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O autorech

doc. Ing. Vratislav KOZAK, Ph.D.

V roce 1980 dspesné ukoncil studium na Vysoke
Skole chemicko-technologické v Praze, Fakulté
potravindiské a biochemické technologie, katedie
kvasné chemie a bioinzenyrstvi. Nasledujicich Sest
let pracoval jako technolog vyroby piva a sladu
v Jihomoravskych pivovarech, k.p. Brno. Odtud
pieSel do progresivnino JZD Agrokombinatu
SluSovice, kde se zapojil do najizdeni
biochemického provozu BIO I, ktery produkoval
biopesticidy Bathurin a Moskytur. Pozd¢ji zastaval
funkci zastupce feditele MOSYV Il — Moderni

systém vyzivy.
V roce 1990 se vratil do pivovarstvi ve funkci feditele odStépného zavodu. Pri
této funkci Uspeédné vystudoval Mezindrodni ctyrstranné manazerske
postgradualni studium na katedie ekonomiky a ftizeni strojirenské vyroby
Fakult¢ strojni  Vysokého uceni technickeho v Brn¢, nebot jiz
v transformacnim obdobi (pfechod z centréIné fizené ekonomiky na trzni) si
uvédomoval vyznam zakaznika pro uspésné puasobeni firmy na trhu. Studium
probihalo mimo VUT v Brné i na Univerzité Mikolase Kopernika v Toruni,
Univerzit¢ v Kyjevé a Univerzité v Rize.

V roce 1994 se vratil do akademického prostiedi. Na Fakult¢ managementu a
ekonomiky pusobi jiz od jejiho zalozeni. Je dlouholetym piedsedou
Akademického senatu této fakulty a puasobi i v Akademickém senéatu
Univerzity Tomase Bati ve Zling. Profesné zabyva se predevsim marketingem
sdarazem na CRM a marketingovou komunikaci. Je autorem nebo
spoluautorem témér 200 publikaci a péti uzitnych vzord.

Je ¢lenem Ceské marketingové spolecnosti, kde pasobi v jejim prezidiu a
zaroven je piedsedou regionalniho klubu CMS ve Zling Spolupracuje
s firmami v oboru marketingovych prazkumu, prognozovani trhu, G¢innych
forem marketingové komunikace, a piedevsim v oblasti budovani a rozvijeni
vztaht se zakazniky.
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Mgr. Véra KOZAKOVA, Ph.D.

Od roku 1995 pusobi na Univerzité Tomase Bati ve
Zling (UTB), nejprve jako feditelka Ustavu jazyka
(od roku 2005), aktudln¢ jako rteditelka Centra
jazykového vzdélavani na Fakulté humanitnich studii
(FHS) Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Vyucuje némecky a rusky jazyk se zamétrenim na
profesné orientovanou vyuku v nefilologickych
oborech. Doktorske studium absolvovala v Olomouci
voboru filologie ruského jazyka na Kkatedie
slavistiky. Tvar¢i a vyzkumnou ¢innost propojuje
s vyukou cizich jazyku. Spolupracuje na projektech
sostatnimi  fakultami, podporuje rozvoj mezinarodni  spoluprace
prostiednictvim projekti: EACEA SprichWort a AKTION. V ramci ¢esko-
rakouske spoluprace se zabyvala vyzkumem kultury, turistikou a gastronomii
obou zemi.

Je ¢lenkou Védecké rady FHS, ¢lenkou Akademického senatu FHS i UTB,
¢lenkou Ceské pedagogické spole¢nosti (CPdS), ¢lenkou vyboru Ceské a
slovenské asociace uciteli jazykovych center na vysokych skolach (CASAJC).
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Uvod

V Cechéch se dobrému pivu dati. Lidé ho zde maji radi a nedaji na n&j dopustit,
mnozi veéii, Ze lepsSi na celém svété neni. Piji ho ¢asto a hodnég, dokonce tolik,
7e Ceska republika dlouhodobé vede ve svétovém Zebticku spotieby piva na
osobu. Neni tedy divu, Zze je v Ceské republice nezvykle velka pivni
konkurence. Prekvapive vsak je, ze tato konkurence se neodrazi v ceské pivni
reklamé¢, kterd ponékud trpi monoténnosti. Ve valné vétsSing ¢eskych pivnich
reklam totiz mtZzeme pozorovat stale stejné opakujici se atributy: musi se tam
ukazat hodné lidi, kteti maji v ruce pivo, musi ukazat, Ze jejich produkt je
dobry, Ze ho lidi radi piji a Ze ho piji v hospodé. Mysli si, Ze kdyZ do reklamy
nedaji hospodu, Ze lidi v hospodg pit prestanou (Ceské pivo, 2014).

