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Abstract

Korcova, A.. The document template for bachelor/diploma thesis. Diploma thesis.
Brno: Mendel University, 2017.

The subject of this thesis is to find out on the basis of comparative research what is
the perception and evaluation of TV commercials for shower gels of cosmetic com-
panies Dermacol, Radox, Dove and Nivea. The theoretical part covers mainly the
issues of advertising, advertising psychology and marketing. The thesis also fo-
cuses on identifying the relationship and attitudes of customers towards the ad-
vertisement of shower gels. The overview of secondary data focused on cosmetic
products and advertising is presented together with evaluation and interpretation
of primary data obtained from electronic polling and personal interviews. At the
end of the thesis, marketing recommendations and marketing campaign proposal
for Dermacol Cosmetics Company are assigned.

Keywords

Campaign, cosmetic company, cosmetic, marketing, perception, advertising,
consumer, TV commericals, semantic differential, research, customer.

Abstrakt

Korcova, A. Percepce reklamy zakazniky u vybranych kosmetickych spole¢nosti -
komparativni studie. Diplomova prace. Brno: Mendelova univerzita, 2017.

Predmétem této prace je na zakladé komparativniho vyzkumu zjistit, jaké je vni-
mani a hodnoceni televiznich reklam na sprchové gely kosmetickych spole¢nosti
Dermacol, Radox, Dove a Nivea. Teoreticka Cast se vénuje pirevazné problematice
reklamy, psychologie reklamy a marketingu. Prace také vénuje svoji pozornost na
zjisténi vztahu a postoji zakaznikl k reklamé na sprchové gely. Ve vlastni praci je
prezentovan jak prehled sekundarnich dat zaméreny na kosmetické pripravky
a reklamu, tak i vyhodnoceny a interpretovany primarni data ziskana
z elektronického dotazovani a osobnich rozhovori. V zavéru prace jsou stanovena
marketingova doporuceni a navrh marketingové kampané pro kosmetickou spo-
le¢nost Dermacol, ktera byla soucasti vyzkumu.

Kli¢ova slova

Kampan, kosmeticka spolecnost, kosmeticky pripravek, marketing, percepce,
reklama, spottebitel, televizni reklama, sémanticky diferencial, vyzkum, zakaznik.
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Uvod 11

1 Uvod

V dnesni dobé se miiZeme setkat s reklamou témér vSude. Kazda firma usiluje o to,
aby vymyslela nové a originalni reklamy, které by co nejvétsi mnozstvi zakaznik
presvédcily o koupi jejich produktii. Proto se s reklamou setkdvdme opravdu na
kazdém nasem Kkroku, jak venku prostrednictvim billboardd, v tisku, tak i v radiu
a predevsim v televizi a na internetu.

Tato prace je zamérend na hodnoceni reklam kosmetickych pripravki ze stra-
ny zakaznikl. Konkrétné na hodnocenti televiznich reklam na sprchové gely.

Kosmetické pripravky jsou soucasti kazdé domadacnosti a doby, kdy jsme
v obchodech méli na vybér jen z nékolika malo kosmetickych piipravkd, jsou jiz
davno pry¢. V dnesni dobé je jiz tak Siroky sortiment kosmetickych pripravkd, ze
zakaznici maji spiSe problém vybrat si z Siroké Skaly rlznych druhd a typa ten
spravny produkt.

Kosmetické spole¢nosti lakaji zakazniky prostiednictvim reklamy na zazracné
vlastnosti a uc€inky kosmetickych ptipravki. Pro upoutani co nejvétsi pozornosti
zakaznikl se neboji pouzit v reklamé ani zndmé tvare, které se vyskytuji v dnesni
dobé uz ve velké vétsiné reklam na kosmetické pripravky. Nékteré kosmetické spo-
le¢nosti se snazi vyuzit i humor, ktery u téchto produktd neni prilis typicky. Nao-
pak hojné je vyuzivan v téchto reklamach strach, ktery je znam predevsim u re-
klam na zubni pasty ¢i ustni vody. Mezi dalsi casté prvky, pouzivané v reklamach,
patii prvek eroticky, ktery je vyuZivan predevSim v reklamach na sprchové gely,
télova mléka, télové krémy a dalsi pripravky ucené na télo. Tyto prvky jsou vyuzi-
vany opravdu hojné a reklamu, kde by nebylo vidét odhalené muzské nebo Zenské
télo si jde uz jen stézi vybavit. Ve vSech téchto reklamach miizeme vidét az na par
vyjimek pouze Stihlé, kradsné a vysportované muze a Zeny.

Otazkou vsak ziistava, zda maji reklamy na kosmetické ptripravky na zakazni-
ky skute¢né néjaky kladny ucinek nebo jsou zakaznici reklamou tak presyceni, Ze
to na né plsobi spiSe opacné, nez kosmetické spolecnosti od reklamy ocekavaji.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je na zakladé komparativniho vyzkumu zjistit, jaké
je vnimani a hodnoceni televiznich reklam na sprchové gely kosmetickych spolec-
nosti Dermacol, Radox, Dove a Nivea u Zen a muzt od 20 let v Ceské republice.

Dal$im cilem prace je zjistit, jaké aspekty jsou u nich dilezité pti vybéru
sprchovych geld, tedy zda se rozhoduji podle ceny, oblibené znacky, viiné nebo
jinych faktorti a zda k myti téla pouzivaji sprchové gely nebo jiné pripravky. Déle
také, jak jsou zakaznici reklamou na sprchové gely ovlivnéni, jaké prvky je
v reklamé nejvice ovlivni a zda si nékdy na zakladé reklamy zakoupili sprchovy gel.
Chtéla jsem také zjistit, koho chtéji zakaznici v reklamé vidét. Zda muzZe, Zeny nebo
napiiklad slavné osobnosti ¢i odborniky.

Nasledujicim cilem je formulovat zjiSténé poznatky, na zakladé kterych bu-
de vypracovana co nejefektivnéjsi reklamni kampaii a stanovena marketingova
doporuceni pro kosmetickou spole¢nost Dermacol, ktera byla soucasti vyzkumu.

Stanovené cile prace budou dosazeny pomoci nékolika tkold. Mym tkolem
bylo:

e stanovit vychodiska vyzkumu na zakladé zpracovanych odbornych zdrojg,

definovat cile vyzkumu a hypotézy,
navrhnout konkrétni vyzkumnou techniku,
provést vyzkum a jeho analyzu a interpretaci,
stanovit marketingova doporuceni a navrhnout marketingovou kampan pro
spole¢nost Dermacol,
e stanovit doporuceni pro navazujici vyzkum podobného charakteru.

2.2 Metodika prace

Diplomova prace se sklada ze dvou diilezitych ¢asti. Z Casti teoretické a predevsim
z Casti praktické.

Teoreticka ¢ast zahrnuje vysvétleni vSech diileZitych faktd, na jejichz zakla-
dé je nasledné zhotovena praktickd ¢ast prace. Poznatky v teoretické Casti byly
cerpany z odborné literatury a elektronickych zdroja.

Prakticka Cast prace se zabyvala vlastnim marketingovym vyzkumem, za-
méfenym na trh s kosmetickymi pripravky. Konkrétné se prace zabyva televizni
reklamou na sprchové gely od Ctyt kosmetickych spoleCnosti, a to od spolecnosti
Dermacol, Radox, Dove a Nivea Jako prvni byla provedena analyza sekundarnich
zdroji. Data byla ziskana z jiZ provedenych vyzkuml marketingovych agentur
a spolecnosti, které byly zaméreny na kosmetické pripravky a reklamu. Dale byly
stanoveny cile vyzkumu, hypotézy a vyzkumna technika. Po zvaZeni nékolika krité-
rii byl vyzkum proveden na zakladé elektronického dotazovani. Pro doplnéni hod-
noceni televiznich spott, které bylo ziskano z elektronického dotazovani, bylo zvo-



Cil prace a metodika 13

leno i osobni dotazovani. Vyzkum byl proveden na zakladé kvotniho vybéru, kdy
kvétnimi znaky byly zvoleny vék a pohlavi respondentt. Udaje o zastoupeni popu-
lace v CR na z4kladé véku a pohlavi byly ¢erpany z Ceského statistického tfadu.

Aby mohl byt vyzkum proveden, byl sestaven dotaznik. Dotaznik byl vytvo-
fen na webovych strankach Vyplnto.cz a obsahoval 27 otazek, z nichZ bylo 6 identi-
fikacnich a 3 doplnkové. Dotaznik obsahuje 5 otevienych, 6 polootevienych a 15
uzavienych otazek. Pfed samotnym zahdjenim sbéru dotaznikli od respondentii
byla provedena pilotaz, ktera napomohla upravit dotaznik do vhodné podoby. Pilo-
taz probéhla od 27. brezna do 6. dubna 2017. Dotaznik byl verejné pristupny a vy-
plnit a vyjadrit svilij ndzor k nému mohl kdokoliv, kdo na dotaznik na strankach
Vyplnto.cz narazil, ale byl také rozesilan prostrednictvim e-maili a sociadlnich siti.

Po provedeni pilotdZe a upravé dotazniku byl zahajen sbér tidaji. Dotaznik
byl rozesilan elektronicky prostiednictvim e-mailli, socialni sité a byl zadan na
riznych internetovych strankach zamérenych na prizkum trhu. Do dotaznikového
Setfeni se zapojila vétSina respondent, ktera se zucastnila i pilotaze. Dotaznik byl
zasilan osobam z celé Ceské republiky a ke konci sbéru dat byl kontrolovan stav
zastoupeni muZid a Zen a vékovych skupin v Ceské republice, a proto byl dotaznik
zasilan pouze vybranym osobam, aby byly tyto kvétni znaky dodrZeny.

Po nasbirani dostatecného mnozstvi dat byla provedena analyza, srovnani
a interpretace vysledki. Udaje z dotaznikii byly z webovych stranek stazeny do
souboru v Excelu. Ze ziskanych udaji byly vytvoreny v programu Excel grafy
a tabulky, které prehledné zobrazuji ziskané tidaje od respondentd.

