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v Vyzkum navazuje na studiiStephanaDahla (Middx University, UK)
, Cultural Values in Beer Advertising in the UK, the Netherlands and Germany*

v" Primarnim cilem Dahlova vyzkumu bylo zji&éni shodnosti a rozdinosti
reklamnich apeli a formatia v mezinarodni reklamé a to u kategorie produktu,
jehoz konzumace(a komunikace) odazi viceméné kulturn i hodnoty zeng.

v Vyzkum v CR zpracovan shodnou metodikou jako zahranéni. Je sowasti
ieSeni grantového tkolu GACR ¢. 402/06/0509:
, Kulturn i aspekty ceske a evropske reklamy*
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v" Hodnoceno bylo 62 spadk vysilanych naéeskych TV stanidch 2004- 2006
(celkem 11 zn&ek — Gambrinus, Litovel, Pilsner Urquell, Radegast, Staropramen,
Velkopopovicky kozel,Zlatopramen, Kru Sovice Starobrno, Budvar, Holba)

v’ Charakteristika trhu:
1. Ve \sech hodnocenych zeich je pivo nejoblibenéjSialkoholicky napoj
2. Ve \sech zenich spofeba klesa —tlak na efektivnéjSi market. komunikaci
3. Pivni trh je jednim z nejkonzervativngjSich trha viabec. Struktura spotireby
piva se néni jen malo a pomalu.

Zeme 2004
1. Ceska republika 156,9
2. Némecko 115,8
3. Velka Britanie 99
4, Nizozemi 79
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Vyzkum se zaméril na tri zakladni okruhy:

1. Cetnost uzivani produktu.

2. Uziti dominantnich reklamnich apeli.

3. Uziti humoru
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1. Cetnost uZivani produktu (dle metodiky Muellera).

Pravidelné - spoty ukazovaly hlavr vystupujici osobu @i konzumaci piva vbaru, hospidce,
restauraci v pritomnosti piatel, jinych navstévnika nebo doma u televize

Zvla&3ani piileZitost — pivo tvori specélni, nevdedni odménu nebo symbolizuje slavnosth
okolnosti, pri nichz je konzumovano.

Neni jasno— Vv reklamé nebylo patrné, kdo pivo konzumuje a jakéasto nebo wnich
nevystupovalazadna osoba (naff. animované spoty zrazoriujici pouze produkt)

Pravidelnost u Zzivani UK D NL Ceské republika
Pravidelné 77 % 20 % 50 % 48 %
ZVIastni prilezitost 11 % 40 % 33 % 37 %
Neni jasno 11 % 40 % 16 15 %
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2. UZti dominantrich reklamrich apeli

Apely UK D NL Ceska republika
Tradice, patriotismus - 40% |- 30%
Relaxace 22 % - 33 % 19 %
Pratelstvi - 60% |50 % 17 %

Sport 22 % - 16 % 15 %

Sex 55 % - - 3%

Jiné - - - 16 %
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3. Uziti humoru

Humor UK D NL | Ceské republika
PFitomen 88% | 10% | 33% 70 %
Nepritomen 12% | 90% | 66 % 30 %

Form aty humoru pou Zitého v ¢eské reklam é

Form at humoru Hodnoty
Nads azka 27 %
Slovn i humor 25 %
Parodie a satira 19 %
Anekdota 17 %
Absurdn i humor 8 %
lronie 2 %
Cerny humor 1%
Ostatn i 1%
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1. Velka Brit anie;

a) Vyuziti humoru v reklam &, kter & ma ve Velk & Brit anii tradici,

~/ & ad

studii Muellera srovn avajici britskou a americkou pivn i reklamu.

b) Podobn é potvrzuje studii  Muellera i skute €énost, ze pfevazna vétSina
britskych pivn ich reklam zn azornfuje produkt p fi , pravideln ém*
uzivani.

c) Vyu ziti apelt v britsk € pivn i reklam é je zaméreno p FedevsSim na sport,
relaxaci a sex. Oproti nap F. nizozemsk é reklam é je sportovn i apel
spojov an predevsim se sportovn imi uspéchy. Velmi obl ibenym apelem
v britsk € pivn i reklam é je sex (zn azornovani atraktivn i zeny
pritahuj ici pozornost hlavn i postavy).
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2. Néemecko:
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a) Konzumace pivav N émecku nen i zadna legrace a humor je vyu
minim alné.

b) V Némecku je pit i piva pova zovano za spole €éensky fenom én,
ktery je spojov an se setk anim s p rateli, piknikem, dnem str avenym
na plazi atd., kde setk ani s prateli €i rodinou je oslavov ano pit im
piva = casté uziti produktu p Fi zvlaStni pfilezitosti a silny apel.

c) Pivo je v N émecku pova zovano za p rirodn i produkt s dlouhou tradic i
vareni a konzumace ( Reinheitsgebot ) = obliba apelu tradice.
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3. Nizozem :

a) Vyuziti humoru je v nizozemsk é pivnireklam & mirné nadpr tmeérnée.

b) Pivo je konzumov ano s p rateli ale sp iSe v kazdodenn ich situac ich
nebo doma p Fi odpo €inku, nap Fiklad p ri sledov ani fotbalov €ho utk ani
v TV (rozd il oproti reklam é v Némecku, UK nebo CR).

c) V Nizozemsk e reklam € dominuje apel p ratelstv i, minim alné je zde
k vid eni (stejn e jako v n émeck é reklam ) zena. DalSimi obl ibenymi
apely je relaxace a sport.
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4. Ceska republika

a) Vyuziti humoru je v €eské pivnireklam é nadpr amérné, (témer
tFi ¢tvrtiny v Sech pivn ich reklam), p Fiéemz dominuj icim form atem
je nads azka, slovn i humor a parodie/satira.

b) Pivo je konzumov ano s p rateli a to sp iSe v kazdodenn ich situac ich
(temer 50%), zastoupen i zen v €éeské pivn i reklam é je minim alni a hraji
spise dopl nujici roli.

c) V ¢eske pivn i reklam & dominuje apel tradice a patriotismus,
dalSimi obl ibenymi apely jsou p ratelstv i, relaxace a sport.
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Déekuji za pozornost.

Jaroslav Svtlik