Autofi dlouhodobg sleduji vyvoj v ceském pivovarstvi. Napt. v roce 2012 byli
zapojeni do programu Aktion, projekt ¢. 60p4/2011 Komunikac¢ni aktivity jako
soucast marketingu pro zachovani rakouské a ceské pivni kultury: Cesta
z krize. Soucasny vyzkum zaméiuji na vnimani televizni reklamy vybranych
ceskych pivovard. Televizni reklamou je oslovena vétSina obyvatel, ale dosud
nebyl vyzkum zaméten na vnimani této reklamy veiejnosti.

Vyzkum nebyl provadén upiv Pilsner Urquell a Budvar. Jedna se
0 nejvyznamngéjSi  exportéry piva, jejich komunikace je uzptsobena
celosvétovemu pusobeni. Televizni reklama byla hodnocena u pivovari
Starobrno, KruSovice, Zlatopramen, Gambrinus, Branik, Velké Popovice,
Radegast, Staropramen a v odliSném rezimu Bernard. Reklamy hodnotily ¢tyfi
focus group po desiti lidech a nezavisle na nich expert na marketing a
marketingovou komunikaci, ktery dlouhodobé sleduje marketingové a
komunikaéni aktivity ¢eskych pivovara. Pro srovnani byly jednotlivé reklamy
obodovany od 1 do 10 bodu, kde 10 znamenalo nejlepsi hodnoceni. Hodnotilo
se provedeni, pasobeni na divéka, a zda uvedena reklama odpovida danému
pivu, nebo se jedna o univerzalni reklamu.

Rodinny pivovar Bernard byl do prazkumu zafazen z diavodu, Ze se jedna
0 vyjimecny fenomén mezi ¢eskymi pivovary. Jeho podil na celkové produkci
piva je pouze 1,5 %, presto je zasluhou spolumajitele Stanislava Bernarda
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znédmy po celé republice. V publikaci je zminéno, jak toho dosahuje s ro¢nim
rozpoctem na marketing dva miliony.

Autori pridali hodnoceni webovych stranek pivovaru. | kdyz mladez travi na
internetu vétSinu  volného casu, tak pordd dost sladkia — predevsim
z minipivovart — zastava teorii, Zze kdo pije pivo, na internet se nediva. Autofi
jsou presveédceni, Ze je otazkou kratké doby, kdy i pii konzumaci piva
v pivnicich bude vyZadovan bezplatny pristup do wi-fi sité.



Televizni reklamy ¢eskych pivovaru a jejich vnimani 9

Metodika

V monografii autorsky tym vyuZil vice vyzkumnych metod. Literarni reSerSe
byla sestavena na zéklad¢ vybéru a studia sekundarnich zdroju s dirazem na
impaktované prameny. Pro rozhodujici ¢ast vyzkumu televizni reklamy
vybranych osmi ¢eskych pivovara autofi zvolili kvalitativni vyzkum, a to
metodu focus group (FG). Teorii a praxi této metody kvalitativniho vyzkumu
v oblastech sociologie, psychologie, vzdélavani, obchodu, ale piedevsim
marketingu a komunikace se zabyvalo vice autori, naptiklad Vaughn, Schumm
a Sinagub, 1996, Morgan, 1997, Krueger a Casey, 2000, Bloor, Frankland,
Thomas a Robson, 2001, Fern, 2001, Puchta a Potter, 2004, Stewart,
Shamdasani a Rook, 2007.

Focus group je povazovana za jednu z nejprogresivngjSich kvalitativnich metod
pro ziskavani dat (Miovsky, 2006).

Charakteristika FG (Morgan, 2001):

e ziskavani informaci ke zvolenému tématu od skupin, které se
vyznacuji sdilenymi charakteristikami nebo zajmy

e zjiStuje postoje a presveédcéeni, které jsou zdrojem chovani.

e vyuziti pro studium komplexnich témat, kterd zahrnuji vice urovni
pociti a zkuSenosti (Morgan, 2001).

Fern (1982, s. 1) spojuje metodu focus group s flexibilitou a kreativitou, nebot’
se muze uzit pro tvorbu hypotéz, zjiStovani a zkoumani nazora, postoju a
hodnot, testovani novych myslenek a napadu, evaluaci, diagnostikovani a
poznavani dotaznikovych poloZek (Sebek, Hoffmannova, 2010).