Vyzkum byl proveden od 6. do 21. dubna v roce 2017. Celkové bylo ziskano
329 odpovédi, z nichz 4 byly neplatné, protoZe tito respondenti nespravné vyplnili
dotaznik. Slo o nesoulad mezi vyplnénymi identifika¢nimi idaji ¢i mezi identifika¢-
nim udajem a jinou otazkou (napt. nékdo uvedl vék nad 60 let a ekonomickou akti-
vitu student, dal$i respondent uvedl, Ze nepouZiva sprchovy gel proto, Ze je jiz 50
let zvykly na mydlo a uvedl sviij vék 20 - 39 let) a 4 dotazniky byly vyrazeny, aby
byly dodrZeny kvétni znaky podle struktury v Ceské republice. Do analyzy bylo
proto pouzito pouze 321 dotaznikl. Predkladany dotaznik je uveden v priloze A.

Osobni rozhovory probéhly 24. dubna - 7. kvétna 2017. Respondenti byli
oslovovani prostiednictvim e-mailli, které zanechali v dotazniku (v otazce ¢. 25,
ktera byla k tomu urcend). Celkové mélo zadjem o navazujici vyzkum 102 respon-
dentd, ktefi zanechali svoji e-mailovou adresu. Osloveno prostiednictvim e-mailu
bylo 88 respondentt, a to ti, co v hodnoceni televiznich spott u jednotlivych vyro-
kil oznacili hodnoty 1 nebo 5. Rozhovori se v§ak zdic¢astnilo pouze 41 respondenti,
protoZe zbyvajici respondenti byli z dosti vzdalenych mést nebo se s nimi nebylo
mozné domluvit na konkrétnim datu a ¢asu setkani. Rozhovory probihaly na smlu-
veném misté s respondenty prevazné ve vétSich méstech (Praha, Brno, Olomouc,
Prostéjov, Sumperk). Kazdy respondent byl seznamen s cilem vyzkumu, byly mu
poloZeny otazky, z jakého diivodu oznacil u daného vyroku a daného televizniho
spotu hodnotu 1 ¢i 5 (vétSinou Slo o respondenty, ktefi tyto hodnoty oznacili vice-
krat) a bylo mu podékovano za jeho cas. Pro kazdého respondenta byl predem pfi-
praveny zaznamovy arch. Ukazka jednoho z formulait je uvedena v priloze B.
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3 Odborna vychodiska vyzkumu

3.1 Marketing, marketingovy a komunikac¢ni mix

Pro marketing existuje velké mnoZstvi rliznych definic. Dle Kotlera a Kellera (2001,
s. 24) je marketing ,spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny zis-
kavaji to, co potrebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hod-
notnych vyrobki s ostatnimi”, Slavik (2014, s. 16) zase uvadi, Ze ,marketing je ridi-
ci proces pro identifikaci, predvidani a uspokojovani pozadavki zakazniki za uce-
lem dosaZeni zisku“. Dale uvadi, Ze marketing se zabyva tfemi zakladnimi otazka-
mi, a to:

o Identifikaci potreb zadkaznikl - jaké druhy zbozi ¢i sluzeb zdkaznici kupuji
a také jak, u koho a proc je kupuiji.

e Vymezenim cilovych segmentl trhu - jednad se o soubor zdkaznik, ktefi
jsou sdruZzeni dle spole¢nych charakteristik.

e Vytvarenim konkurencni vyhody - schopnost podniku nabidnout zakazni-
klim néco, co uspokoji jejich potieby lépe nez konkurence.

K tomu, aby byly cile marketingu naplnény, slouzi marketingovy mix. Je
znam také jako takzvané 4P, protoZe vSechny Ctyfi nastroje zacinaji v anglickém
jazyce na pismeno P (Slavik, 2014). Marketingovy mix definuje Kotler a kol. (2007,
s. 70) jako: ,soubor taktickych marketingovych nastroji - vyrobkové, cenové, dis-
tribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani
zakaznikl na cilovém trhu“. Marketingovy mix predstavuje veskeré potiebné kro-
ky, které jsou nutné pro to, aby firma vzbudila poptavku po produktu. S popisem
jednotlivych nastrojii se miZeme setkat u velkého mnozstvi autordi. Jednim z nich
je pravé Kotler a kol. (2007), ktery popisuje nastroje marketingového mixu:

1. Produkt (Product) - produkt predstavuje samotny vyrobek ¢i sluzbu, ale ta-
ké kvalitu, image, obal, znacku, sortiment, zaruky, sluzby a dalsi faktory,
které rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji o¢ekavani spotrebitele.

2. Cena (Price) - cena je hodnota, kterd je vyjadiena v penézich. Jedna se
o hodnotu, kterou zakaznici plati za produkt.

3. Distribuce (Place) - distribuce zahrnuje ¢innosti podniku, které musi podnik
vyvijet, aby umoznil zakaznikiim pristup ke zboZi, tedy proces distribuce
produktu z mista vyroby do mista jeho prodeje.

4. Propagace (promotion) - propagace (nékdy téZ marketingova komunikace
¢i komunikacni mix) slouzi k tomu, aby Sirila informace o produktech ci
sluzbach a vyvolala o tyto produkty i sluzby zajem ze strany zakazniku.

Vysekalova a kol. (2012, s. 20) jesté uvadi, Ze v ramci komunika¢niho mixu
se miiZeme setkat s nékolika formami propagace. Témito formami propagace je:

e reklama,
e osobni prode;j,
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podpora prodeje,
primy marketing,
sponzoring,

prace s verejnosti a
e nova média.

Zbytek této diplomové prace se jiZ zabyva pouze jednou ¢asti komunikacni-
ho mixu, a to reklamou.

3.2 Spotiebitel a nakupni chovani

Aby firmy, prodavajici vyrobky ¢i sluzby dosahly svych cili, musi pochopit spotre-
bitelovo chovani na trhu. Mély by zjisténé poznatky pouZit pro potreby marketingu
a nabizet takové vyrobky a sluzby, které jsou podle predstav spotrebitele.

Zamazalova (2010) uvadi, Ze spotrebitelské chovani obsahuje vSe, co se vaze
na proces, vedouci k nakupni aktivité a také k priabéhu uzivani produktu. Naopak
Schifmann a Kanuk (2004, s. 14) charakterizuji spotfebitelské chovani podrobnéji,
jako: ,chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pri hledani, nakupovani, uzivani,
hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichZ ocekavaji uspokojeni svych
potireb“. Nakupni chovani je zaméreno na rozhodovani spotiebitelt pti vynaklada-
ni svych zdrojt (¢as, penize, usili) na polozky, souvisejici se spotiebou.

ProtoZe se zde budeme Casto setkavat s pojmem spotiebitel, je treba si tento
pojem objasnit. Za spotrebitele je povaZovana osoba, ktera uziva produkty ¢i sluz-
by pro svoji vlastni potiebu, kdeZto zakaznik je ten, kdo vyrobky nakupuje (Jaku-
bikova, 2012).

3.2.1 Nakupni proces spotiebitele

Aby bylo nakupni chovani lépe pochopeno, rozdéluje se na nékolik dil¢ich krokij,
kterymi spottebitel priibéZzné béhem nakupu prochazi (Jakubikova, 2012).

Poznani | Hledani | Hodnoceni Makupni Pondkupni
problému informaci alternativ rozhodnuti ocenani

Obr. 1 Nakupni chovani spottebitele
Zdroj: Jakubikova, 2012, s. 175.

Cely ndkupni proces spotriebitele popisuje Kotler a Keller (2013), pricemz
prvnim krokem je poznani problému, kdy proces zacina v okamzZiku uvédomeéni si
spotiebitele o néjaké potifebé. Potfeba mize byt vyvolana vnitinim ¢i vnéjSim
podnétem. Vnitini podnéty jsou béZné potieby, jako napriklad hlad ¢i Zizen a pod-
nétem vnéjsim mize byt potieba, vyvolana urcitou situaci, jako napiiklad okouzle-
ni reklamou ¢i obdivovani sousedova auta, coz spusti myslenky na pripadny nakup.
Identifikace okolnosti, vyvolavajicih potrebu je pro marketingové pracovniky diile-
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Zité, nebot pak mohou vytvaret marketingové strategie, které probudi zajem spo-
trebiteld.

Nasleduje hledani informaci. Aby mohl spotrebitel u€init néjaké rozhodnuti,
musi nejprve shromazdit informace o moznych alternativach. Firmy by se proto
mély snazit zjistit, kde spotrebitelé informace o produktech ¢i sluzbach vyhledava-
ji. Hlavni zdroje informaci je mozno rozdélit do ¢tyt skupin, pricemz kazdy tento
zdroj hraje pri ovliviitovani ndkupniho rozhodnuti rozdilnou ulohu. Relativni roz-
sah a vliv téchto zdroju se lisi podle kategorie vyrobki a charakteristik kupujiciho.
Spotrebitel vétsinu informaci ziskava z marketérem ovladanych zdroji (tedy z ko-
mercnich zdrojli), avsak nejicinnéjsi informace pochazeji ze zdrojii osobnich, zku-
Senostnich ¢i verejnych. Témito Ctyfmi zdroji jsou:

e osobni - rodina, pratelé, sousedé a znami,

e komercni - reklama, webové stranky, obchodni zastupci, dealeri a vykladni
skriné,

e vefejné - masmédia a spotrebitelské organizace,

e zkuSenostni - prohliZeni, zkouSeni a pouzivani.

Poté nasleduje hodnoceni alternativ, ve kterém spotrebitel hodnoti ziskané
informace. Kazdy spotrebitel pro hodnoceni alternativ pouZziva rtizna kritéria, kte-
rym také priklada riizné vahy.

Co se tyCe nakupniho rozhodnuti, tak v tomto kroku spotiebitel ucini roz-
hodnuti na zadkladé vyhodnoceni vSech alternativ.

