mnoho riznych véci. (F)
2. Viyhledava dobrodruzstvi a rad riskuje. Chce mit vzruSujici Zivot. (O)

SAMOSTATNOST: Nezavislé mysleni a jednani, tvofivost, zkoumani

3. Promysleni novych my$lenek a tvorivost jsou pro ného dilezité. Rad déla
véci svym viastnim originalnim zptisobem. (A)
4, Je pro néj dulezité, aby si sam rozhodoval o tom, co déla. Ma rad svobodu a

nezavislost na druhych. (K)

UNIVERZALISMUS: Porozuméni, ocenéni druhych, tolerance a ochrana podminek pro
dobry Zivot vSech lidi

5. Mysli, Ze je dulezité, aby se s kazdym ¢lovékem na svété zachazelo stejné.
Véri, Ze kazdy by mél mit v Zivoté stejné prilezitosti. (C)

6. Je pro néj dulezité naslouchat lidem, ktefi jsou jini nez on. | kdyZ s nimi
nesouhlasi, chce jim porozumét. (H)

7. Pevné véri, Ze by se lidé méli starat o pfirodu. Péce o Zivotni prostredi je

pro néj dilezita. (S)
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BENEVOLENCE: Ochrana a posilovani dobrého zivota lidi, s kterymi jsme v ¢astém
osobnim kontaktu

8. Je pro néj dulezité pomahat lidem kolem sebe. Chce se starat o jejich blaho.
L)
0. Je pro néj dulezité byt loajalni k pratelim. Chce se vénovat lidem, ktefi jsou

mu blizci. (R)

TRADICIONALISMUS: Respekt ke zvykim a idejim, které poskytuje tradiéni kultura
nebo nabozZenstvi

10. Je pro néj dulezité byt pokorny a skromny. NesnaZzi se pritahovat na sebe
pozornost. (1)

11. Tradice je pro néj dulezita. Snazi se dodrzovat zvyky, které se pfedavaji v
jeho nabozenstvi nebo v jeho rodiné. (T)

KONFORMISMUS: Omezovani jednani, inklinaci a impulzd, pro které je
pravdépodobné, Ze by mohly ohrozit druhé nebo socialni oCekavani a normy

12. Véfi, Ze lidé by méli délat, co se jim fekne. Mysli si, Ze lidé by méli
dodrzovat pravidla vzdy, dokonce i kdyZ je nikdo nepozoruje. (G)

13. Je pro ngj dulezité, aby se vzdy choval spofadané. Chce se vyhnout vSemu,
o ¢em by lidé Fekli, ze je Spatné. (P)

BEZPECNOST: Bezpedi, harmonie a stabilita spoleénosti, vztah( i viastniho ja

14. Je pro néj dulezité zZit v bezpeéném prostredi. Vyhyba se véemu, co by
mohlo ohrozit jeho bezpecnost. (E)

15. Je pro néj dulezité, aby mu vlada zajistila bezpeci pred vdemi hrozbami.
Chce, aby byl stat silny tak, aby mohl chranit své obcany. (N)

MOC: Socialni status a prestiz, kontrola a dominance nad lidmi a zdroji.

16. Je pro néj dulezité, aby byl bohaty. Chce mit hodné penéz a drahé véci. (B)
17. Je pro néj dulezité, aby ho lidé respektovali. Chce, aby lidé délali, co jim
rekne. (Q)

USPECH: Osobni Uspéch skrze demonstrovani kompetenci dle socialnich standardd.

18. Je pro néj dulezité pfedvadét své schopnosti. Chce, aby lidé obdivovali, co
déla. (D)
19. Je pro néj dulezité byt velmi uspésny. Doufa, Ze lidé oceni, ¢eho dosahl. (M)

HEDONISMUS: Rozko$ a smyslové uspokojeni

20. Je pro néj dulezité uzivat si Zivota. Rad si doprava. (J)
21. Viyhledava kazdou pfilezitost, aby se pobavil. Je pro néj dulezité délat véci,
které mu prinaSeji potéseni. (U)
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