Design focus group

Pti navrhu vyzkumnych projekti opirajicich se o metodu focus group se
obvykle vychazi ze ¢tyi obecné piijimanych predpokladi:

1. Fern (1982) vychazi z domnénky, ze skupiny mohou profitovat ze
synergie pri generovani myslenek. Podobné Hess (1968) se domniv4, ze
focus groups produkuji SirSi spektrum mySlenek a nazora, nez
individualni rozhovory.
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2. Role moderatora a jeho vzdelani. Obecné se vychazi z ndzoru, ze
odbornost, osobnost a pouzivané postupy maji zasadni vyznam, pokud
jde o zajisténi skupinoveé interakce (Morgan, 2001). Kreuger a Caseova
(2009) nekladou zasadni poZadavek na formalni vzdélani vyzkumnika,
ktery fidi focus group. Jako rozhodujici uvadi piedevsim zkuSenost
s focus group.

3. Velikosti skupiny. Zpravidla se hovoti o optimalnim poc¢tu 6 — 10 ¢lend
(Morgan, 2001).

4. Homogenita skupiny a vzajemna neznamost ¢lenz. Fern, 1982 soudil, ze
vzajemna znamost ¢lentt muze vazné ovlivnit skupinovou dynamiku a
také jednotlivé response. Morgan (1997) usuzuje, Ze nezndmi a znami
lidé mohou vyvolat ve skupiné odliSnou dynamiku, ale predpoklad, Ze
focus group musi tvotit lidé, ktefi se neznaji, oznacuje jako mytus. Ve
vztahu k zajisténi validity vyzkumu se v designu projektu predpoklada 3
— 5 skupin (Agan, Koch a Rumrill 2008, Dickson, 2009). Na zéklad¢
zkuSenosti, jak uvadi Hendl (2005), Ize konstatovat, ze v dobte vedené
focus group participanti snadn¢ji a prirozenéji odkryvaji své pocity a
mysSleni, postoje, ndzory a zputsoby jednani. Jednim z davodu je
pusobeni skupinové dynamiky, ktera prispiva k zaméreni se na konkrétni
téma, Ucastnici se vzdjemné inspiruji a podnécuji v raznych Ghlech
pohledu na danou problematiku, pfi¢emz ucast na focus group je pro né
zabavna. Morgan (2001) poznamenavé, ze nejoblibengjSim aspektem
focus group pro ucastniky je prilezitost sdilet a porovnavat zkuSenosti
(Sebek, Hoffmannova, 2010).

Na zaklad¢ teoretickych vychodisek byly sestaveny ctyfi focus group o 10
¢lenech. Aby byla dodrzena odbornost respondentu, bylo jejich ziskavani
provadéno pii akcich pivovara, napi. dnech otevienych dveii nebo vyroci
pivovaria. Jednalo se o spolupracujici pivovary, které zajistily zazemi -
mistnost véetné videa. Porizovani audiovizualniho zdznamu a moderovani
focus group bylo v rezii feSitela. Po Gvodu a vSeobecné rozpravé o pivu a
piislusném pivovaru byla Gcastnikim promitnuta reklama, ke které se
spontann¢ vyjadiovali. Po vycerpani namétt pak nasledovala dalsi reklama.
Reklama byla vzdy piehrana trikrat, stejn¢ jako expertovi (viz déle). Za
jednotlivou skupinu bylo zachyceno celkové hodnoceni a nejzajimaveéjSi
postiehy a nazory. Respondenti byli vybirani z fad ridicu, ktefi stravili priblizné
hodinu ¢asu v dob¢, kdy cekali na své spolucestujici, ktefi mohli vesele
ochutnavat produkty pivovaru. Jako podékovani bylo ¢lenam focus group
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poskytnuto drobné obgerstveni a nealkoholické pivo. Clenové jednotlivych
skupin se vzajemn¢ neznali, jejich prohlasSeni nebylo ovérovano.

Posledni ¢ast vyzkumu bylo interview s osobou, ktera dlouhodobé puisobi
v oblasti marketingu a reklamy. Na jeji Zadost neni zverejnovana identita,
nebot’ se daji ocekavat pozitivni i negativni odezvy na jeji hodnoceni. Uvedena
osoba hodnotila stejné reklamy jako focus group, ale z pohledu zpracovani,
piedani poselstvi a zda je dané pivo identifikovatelné.

Kazda reklama byla nakonec ohodnocena body v intervalu 1 — 10. 1 znamenalo
nejhorsi hodnoceni, 10 nejlepsi.

Pred hodnocenim jednotlivych reklam jsou uvedeny zakladni informace o pivu
I pivovaru ziskané z jejich webovych stranek. Je mozné konstatovat, ze se
jednalo o urcite ,,predhodnoceni*, nebot” internet je pravé pro mladou a stiedni
generaci nejvyznamnéjSim zdrojem informaci.
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