Nasleduje ponakupni ocenéni, protoze koupi produktu ¢i sluzby kol mar-
ketéra nekonc¢i, musi totiZ jeSté sledovat ponakupni spokojenost, jednani
a zplisoby pouzivani vyrobku ¢i sluzby.

e Ponakupni spokojenost - spokojenost je vztahem blizkosti ocekavani
a vnimané funkcnosti vyrobku. Pokud tedy funkénost vyrobku neplni oce-
kavani spotrebitele, tak je zklaman. Pokud naplni ocekavani spotrebitele,
tak je spokojeny. Pokud predci oCekavani, tak je potéseny. Na téchto poci-
tech velmi zaleZi, nebot rozhoduji o tom, zda si zakaznik znovu koupi vyro-
bek a zda o ném bude mluvit pozitivné ¢i negativné.

e Pondkupni jednani - spokojenost ¢i nespokojenost spotiebitele s vyrobkem
ovlivni i nasledné chovani, protoze je-li spotrebitel spokojeny, tak existuje
vétsi pravdépodobnost, Ze si koupi vyrobek znovu. Naopak nespokojeni
spotiebitelé se mohou vyrobku zbavit nebo ho vratit (pokud je to mozné).
Svoji nespokojenost s vyrobkem mohou spotrebitelé vyjadrit verejné, na-
priklad primo firmé, pravnikovi, ¢i jinym skupinam.

e Pondkupni zplisoby pouzivani - marketéii by méli sledovat, jak vyrobky
spotiebitelé vyuzivaji, a také jak se vyrobku zbavuji. DileZitou roli zde hraje
i mira konzumace vyrobk, protoze ¢im rychleji zakaznici spotiebuji vyro-
bek, tim drive si ho koupi na trhu znovu.
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3.2.2 Typy nakupniho chovani

Zptisob nakupniho rozhodovani je ovlivnén tim, co nakupujeme, co od daného na-
kupu ¢ekame a o jaky druh nakupu jde. V souvislosti s nakupnim rozhodovanim
Vysekalova (2011, s. 53) uvadi a popisuje ¢tyti druhy nakupniho chovani, a sice:

e Extenzivni - u tohoto ndkupu neni spotiebitel rozhodnuty o ndkupu a vy-
hledava co nejvice informaci (vCetné reklam), které analyzuje a které mu
pomohou pfi rozhodovani. V tomto pripadé jde predevsim o nakup draz-
Sich produktt, jako napiiklad automobil.

e Impulzivni - jedna se o reaktivni jednani. U tohoto ndkupu jde vétSinou
o drobné nakupy, jako napiiklad ndkup zmrzliny. Produkty se z pohledu
spotrebitele témér neliSi a nestoji za to se zabyvat jejich vlastnostmi.

e Zvyklostni - jde o ndkup rutinni. V tomto ptipadé kupujeme to, co kupuje-
me obvykle. Spotrebitel tedy nevyhledava informace, ale nakupuje podle
zvykil a zkuSenosti - jde o navykové chovani. Obvykle se jedna o potraviny,
tabakové vyrobky nebo vyrobky oblibené znacky.

e Limitovany nakup - je charakteristicky nezkusSenosti spotiebitele
s produktem ¢i znackou. Spotrebitel se orientuje podle obecnych zkuSenos-
ti pri nakupu. Vychazi se vétSinou z toho, Ze ¢im je produkt drazsi, tim je
produkt lepsi.

3.2.3 Faktory ovliviiujici spoti-ebitelské chovani

Spotiebitel je ovliviitovan béhem ndkupniho procesu mnoha faktory, které ptlisobi
na jeho rozhodovani o koupi. Kotler a Keller (2013) déli tyto faktory na kulturni,
socialni, osobni a psychologické. Nejstarsi a nejhlubsi vliv maji faktory kulturni.

1. Kulturni faktory

Na kupni chovani spotrebitelti ma velmi znacny vliv kultura, subkultura a spole-
censka trida.

Zakladnim faktorem, ktery ovliviiuje pfani a chovani osoby je kultura. Kul-
tura je definovana jako: ,soubor zakladnich hodnot, norem, postojd, piani, oceka-
vani a chovani, které ¢len spolecnosti piejima od rodiny a dalSich dtlezitych insti-
dobné rysy ve spotfebnim chovani (Jakubikova, 2012, s. 171).

Kazda kultura se skldda z mensich subkultur, které poskytuji specifictéjsi
socializaci a identifikaci jejich Clend. Patii sem narodnost, rasové skupiny, nabo-
Zenstvi a geografické regiony (Kotler a Keller, 2013). Pro pochopeni rozdilu mezi
kulturou a subkulturou uvadi Jandourek (2008), Ze subkultura je kultura néjaké
dil¢i skupiny, kterd vznika naptiklad v néjaké vékové skupiné (subkultura mlade-
ze).

Spolecenska trida je dle Jakubikové (2012) projevem stalého a spofadaného
rozdéleni spolecnosti. Je to skupina, ve které jeji ¢clenové sdileji obdobné hodnoty,
maji spolecné zajmy a podobné chovani. Kotler s Kellerem (2013) doplnuji, Ze lidé
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v urcCité spolecenské tridé projevuji podobné znamky chovani oproti lidem z jiné
spolecenské tiidy. Spolecenské tridy se mohou liSit napriklad odévem, zplisobem
Ieci, preferencemi zabavy, ale také rozdilnymi preferencemi pti vybéru vyrobki
a sluzeb. Jednotlivci se také mohou béhem Zivota premistovat po spolecenském
Zebricku, a to bud’ nahoru ¢i doll. Spolecenské tridy jsou spiS charakterizovany
vétSim mnoZstvim proménnych, jako zaméstnani, prijem, bohatstvi a vzdélani.

2. Spolecenské faktory

Spotrebitelské chovani je ovlivitovano také spolecenskymi faktory, jako referenc-
nimi skupinami, rodinou, spole¢enskym postavenim a rolemi.

Skupina je tvorena dvéma Ci vice lidmi, ktefi spolupracuji pro dosaZeni
vlastnich ¢i spolecnych cilli. Referen¢ni skupina ma primy (osobni) ¢i nepiimy vliv
na nazory nebo chovani clovéka. Skupina, do nichz ¢lovék primo patii a ma na néj
piimy vliv se nazyva ¢lenska skupina. Clovék miiZze byt napiiklad ¢lenem rodiny
nebo pracovniho kolektivu. Tyto ¢lenské skupiny miizeme také rozdélit na primar-
ni skupiny, kam patii rodina, pratelé, sousedé a spolupracovnici a na sekundarni
skupiny, coz jsou profesni skupiny (napiiklad svaz pracovnikii v obchodu nebo
asociace kuchaii). Vztah clenti v sekundarnich skupinach je formalnéjsi nez u pri-
marnich skupin. Referen¢ni skupina vystavuje ¢lovéka novym zptisobiim chovani,
zivotniho stylu a ovliviiuje jejich nazory a sebepojeti. Lidé jsou také ovliviiovani
skupinami, do kterych nepatfi. Jedna se o aspira¢ni skupiny (ke kterym osoba ne-
patfti, ale rdda by patrila) a disocia¢ni skupiny (skupiny, jejichZ hodnoty ¢i chovani
Clovék odmita). Na chovani spotiebiteld ma také vliv nazorovy viidce, v nékterych
pripadech ma i rozhodujici vliv. Je to osoba, kterad ovliviiuje ostatni ¢leny skupiny
svymi dovednostmi, znalostmi, vlastnostmi a je vnimana ostatnimi cleny jako od-
bornik.

Rodina také ovliviiuje vyraznym zptisobem chovani spotrebitele. Je to nej-
vlivnéjsi primarni referen¢ni skupina. RozliSujeme dva typy rodin, a to orientac¢ni
a reproduk¢ni. Orientacni rodina se sklada z rodici a jejich déti. Od rodict ziskava
Clovék orientaci v ndboZenstvi, politice, ekonomice, v osobnich ambicich, sebeucté
a lasce. Jesté vétsi vliv ma vSak reprodukéni rodina, coz je partner a déti (Kotler
a Keller, 2013). Jakubikova (2012) dodava, Ze uvnitf rodin ve vztahu k nakupnimu
chovani miiZe dochazet ke zménam, které jsou zapri¢inény vékem rodici, ekono-
mickou strankou a vékem déti. RovnéZz dodava, Ze muzi zastavaji v rodiné spise
kupni roli instrumentalni, coZ ptredstavuje racionalni nakupy a hodnoceni funk¢-
nosti produktii. Naopak Zeny expresivni roli (citové a estetické polohy).

Kotler a Keller (2013) uvadéji, Ze kazdy Clovék patii do mnoha skupin, at' uz
do rodiny, klubti ¢i organizaci. V kazdé této skupiné je mozné definovat jesté jeho
role a postaveni. Role se sklada z ¢innosti, které od clovéka ocekava okoli (napfti-
klad Zena miiZe plnit ve spolecnosti roli manzelky, matky, dcery, kolegyné, ¢lenky
klubu atd.). Kazda role se urcitym zptisobem projevuje v nakupnim rozhodovani.
S kazdou roli je spojeno i postaveni, které odrazi vSeobecnou vaznost, kterou role
vzbuzuje ve spolecnosti (naptiklad viceprezident ma vyssi postaveni neZ manaZer
a manaZer ma vys$Si postaveni nez délnik).
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3. Osobni faktory

Mezi dalsi faktory, které ovliviiuji spotrebitelovo chovani, patii osobni faktory.
Osobni faktory predstavuji osobni charakteristické vlastnosti jednotlivych kupuji-
cich. Patii sem vék, zaméstnani, ekonomicka situace, osobnost, sebepojeti, Zivotni
styl, hodnoty a stadium Zivotniho cyklu, v némZ se nachazi.

Lidé béhem svého Zivota kupuji rozdilné produkty a sluzby, tyto zmény jsou
Casto ovlivnény vékem, ale také Zivotnim cyklem rodiny a poCtem, vékem a pohla-
vim lidi v domacnosti. MliZe jit i o psychologicka stadia Zivotniho cyklu, kdy lidé
mohou v priitbéhu svého Zivota prochazet riiznymi proménami.

Chovani spotrebitelli pri koupi ovliviiuje také spotiebitelovo zaméstnani,
protoZe prezident spolec¢nosti si jisté bude kupovat jiné produkty (oblek, letenky
a dal$i) nez délnik (montérky, obal na svacinu).

Ekonomicka situace souvisi s disponibilnim pi{jmem, jeho drovni, stabilitou,
rozloZenim v Case, ale také isporami, dluhy, moznostmi ziskat ptijcku a sporenim.

Nakupni chovani také ovliviiuji osobni charakteristiky kazdé osoby. Osob-
nost je soubor rozmanitych psychologickych rysi, ktery vede k relativné konzis-
tentnim a stalym reakcim na stimuly prostiedi. Osobnost byva popisovana pomoci
povahovych rysti - sebediivéra, samostatnost, druznost, dominantnost, poddaj-
nost, opatrnost a prizptsobivost. Plati zde idea, Ze znacky maji stejné jako lidé také
svoji osobnost a spottebitelé s vétSi pravdépodobnosti voli znacky, jejichZ osob-
nosti jsou v souladu s osobnosti spoti‘ebitele. Spotiebitelé si ¢asto vybiraji a pouZi-
vaji znacky, které maji shodnou osobnost s jejich vlastnim sebepojimanim (jak se
sami vidi), ale v nékterych pripadech miize byt shoda zaloZena na zidealizovaném
sebepojimani (jak by se rad vidél), nebo na tom, jak ho pojimaji jini.

Na chovani spotrebitelli ma vliv i Zivotni styl, coZ je zptlisob ziti néjaké oso-
by, ktery se projevuje jeho aktivitami, zajmy a nazory (Kotler a Keller, 2013).

4. Psychologické faktory

Nakupni chovani je také ovliviiovano psychologickymi faktory, a to motivaci, vni-
manim, ucenim, postoji a presvédcenim.

Kazdy c¢lovék ma potreby. Tyto potireby mohou byt biologické (napriklad
hlad nebo Zizen) nebo psychologické. Psychologické potreby jsou takové, které
vznikaji z touhy po uznani, cti ¢i sounaleZitosti. Jestlize dosahne tato potreba urci-
tého stupné intenzity, stdva se motivem. Motiv je tedy potieba, ktera je dostatecné
naléhava a tlaci osobu k jejimu uspokojeni a k jednani.

Osoba s motivaci je tedy pripravena jednat a jak bude osoba skutec¢né jednat
je ovlivnéno jejim vnimanim v dané situaci. Vnimani chapeme jako proces, jimzZ
osoba vybira, usporadava a interpretuje prichazejici informace, aby si vytvofrila
smysluplny obraz o svété. Vnimani je zavislé na fyzickych podnétech, ale i na jejich
vztahu k okolnimu prostiedi a vnitfnim rozpoloZeni osoby. Stejny objekt je mozné
vnimat rozdilné v dlisledku ti{ procesii vnimani - selektivni pozornosti, selektivni-
ho zkresleni a selektivniho zmapovani. Pod pojmem selektivni pozornost si miize-
me piedstavit vytésnéni podnétli. BEhem dne je Clovék vystaven velkému mnozstvi
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reklam ¢i sdéleni, ale Clovék nedokaze vénovat pozornost vSem, takZe vytésni vét-
Sinu informaci. Selektivni zkresleni znameng, Ze prijaté podnéty vzdy nemusi pt-
sobit tak, jak jsou zamysleny. Kazdy ¢lovék priklada tak sdéleni sviij vlastni vy-
znam. Lidé vétSinu informaci zapominaji a uchovavaji pouze informace, které sou-
hlasi s jejich nazory ¢i postoji, coZ vyjadiuje selektivni pamét.

Jednanim se u¢ime a uceni popisuje zmény v chovani osob, zplisobené zku-
Senostmi. Uceni je disledkem vzajemného plisobeni pohnutek, podnétdi, signald,
reakci a odmén.

Na zakladé jednani a uceni ziskavaji osoby postoje a presvédceni. Presvéd-
¢eni miZeme chapat jako minéni jednotlivce o urcité skutec¢nosti (vyrobky ci sluz-
by). Postoj miize vyjadiovat pozitivni nebo negativni hodnoceni, pocity a tendence
vUcCi urcitému predmétu ¢i myslence. Lidé si na zdkladé svych postoji tvori pozi-
tivni nebo negativni nazor na véci (Kotler a Keller, 2013).

3.3 Reklama

Reklama je jednou z ¢asti marketingové komunikace, ktera se, jak jizZ bylo zminéno,
sklada mimo ni jesté z osobniho prodeje, podpory prodeje, pfimého marketingu,
prace s verejnosti, sponzoringu a novych médii.

3.3.1 Charakteristika reklamy

Opét se miZeme setkat s nesCetnym mnozstvim riznych charakteristik reklamy.
Reklama je definovana dle Americké marketingové asociace AMA jako: ,kazda pla-
cena forma neosobni prezentace a nabidka ideji, zboZi nebo sluZeb prostrednic-
tvim identifikovatelného sponzora“ (Vysekalova a kol., 2012, s. 20).

S definici reklamy se muizeme setkat i v zdkoné ¢. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy, ve znéni pozdéjSich predpisi. V § 1 odst. 2 najdeme nasledujici definici:
sreklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni i jina prezentace Sifena zejména ko-
munikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondgjmu nebo prodej nemovitosti, prode-
je nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluZzeb, propagace
ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak“.

Z uvedeného nam tedy vyplyva, Ze reklama je placené sdéleni o produktu,
znacce Ci firmé, které se $it{ prostrednictvim komunikacnich médii.

3.3.2 Cile reklamy

Dle Foreta (2006) cile reklamy urcuji, ¢eho ma reklama ¢i reklamni kampan do-
sahnout v urcitém casovém obdobi. MliZe se jednat o zvySeni prodeje, zvysSeni po-
védomi o produktu ¢i zménu image znacky. Cile reklamy Tellis (2000) definuje
strucné, a to jako urcitou specifikaci vysledku, kterou po reklamé firma vyzaduje.
Kotler a kol. (2007, s. 856) zase vysvétluje cile reklamy jako: ,specifickou komuni-
kac¢ni tulohu, kterou je treba splnit, se specifickym cilovym publikem béhem speci-



0Odborna vychodiska vyzkumu 21

fického obdobi.“ Svoji definici dale rozvadi o mozné klasifikace reklamy, podle to-
ho, zda ma reklama za cil informovat, presvédcit ¢i pripominat:

e Presvédcovaci reklama - jejiZz cilem je zaplsobit na zdkaznika tak, aby ho
presvédcila k nakupu.

e Informativni reklama - ma za Ukol vyvolat zdjem a poptavku po novém
produktu tim, Ze informuje trh o existenci produktu nebo jeho vlastnostech.

e Upominaci reklama - ma za cil udrZet produkt v povédomi zakaznika, aby
na néj nezapomnel.

Ogilvy (2007) uvadi, Ze Spatna reklama dokonce mize sniZit zajem o pro-
dukt. TaktéZ dodava, Ze dililezitou soucasti kazdého vyrobku je jeho image, protoZe
kazdy vyrobek by mél mit své osobité rysy, které mohou bud’ vyrobek na trhu pro-
sadit nebo znicit. Image vyrobku je kombinaci mnoha prvkd, a to jeho jména, ceny,
stylu reklamy, obalu a hlavné charakteru vyrobku samého. Reklama vyrobku by
méla ukazovat stale stejnou image a neménit ji.

Clow a Baack (2008) uvadi, Ze pro vytvoreni efektivni reklamy je treba si
projit nékolika kroky. Je potteba:

stanovit cile, a to komunikacni i prodejni,

stanovit rozpocet na danou akci,

stanovit reklamni strategii,

stanovit v jakych médiich se bude reklama S$irit, frekvenci a ¢asovy har-
monogram,

e zhodnotit kampan, a to jak z hlediska komunikacnich efektli (zvyseni
povédomi o znacce, jak se o reklamé mluvi), tak i obchodnich vysledkd.

3.3.3  Reklama jako komunika¢ni proces

Jak jiz bylo zminéno, tak reklama je placené sdéleni o produktu, firmé ¢i znacce,
které se $iri komunika¢nimi médii. Ma svého odesilatele i ptijemce, proto je mozné
pro popis reklamy pouzit klasické schéma komunikac¢niho procesu.

[ Odesilatel Mﬂkédo\ranésdélénf -—p Dekédcwanés-déleﬂ:bt Pfijemce J
D 4l sm (T

Obr. 2 Pribéh komunikac¢niho procesu
Zdroj: upraveno dle Vysekalové, 2012, s. 31.
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Tento komunikac¢ni proces se skldda z 8 prvkid a popisuje jej Prikrylova
a Jahodova (2010).

Odesilatelem jsou v piipadé reklamy samotni vyrobci, konkrétné se muize
jednat o pracovniky reklamnich agentur ¢i reklamnich oddéleni zadavateli. Tito
lidé, kteri reklamu vytvareji, do ni vkladaji své osobni nazory, postoje a zkusSenosti,
takZe se miZe stat, Ze reklama bude odpovidat predstavam tviirct, ale ne predsta-
vam zakazniki. Je proto dilezité provadét psychologické pretesty a propagacni
vyzkumy, aby byly omezeny chyby, vychazejici z osobniho usudku odesilatele.

Zakodovanim rozumime preménu myslenek do urcité formy tak, aby ji pri-
jemce mohl dekdédovat. Prijemcem je chapan potenciondlni zakaznik. Pravé pri za-
kédovani a dek6dovani dochazi ¢asto k problémlm, protoZe ne vZdy miize prijem-
ce vnimat zpravu tak, jak ji odesilatel zamyslel. TakZe dochazi k tzv. Sumiim, coz
jsou urcité faktory, které mohou zménit ¢i zkreslit vyznam predavanych informaci.
U reklamy jde napriklad o odbihani od televize, neporozuméni sdéleni a dalsi.

Sdéleni je souhrn informaci, které by mély u ptijemce vyvolat néjaké psy-
chické procesy, které odesilatel zamyslel. Jde napriklad o to, vzbudit jeho pozor-
nost a vyvolat v ném potrebu ¢i prani, které povedou ke koupi produktu. Dilezité
je, aby sdéleni mélo vhodné vrstvy, jako je material (barva, tény, atd.), obsah
a forma projevu. Tyto sdéleni probihaji prostrednictvim komunika¢niho kanalu
(televize, noviny, billboardy atd.).

Zpétnou vazbou se rozumi néjaka zprava, zZe prijemce sdéleni rozumél.
U reklamy jde napftiklad o zakoupeni produktu.

3.3.4  Prostredky reklamy

Reklama umoZiiuje prezentovat produkty v pritazlivé podobé za pouziti prvkd,
které pusobi na smysly lidi. Dle Vysekalové a kol. (2012, s. 21) mezi hlavni pro-
stredky reklamy zahrnujeme:

inzerci v tisku,
televizni spoty,
rozhlasové spoty,
venkovni reklamu,
reklamu v Kinech a
audiovizualni snimky.

Machkova (2015, s. 186-187) jesté uvadi dalsi v dneSni dobé velice rozsite-
né prostredky reklamy, a sice:

e reklamu na internetu a

e interiérovou (indoor) reklamu.

1. Televizni reklama
Televize je povaZzovana za obecné uznavané nejsilnéjsi médium v oblasti reklamy,
avSak postupné nartsta jeji kritika, protoze je prilis draha a neni jiz tak ucinna jako
v minulosti (Kotler a Keller, 2013).
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Co se tyce této reklamy, tak Vysekalova a MikeS (2010) uvadyi, Ze jeji nejvétsi
vyhodou je plisobeni na vice smyslii (prezentace s vyuzitim vizualizace, zvuku, po-
hybu, barvy, moznost ukazat predmét reklamy a pripadné, jak se s nim zachazi).
Dalsi vyhodou je, Ze televizni reklama dokaze oslovit Siroké spektrum divakd, ale
dokaZe oslovit i vybrané cilové skupiny. Za nevyhodu televizni reklamy, jak jiz bylo
zminéno, jsou povazovany predevsSim vysoké naklady jak na porizeni - natocCeni,
tak i na jeho vysilani. Efektivitu tohoto média také sniZuje piepinani kanald pri
zacatku reklamy. Reklama ma mit maximalné 30 sekund, takZe neumoziuje predat
prili§ mnoho informaci. Televizni spot by proto mél vzbudit pozornost ihned na
zacatku, jinak zajem divaki a potenciondlnich zdkaznikl upada.

Za zminku jisté stoji i to, Ze od roku 1954 se televize stala hlavnim reklam-
nim médiem ve Spojenych statech americkych a reklamy byly vysilany ve zvlast-
nim programovém bloku, aby nenarusSovaly ostatni televizni program (Pincas
a Loiseau, 2009).

2. Reklama v tisku

Vysekalova a Mikes (2010) uvadi, Ze je mozné reklamu v tisku rozdélit na reklamu
v novinach a reklamu v ¢asopisech, ale mliZzeme se setkat i s riznymi neperiodic-
kymi publikacemi.

Mezi vyhody reklamy v novinach patfi urcité to, Ze noviny jsou povazovany
za divéryhodné, a proto je diivéryhodna i reklama v nich. Noviny ¢te velké mnoz-
stvi lidi a je zde velka rychlost inzerce, takze uc¢inek reklamy je témér okamzity. Za
velké negativum reklamy v novindch miZeme oznacit rychlé starnuti vytisku no-
vin, takZe se k novinam po jejich precteni nikdo nevraci. Za dal$i nevyhodu je po-
vazovana preplnénost inzerci, takZe hrozi to, Ze si ¢tenar viibec reklamy nevsimne.
Je mozné umistit reklamu na zvlastni stranu, aby si ji ¢tenar vSiml, to by vsak zvysi-
lo naklady. Velky problém je také se zamérenim na urcité segmenty a osloveni
konkrétnich cilovych skupin.

Na rozdil od novin je u ¢asopisti diky mnozstvi a pestrosti vydavanych titul
mozné zasazeni konkrétnich cilovych skupin. Stejné jako noviny, je i ¢asopis pova-
Zovan za divéryhodny a ma na rozdil od novin delsi Zivotnost a pravidelnost, takze
Ctenari se k nim vraceji a podle frekvence vydavani dovedou oslovovat cilové sku-
piny pravidelné. V ¢asopisech je velké mnoZstvi reklam, takze je taktéZ obzvlasté
tézké ¢tenare zaujmout. Velkou nevyhodou je, Ze je zde uplyne vétsi doba od zada-
ni inzeratu po jeho vydani, takZe doba realizace je del$i. Za negativum je moZné
také oznacit celoplos$nost, to znamena, Ze nejde reklamu prizptlisobit dle regionf.
Naopak noviny toto umoznuji, protoze maji své regionalni vydani.

3. Reklama v rozhlase

KriZek a Crha (2012) nazyvaji reklamu v rozhlase také jako zvukovou reklamu
a uvadji, Ze tento druh reklamy je historicky nejstarsi formou reklamy.

Reklama v rozhlase je urcité vyhodna pro svoji cenovou dostupnost, ktera je
nizsi, nez u jinych médii. Tato reklama dokaZe zasahnout konkrétni cilové skupiny
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a také je pomérné rychla. Naopak velkou nevyhodou je, Ze lidé maji rozhlas (radio)
pusténé spisSe jako kulisu a zabyvaji se jinymi ¢innostmi a svou pozornost nesou-
stredi na sdélované informace. Stejné jako napf. u televize posluchaci casto preladi
na jinou stanici v dobé, kdy zac¢ina reklamni blok. Proto je pri poslechu reklamniho
rozhlasového bloku potrebné vytvorit kontrast, ktery povede k upoutani pozornos-
ti posluchacti (Vysekalova a Mikes, 2010).

4. Reklama na internetu

Reklama na internetu je v dnesSni dobé jiZ velice rozsirend. Jak uvadi Vysekalova
a MikeS (2010), tak jeji vyhodou je rychla realizace, neomezena kapacita stranek
a také vyhodna cena. Jako u jinych médii, tak i zde je nevyhodou velké mnoZstvi
informaci, pri kterych muiZe dojit k tomu, Ze si uzivatel dané reklamy viibec ne-
vSimne. Prikrylova s Jahodovou (2010) jesté dodavaji, Ze tato reklama stejné jako
televize umoznuje v nékterych piipadech ptlisobit i na vice smysli, miiZzeme se
u této reklamy setkat jak s textem, zvukem, obrazky, videem, tak i s animacemi.
Tato reklama nam taktéZ umoznuje vidét vyrobek z rtiznych ahli ¢i dokonce ma
moznost si vyrobek vyzkouset (elektronické knihy, software, CD ¢i DVD). Navic si
sam uzivatel voli dobu a rozsah pisobeni reklamy a diky vyhledavacim sluzbam,
které jsou zdarma, si dokonce miiZe najit pouze ty informace, o které ma on sam
zajem.

5. Reklama v kiné

Reklama v kiné je podobna reklamé v televizi. Reklama v kiné ma oproti reklamé v
televizi na divaka vétsi ucinek, protoZe ho zasahuje v dobé, kdy je divak pozitivné
naladény a chce se bavit. Reklama v kiné vSak dokaZe zasdhnout pouze omezené
mnozstvi lidi a jeSté navic bez moZnosti opakovaného zasahu stejného divaka.
Frekvence sledovani televize je mnohonasobné vétsi nez u kina. Mnoho divaki
reklama v kiné obtéZuje a chodi proto do kina pozdéji, aby se reklamam vyhnuli
(Karlicek, 2016).

6. Venkovni reklama

Venkovni reklama miiZe mit dle Vysekalové a MikeSe (2010) nékolik podob a lze ji
najit témér na kazdém venkovnim misté. MiiZe jit o vyvésné tabule, plakaty, re-
klamni balony, vyvésni Stity, billboardy, megaboardy a dalsi. Cena u téchto médii je
nizsi a stale vznikaji nové formy, které zvysuji vliv této reklamy. Venkovni reklama
ma pomérné Siroky zasah s vysokou frekvenci, takze dokaze oslovit rtzné cilové
skupiny. KdyZ porovname tuto reklamu s ostatnimi médii, tak ji nelze vypnout,
prepnout ¢i ztlumit. U venkovni reklamy by mély byt informace strucné, protoze
lidé jsou jejich ptisobeni vystaveni pouze nékolik malo sekund. Nevyhodou je také
dlouha doba realizace, a to jak na pripravu, planovani, tak i nakup ploch. Venkovni
reklamy jsou také omezovany vyhlaSkami a zakony.
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7. Indoor reklama

Interiérova reklama vyuziva interiérovych ploch pievazné v obchodech, super-
marketech, hypermarketech, ve zdravotnickych zarizenich, Skolach, sportovnich
stadionech, restauracich, posilovnach a jinych specializovanych provozovnach.
Vyhodou je, Ze dokaZe oslovit presné zvolenou cilovou skupinu v uzavieném pro-
storu, ve kterém lidé travi vétSi mnozstvi ¢asu a lidé tak maji vétsi mozZnost rekla-
mu vnimat. Interiérova reklama miize mit riizné podoby, miiZe jit o plakaty, panely
na zdech, zavésné reklamy v obchodech, reklamu ve svételnych volné stojicich pa-
nelech, ozvucené videoklipy, digitalni obrazovky, podlahovou reklamu, reklamu na
ubrusech ¢i sklenicich a mnoho dalsich (Machkova, 2015).

Z uvedeného popisu jednotlivych prostredki reklamy vyplyva, ze kazdé médium
dokaZe zasahnout pouze urcitou ¢ast lidi. Pri pouziti vice médii najednou je vsSak
mozné zasahnout vétsi mnozstvi zakaznik(, nez pti pouZziti pouze jednoho.

3.3.5 Psychologie reklamy

Uloha psychologie je jiz obsazena ve vét$iné charakteristik reklamy. Dle Vysekalo-
vé a kol. (2012) se psychologie reklamy zjednodusené feceno zabyva vyuzitim psy-
chologickych poznatkli vreklamé kovlivnéni ¢i fizeni spotrebitelli. Zahrnuje
v sobé vSechny psychické a psychologicky podstatné objekty a procesy, které jsou
obsahem reklamy. Patfi sem predevsim:

psychologicka stranka komunikacniho procesu,

psychologicka stranka sdéleni a médii,

socialné-psychologické charakteristiky ¢leni cilovych skupin,

psychika jednotlivych ¢lent cilové skupiny, jejich osobnosti, motivacni
struktury, poznavaci slozky, psychické procesy atd.

K vnimani{ reklamy slouzi nerovnomérné vSechny nase zakladni smysly, p¥i-
¢emz je pri vnimani reklamy nejcastéji vyuzivan zrak a sluch, nejméné potom
hmat. Jde o tyto smysly:

e zrak - veSkeré tisténé reklamy, venkovni reklama, internetova reklama, re-
klamy v televizi, v kiné, na videu, v misté prodeje a riizné poutace,

sluch - predevsim reklama televizni, rozhlasova a na videu,

Cich - reklama v misté prodeje ¢i reklama na parfémy v casopisech,

hmat - tiSténa reklama ve spojeni s ukdzkou materiali riiznych struktur,
chut - rzné ochutnavky v misté prodeje.

Jednotlivé prvky, které jsou pouzivany v reklamé, mohou pulsobit na zakaz-
nika. Jde predevsim o tyto prvky:
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e AkKkustické obrazy

K vétsi ucinnosti reklamy pomahaji akustické vjemy, tény, zvuky a reklamni melo-
die. Lidé si 1épe vybavuji melodie nez slovni slogany z reklam. V nékterych pripa-
dech si miZeme spojovat i urcitou melodii s konkrétnim vyrobkem. Hudba
vreklamé nas miize povzbudit, uklidnit, naladit smutné ¢i Stastné (Vysekalova
a kol., 2012). Pelsmacker a kol. (2003) zase uvadi, Ze hudba dokaze ptisobit na psy-
chiku c¢lovéka a ovliviiuje jeho chovani. Hudba dokaZe dokreslit atmosféru a emo-
cionalni reakce zakaznika. Hlavni snahou je zvySit pozornost, vyvolat prijemnou
naladu, uvolnéni a pifjemny pocit, coz mize posilit hodnoceni vyrobku a podporit
prijeti sdéleni. Nékteré druhy hudby mohou mit pozitivni efekt, jiné negativni
a dal$i nemuseji mit na ¢lovéka efekt zadny.

e Pusobeni barev

Plisobeni barev upeviiuje spojeni znacky s urcitou barvou. Barvy by mély vyvola-
vat v podvédomi lidi pocity odpovidajici nabizenému produktu, protoZe barva je to
prvni, ¢emu clovék vénuje v reklamé pozornost (Hubinkova, 2008). Vysekalova
a kol. (2012) dodava, Ze barvy pritahuji pozornost a ptibliZuji zobrazené produkty
realité. Mohou také slouzit k identifikaci a oznaceni predmétu reklamy. Plisobeni
barev je popsano v nasledujici tabulce.

Barva Pohlavi Yiditelnost Poutavost Oblibenost Asociace
o rug . i _ .
bils . wusaoki nizk4 nizksa Zistota
(ana
R ru . . o
zluta . wuszoka wusoka nizka zlunce
(ena
v . muz nizka nizka nizka klid, uvalnéni, Zenskast
FuzZanua - rl - r rl - o e -
fena nizka nizka wpsoka ledivg dlinek, Zanskost
s . mui < < L c -
oranfovd wysaka wusaka nizk3a teplid barva, zdravi
Zena
. .,  mu? wysaka wysaka wwsoka nebezpedi, vzrufeni
Zarvend ) ) ) R
fena uyzaka wyzaki upsoka teplo, intimita
. mui f s . o . .
zelend . nizka nizksa nizks penize, zabawva
(ena
drd muz nizka nizka wpsoka jistota, inteligence, ochrana
madri
fena nizka nizka nizka depresze, business, vidEi barva
L. mui I s c - .
hnéds nizka nizka wysokis bohatstui, zemé
Zena
" rug s i .
Zeds . nizk4 nizk4 wysoks ochrana
(ana
. . NUH L. L. . bohatstui
Zerna . nizka nizka wpsoka o
fena citlivost

Obr. 3 Plisobeni jednotlivych barev
Zdroj: <https://www.interval.cz/clanky/podprahove-vnimani-barev/>

Ve vyse uvedené tabulce mizeme vidét Sest sloupct, které zobrazuji barvu,
viditelnost, poutavost, oblibenost, asociace, ale také pohlavi, protoZe vnimani ba-
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rev je odliSené u muzl a u Zen. TakZe je potifeba mit jasno, pro koho je reklama
urcena.

e Vyuziti strachu v reklamé

S motivem strachu v reklamé se setkdvame v té podobé, Ze je prezentovana hrozba
z negativnich disledkd, které by mohly nastat, jestlize nevlastnime urcity produkt
¢i neprovozujeme urcitou Cinnost (napriklad liCeni situaci, ke kterym by mohlo
dojit, jestlize Clovék neni pojistény). Cilem je ukazat lidem (vétSinou drastickym
zpisobem), jaké dasledky by mohly nastat a dostate¢né je motivovat
k odpovidajicimu chovani. Pro tcinnost je diileZita intenzita strachu, tedy o to, vy-
volat primérenou davku strachu, ktera navodi stav napéti a aktivaci k pozornosti.
Je dllezité, aby si lidé pripustili, Ze prezentovana situace se muze stat i jim (Vyse-
kalova a kol., 2012). Vysekalova rozeznava nékolik druhti rizik (2014, s. 93):

e Fyzické riziko - riziko ubliZeni na téle.

e Casové riziko - riziko ztraty ¢asu (¢as zbyteéné& vyplytvany, ktery bychom
mohli stravit 1épe).

Finan¢ni riziko - riziko financ¢ni ztraty.

Riziko sniZené vykonnosti - konkurencni znacka neposkytuje takovy vykon
Spolecenské riziko - riziko vyrazeni ze spolecnosti.

Riziko ztraty urcité prilezitosti - riziko ztraty néjaké prileZitosti, pokud se
nebudeme chovat poZzadovanym zplisobem.

Na vySe uvedena rizika je poukazovano nejvice. Predstavuji tedy nechténé
dlsledky, které mohou nastat, pokud zanedbame urcité chovani.

e Erotika v reklameé

Erotika by se méla objevovat jen u vyrobkd, u kterych je to vhodné. Tedy u tako-
vych, kde existuje spojitost mezi danym vyrobkem a erotickym sdélenim. V nékte-
rych zemich je nevhodné €i zakazané, aby v reklamé byla znazornéna Zena. Proto je
dtlezité prozkoumat kulturu a nabozZenstvi zemé, ve které se ma reklama objevit
(Ogilvy, 2007). Vysekalova a kol. (2012) uvadi, Ze v nékterych pripadech, kde se
v reklamé vyskytuje erotika, by mohlo dojit k odpoutani pozornosti od samotného
produktu. Jedna se o tzv. upifi efekt - zapamatovani si sdéleni je o to mensi, o co je
sdélenim, mohlo by dojit i k iritaci ptijemce a k odmitnuti celé reklamy. Vysekalova
také poukazuje na vyzkum, ktery tika, Ze muzim se tyto reklamy libi vice, nez Ze-
nam, ale i tolerance Zen je celkem vysoka.

¢ Humor vreklameé

Na rozdil od strachu vyvolava humor v reklamé prijemné pocity a dobrou naladu.
Humorné reklamy dokazou udrZet pozornost lidi a humor hraje pozitivni roli pri
utvareni pozitivnich postojlii k dané reklamé. Diky humoru je mozné 1épe dosah-
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nout pozornosti, podporit jméno znacky a zvysit zdjem. Humor muze také podporit
prechod od jedné znacky ke druhé a déle se udrzet v paméti lidi. Humor vsak také
miiZe poskodit znacku, nepodporuje presvédcovaci proces a je nevhodny ve spoje-
ni s citlivym zboZim ¢ sluzbami. Ceska populace poZaduje, aby byla reklama hu-
morna (Vysekalova a kol., 2012).

e Vliv pohlavi v reklamé

Adamovic¢ (1999) uvadi, Ze kazdy zakaznik se radéji identifikuje s osobou stejného
pohlavi. Proto také na muZe vice zabiraji reklamy, ve kterych vystupuji muzi a na
Zeny zabiraji reklamy, ve kterych vystupuji Zeny.

3.4 Reklama na kosmetické pripravky

Nasledujici text dopliuje predchazejici kapitoly, tykajici se reklamy a psychologie
reklamy. Zabyva se reklamou a psychologii reklamy u kosmetickych pripravki, ale
také definuje, co to viibec kosmeticky ptipravek je, a jaké druhy kosmetickych pii-
pravkl mame.

3.4.1  Charakteristika a druhy kosmetickych piipravki

Tato cast prace je dilezita proto, abychom viibec védéli, co si pod pojmem kosme-
ticky pripravek predstavit, a co vSechno je za kosmeticky pripravek povazovano.

Kosmeticky pripravek je podle Narizeni Evropského parlamentu a Rady
(¢. 1223/2009) definovan jako: ,jakakoliv latka nebo smés urc¢ena pro styk s vnéj-
$imi ¢astmi lidského téla (pokoZkou, vlasovym systémem, nehty, rty, vnéjSimi po-
hlavnimi organy) nebo se zuby a sliznicemi dutiny uUstni, vyhradné nebo prevazné
za Ucelem jejich Cisténi, parfemace, zmény jejich vzhledu, jejich ochrany, jejich udr-
zovani v dobrém stavu nebo upravy télesnych pachi“.

Mezi kosmetické pripravky dle daného Narizeni patii: ,krémy, emulze, ple-
tové lotiony, gely a oleje na kizi, pletové masky, zaklady s obsahem pigmenta (te-
kutiny, pasty, pudry), pudry pro liceni, pudry po koupeli, hygienické pudry, toaletni
mydla, deodoracni mydla, parfémy, toaletni vody a kolinské vody, pripravky do
koupele a do sprchy (soli, pény, oleje, gely), depilacni pripravky, deodoranty a an-
tiperspiranty, piipravky pro barveni, zvinéni, rovnani a fixaci vlasq, pripravky pro
formovani ucesu, vlasové Cistici pripravky (lotiony, krémy, oleje), kadeinické pti-
pravky tuzidla, laky, brilantiny), pripravky pro holeni (krémy, pény, vody po hole-
ni), pripravky pro liceni a odlicovani, pripravky urcené pro aplikaci na rty, pri-
pravky pro péci o zuby a dutinu ustni, pripravky pro péci o nehty a pro tpravu

vivzs

vaci pripravky, ptripravky pro zesvétleni kiize a ptipravky proti vraskam®.

3.4.2 Reklama jako nastroj propagace kosmetickych pripravku

Na trhu je mozné se setkat s fadou nastroji pro propagaci kosmetickych priprav-
ki. Kosmetické piipravky mohou byt propagovany prostiednictvim snad vSech
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prostredki reklamy, se kterymi jsme se setkali v kapitole 3.3.5. MliZe byt pouZita
reklama televizni, rozhlasovj, tiskova, internetova, venkovni, interiérova, ale i re-
klama v kiné.

Jones (2013) tvrdi, Ze tradi¢ni propagacni metody maji v oblasti kosmetic-
kych pripravki své misto. Podle ni by vsak tviirci neméli zlistat jen u nich, ale méli
by premyslet i nad novymi metodami, kterymi by mohli zaujmout zakazniky. Pou-
kazuje naptiklad na vyuZivani QR koédu, které mohou primét zakazniky premyslet
o znac¢ce a mluvit o ni.

Televizni reklamu je moZné oznacit za nejvice pouzivané médium. Pro pro-
pagaci kosmetickych ptipravkl je vnimana jako vhodné médium a vhodny zdroj
pro ziskavani informaci o kosmetickych pripravcich. Samoziejmé i pri propagaci
kosmetickych pripravkli ma televizni reklama dominantni postaveni. OvSem tato
reklama je nejvice nakladna - jak na porizeni, tak i na provoz. Ceny se odviji dle
vysilacich Cast a nékteré firmy si takto vysoké ceny nemohou dovolit. Tiskova re-
klama je vyuzivana také velmi casto. NemtliZeme se snad setkat s Zddnym Zenskym
Casopisem, kde by se reklama na kosmetické pripravky nevyskytovala. Naopak
rozhlasova reklama na kosmetické pripravky neni priliS pouzivana (Cebisa, 2011).

3.4.3 Psychologie reklamy na kosmetické pripravky

V kapitole 3.3.6 bylo popsano nékolik prvki, které jsou pouzivané v reklamé a pu-
sobi na psychiku ¢lovéka. Nyni se zamérime na psychologii u reklam na kosmetické
pripravky.

Pokud se zamyslime, tak humor v reklamé na kosmetiku nenajdeme. Strach
je vreklamach predstavovan pouze jako ukazka, jak bychom mohli vypadat, kdy-
bychom nepouZzivali dany kosmeticky pripravek. Za to erotika je pouzivana po-
mérné hojné, a to snad v kazdé reklamé na kosmeticky ptipravek. PredevSim na
pripravky jako je sprchovy gel, télové krémy a dalsi. U téchto reklam jsou nejcastéji
ukazany odhalené Zenské postavy, ale v posledni dobé i postavy muzské.

Pokud chceme motivovat zakaznika k ndkupu, musime oslovit jeho podvé-
domi, aby si uvédomil, Ze nekupuje produkt jako takovy, ale Ze ndkupem kryje svo-
je Zivotni potieby. Firmy by mély umét vytvorit u zdkaznika takové asociace, které
navodi vhodnou atmosféru vyuziti produktii v jeho zZivoté. U kosmetiky je to napfi-
klad bezchybna plet (Ipodnikatel.cz, 2012).

V dnesni dobé se miizeme u propagace kosmetickych pripravki setkat
s urcitou mirou erotiky. Vysekalova a kol. (2012) tvrdi, Ze erotika v reklamé je
ucinnd jen tehdy, pokud ma néjakou spojitost s vyrobkem, takZe urcité mnozstvi
erotiky v reklamé se miize objevit i u kosmetickych produktt a reklama tak muze
byt vhodna a ucinna. Vysekalova (2014) uvadi, Ze nelze rici, zda erotika skutec¢né
v reklamé funguje, protoZe to zalezi predevsim na obsahu a ztvarnéni reklamy a na
cilové skupiné.

Pokud jde o strach v reklamé, tak bylo uvedeno nékolik rizik, se kterymi se
muzZeme setkat, pokud se nebudeme chovat zplisobem prezentovanym v reklamé.
U kosmetickych pripravki se miizeme setkat se spolecenskym rizikem. Jde o riziko
vytrazeni ze spoleCnosti, naptiklad u vyrobki jako je Sampon proti lupiim, dstni
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voda apod. (Vysekalova, 2014). Znama je napriklad reklama na zubni pastu Paro-
dontax, kterd ma pomoci zabranit krvaceni dasni. V reklameé je nejprve vidét, jak do
umyvadla dopadava krev a poté i zub (MAM: Marketing & Media, 2010).

Reklamy na kosmetické pripravky disponuji nejsirsi skalou barev. Vyskytuji
se jemné pastelové odstiny, ale i syté barevné tény, které charakterizuji vlastnosti
vyrobku. Zalezi na druhu kosmetického pripravku, napriklad v reklamé:

e na parfémy pievlada rizova,

e na krémy prevlada modr3,

e u télové kosmetiky vitézi télové tony s vyraznéjSimi odstiny barev (Jaklova,
2005).

Vysekalova a kol. (2012) uvadi, Ze Zeny se domnivaji, Ze modelky, herecky,
zpévacky a jiné znamé osobnosti maji vliv na to, co je pravé v méde, a Ze udavaji
ton nejen v odivani, ale i v liceni. Néktera jména znamych osobnosti si pak lidé do-
kazou spojit s urcitymi znackami. Dupont (2009) dodava, Ze v kosmetickém pri-
myslu se Casto k propagaci pripravkd vyuzivaji zndmé osobnosti, a Ze pravé
u kosmetickych pripravki, které propaguji slavné tvare, jsou vysledky reklamy
podstatné lepsi.

3.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je velmi vyznamnym ndastrojem, ktery firmam pomaha zis-
kavat potiebné informace, které pak firmam slouZi pro marketingové rozhodovani.
Ziskat tyto informace je v dnesni dobé podstatné, protoZe firmy musi bojovat
o zakazniky kviili velké konkurenci. Tento vyzkum je proto pouzivan stale Castéji.

Existuje velka spousta definic marketingového vyzkumu. Uvedeme si defini-
ci Americké marketingové asociace AMA, kterou uvadi Kotler (2007, s. 406) ve své
knize: ,Marketingovy vyzkum je funkce, jeZ propojuje spotiebitele, zakazniky
a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouZivany pro identifikaci a defi-
nici marketingovych prilezitosti a problémt, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni mar-
ketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni mar-
ketingovému procesu.”

Cinnosti v marketingovém vyzkumu déli Surynek, Komarkova a Ka$parova
(2001) na tfi etapy, kdy kazda etapa ma svij specificky cil. Jedna se o etapu pri-
pravnou, realiza¢ni a vyhodnocovaci.

Pripravna etapa je velice diilezita, protoZe kvalita ptipravy urcuje, zda bu-
dou zjisténé vysledky viibec pouzitelné. Je tedy nutna pecliva priprava, ktera spo-
¢iva v definovanti cilt, specifikaci zkoumaného problému a v hlubsim seznameni se
se zkoumanym problémem. Poté je tfeba vytvorit zavazny dokument o cilech, ob-
sahu, zplsobech zkoumani a také je tfeba stanovit program vyzkumu z hlediska
organizace. Poté nasleduje realizani etapa, ktera ovliviiuje kvalitu dat. Zde probi-
ha pomoci jednotlivych vyzkumnych technik terénni sbér dat. Ve vyhodnocovaci
etapé se zpracovavaji data, pricemz zalezi na tom, zda byl vyzkum kvalitativni
(kvalitativni analyza) ¢i kvantitativni (statisticka analyza). Potom nasleduje inter-
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pretace zjiSténych poznatkl a zavérecna zprava o vysledcich vyzkumu, pouzitych
metodach a doporuceni (Surynek, Komarkova a Kasparova, 2001).

Pribova a kol. (1996) uvadi, Ze pri procesu marketingového vyzkumu jde
vzdy o posloupnost sedmi krokd, které jsou sefazeny v logickém sledu. Jde o:

e urceni cile vyzkumu, definovani vyzkumného procesu, prinos vyzkumu,
e zdroje dat,

e metody a techniky sbéru dat

e urceni velikosti vzorku

e sbérdat

e zpracovani a analyza dat

e zpracovani a prezentace zavérecné zpravy.

Podle zptisobu, jaka data se budou shromazd'ovat pro vyzkum, rozliSujeme
data sekundarni ¢i primarni. Data sekundarni jsou takova, ktera jiz existuji a byla
shromazdéna k jinému ucelu, jde tedy o data z jinych nez vlastnich zdroji. Nevy-
hodou tohoto vyzkumu je, Ze tato data jiZ nejsou zcela aktualni a nebyla ziskana za
ucCelem naseho vyzkumu (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005). Mize jit o data
z ruznych studii, ¢clankd, védeckych praci, novinovych ¢lanki atd. (Monzel, 2009).

Kotler a Keller (2013) uvadi, Ze primarni data jsou nové shromazdéna data
k urc¢itému ucelu ¢i pro urcity vyzkumny projekt. Tato data si musime sami zjistit
v terénu pomoci jednotlivych technik, které budou popsany niZe. Tento typ vy-
zkumu je dale mozZné rozdélit na:

e kvalitativni vyzkum a
e kvantitativni vyzkum.

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim ddajl o cetnosti vyskytu néce-
ho, co jiZ probéhlo nebo se pravé ted’ déje. Cilem tohoto vyzkumu je ziskat méritel-
né Ciselné udaje. Pracujeme s velkymi soubory respondentti, abychom mohli ziskat
statisticky spolehlivé vysledky (Kozel a kol., 2006).

Oproti tomu kvalitativni vyzkum patra po pri¢inach, pro¢ néco probéhlo
nebo se déje. Vétsina zjistovanych informaci probiha ve védomi ¢i podvédomi ko-
necného spotiebitele, proto pracujeme s vétsi mirou nejistoty a potiebujeme psy-
chologickou interpretaci (odbornou pomoc specialistii). Cilem tohoto vyzkumu je
zjistit motivy, minéni a postoje vedouci k ur€itému chovani. VyuZivaji se hlavné
individualni hloubkové rozhovory a projektivni techniky (Kozel a kol., 2006).

3.5.1 Metody a techniky vyzkumu

Pro rozliSeni téchto dvou pojmi si je nejprve kratce definujeme, protoze byvaji
Casto zaménovany. Metoda je obecnéjsi a technika je vice specificka, ma uzsi vy-
znam a vyjadruje hlavné technologii provedeni. Metodou je dotazovani, experi-
ment a pozorovani (Surynek, Komarkova a Kasparova, 2001).
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Obr. 4 Prehled metod psychologického vyzkumu
Zdroj: Kozel a kol., 2006.

Kvalitativni a kvantitativni vyzkum byl jiZ popsan. Nyni budou popsany jed-
notlivé metody vyzkumu. Kvalitativni vyzkum se opira o psychologické metody, ale
zahrnuje i dal$i obory. Mezi zakladni tfi techniky dle Machkové (2015) patfi:

e Hloubkové rozhovory, které by mély byt vedeny psychology.

e Skupinové rozhovory, kdy moderator fidi diskuzi v mensi skupiné lidi.

e Projektivni techniky, které maji probudit predstavivost a asociace. K tomu
slouzi slovni asociace, dokoncovani vét, interpretace obrazki atd.

Mezi zakladni metody kvantitativniho vyzkumu patii dotazovani, pozoro-
vani a experiment (Maly, 2004). ProtoZe u své diplomové prace vyuZiji dotazovani,
tak se jim budu zabyvat o néco podrobnéji nez ostatnimi metodami.

Pozorovani je typické tim, Ze se ho pozorovany subjekt pfimo neucastni. Si-
tuaci sleduje pozorovatel, ktery vyhodnocuje pocity a chovani pozorovaného (Ha-
gue, 2003).

Experiment je dle Kozla a kol. (2011) testovani, pfi némz se pozoruje a hod-
noti chovani a vztahy v uméle vytvorenych podminkach. Dopiedu jsou nastaveny
parametry, podle kterych experiment probiha. Velky vyznam zde hraje prostredi
experimentu, proto je do néj zamérné zasahovano, aby bylo dosaZeno stejnych
podminek pro vSechny subjekty, které se ucastni pokusu. Miizeme rozeznavat la-
boratorni experiment (testy probihaji vumélém prostredi, vytvoreném pro ucely
experimentu), terénni experiment (probiha ve skute¢nych a ptirozenych podmin-
kach), online experiment (na internetu se provadi simulace vyrobki a sluzeb).

Surynek, Komarkova a Kasparova (2001) uvadi, Ze dotazovani lze povazo-
vat za nejvice rozsirenou metodu vyzkumu. Tato metoda je zaloZena na vypovédich
respondenti. Kozel a kol. (2006, s. 81) rozliSuje nasledujici ¢tyti typy dotazovani:
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osobni,
telefonické,
elektronické,
pisemné.

V této praci bude pouzito elektronické dotazovani, které bude provadéno
pomoci internetu. Pribova a kol. (1996, s. 50) uvadi, Ze toto dotazovani ,spojuje
vyhody pisemného dotazovani (respondent vidi pred sebou dotaznik), je nesmirné
rychlé, levné a urychluje zpracovani dat, protoZe vSechna data jsou jiz v elektro-
nické formé.“ Kotler (2001) dodava, Ze respondenti mohou byt oslovovani pro-
strednictvim e-mail{, socialni sité, ale také pres internetové portaly, které jsou za-
mérené na vyzkumy verejného minéni. Je ale tfeba si uvédomit, Ze nékteri lidé ne-
museji mit pristup k pocitaci ¢i internetu. Proto ti, co tvori cilovou skupinu a nema-
ji pristup k internetu, by méli byt osloveni jinym zplisobem. Dale bude provedeno
i osobni dotazovani. Hlavni vyhodou je, Ze respondent ma cas si odpovéd dosta-
tecné promyslet. Dalsi vyhodou je, Ze pokud respondent nepochopi otazku, miize
mu ji tazatel vysvétlit a tazatel také miize kontrolovat rozhovor, nebot stoji
s respondentem tvari v tvar. Nevyhodou jsou vyssi naklady a casova narocnost.

3.5.2  Vybér a velikost vybérového souboru

Kotler a kol. (2007, s. 419) definuje vybérovy soubor jako: ,reprezentativni seg-
ment populace pro potieby marketingového vyzkumu“. Pfibova (1996) uvadi, Ze
ekonomicky je vhodné, aby byl vzorek respondentii co nejmensi, protoze sbér dat
je finan¢né i casové naroc¢ny. Pro vyzkum je vSak lepsi, aby byl vzorek co nejvétsi.

Reichel (2009) rozliSuje pravdépodobnostni (ndhodné) a nepravdépodob-
nostni (zdmérné) metody vybéru. Pravdépodobnostni metody jsou takové, které se
snaZi dosahnout reprezentativnosti vzorku pomoci ndhody. To znamena, Ze kazdy
prvek v zakladnim souboru ma stejnou pravdépodobnost, Ze bude vybran do vybé-
rového souboru. Bude-li napriklad zakladni soubor tvofen muzi a Zenami
v poméru 80:20, tak ndhodnost vybéru s nejvétsi pravdépodobnosti zajisti jejich
podobny vybér i ve vybérovém souboru. Prosty ndhodny vybér je takovy, kdy
vSechny prvky ze zadkladniho souboru maji stejnou Sanci, Ze budou vybrany. Vybér
je provadén tak, Ze se prvky urcuji bud' losem, anebo na zakladé vygenerovanych
nahodnych Cisel. To znamena, Ze vyzkumnik nema moZnost ovlivnit vybér. Ne-
pravdépodobnostni metody vybéru, jsou takové u kterych se metoda o nadhodu
neopira. Kazdy z prvkl zakladniho souboru nema stejnou moznost stat se soucasti
vybérového souboru.

Mezi nejvice vyuzivany nepravdépodobnostni vybér patii kvotni vybér, kte-
ry spociva v tom, Ze vybérovy soubor je tvoren na zakladé poméra Cetnosti vyskytu
jednotlivych vlastnosti v zakladni populaci - napriklad vék, pohlavi, vzdélani, pri-
jem atd., z cehoz vyplyv4, Ze kvotni vybér je mozné uskutecnit pouze v tom piipa-
dé, kdy zname podily jednotlivych variant zvolenych znakil v populaci. Ke zjisténi
kvét se vychazi vétsinou ze statistickych ukazateld, jako je napiiklad Cesky statis-
ticky urad.
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4 Vlastni vyzkum

4.1 Analyza sekundarnich dat

Prizkum ,Postoje Ceské verejnosti k reklamé“, ktery provedla spole¢nost Ppm
Factum v roce 2013, slouzil ke zjisténi, jak Ce$i vnimaji jednotlivé druhy reklam.
Vtomto priizkumu bylo zji§téno, Ze Ce$i jsou nejvice presyceni reklamou
v komercnich televizich, avSak priznavaji, Ze této reklamy si vSimnou vice, nez re-
klamy u jinych médii. To je zplisobeno velkou sledovanosti téchto televizi. V tomto
vyzkumu bylo také zjiSténo, Ze nejmensi ovlivnéni reklamou deklaruji muzi, lidé
nad 60 let, vysokoSkolsky vzdélani lidé a osoby nepouzivajici e-mail. Naopak vyssi
nakup na zakladé reklamy deklaruji Zeny, uzivatelé e-mailu a osoby ve véku 20-30
let. Vyzkum ,Postoje ¢eské verejnosti k reklamé*, ktery naopak realizovala spolec-
nost Factum Invenio v roce 2012 zjistil, Ze 55 % lidi reklamam nevéii a Ze vice re-
klamam dlvéruji Zeny, mladi lidé do 29 let a lidé s vy$Sim piijmem.

V tomto vyzkumu vyslo také najevo, Ze lidé neméné véri SMS a MMS rekla-
mam, dale pak billboardiim a reklamam v dopravnich prostiedcich. Lidé naopak
nejvice véri ochutnavkam v obchodech.

100 % o

Obr. 5 Diivéryhodnost reklamy
Zdroj: upraveno dle < https://www.mediaguru.cz/2012/02/jak-cesi-vnimaji-reklamu/>
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Diivéryhodnost reklamy se také lisi podle toho, jaky produkt se propaguje. Pro tuto
praci je podstatné a staci se zamérit pouze na kosmetické pripravky.
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B Zcela pravdivd ™ SpiSe pravdivd = Nevi ™ SpiSe nepravdivd ™ Zcela nepravdiva

Obr. 6 Divéryhodnost reklamy na kosmetické pripravky
Zdroj: upraveno dle < https://www.mediaguru.cz/2012/02/jak-cesi-vnimaji-reklamu/>

Z obrazku vyplyva, Ze vétSina dotazanych povazuje reklamy na kosmetické prii-
pravky za nepravdivé. Vyzkum také zjistil, Ze nejvice vede reklama (po potravi-
nach) ke koupi kosmetickych pripravki a drogerie (24,4 %). Toto ¢islo je nutno
brat jako orientacni, protoze urcita ¢ast respondentti se totiz k nakupu neprizna.

Dle priizkumu ,Health and beauty 2016“ spolecnosti GfK Czech vétSina Ce-
chii nejcastéji utraci kosmetiku v kamennych prodejnach, kde nechaji v priiméru
600 K¢ mésicné. Kosmetické pripravky pravidelné nakupuje 69 % populace, kdy
nejcastéji se jedna samozirejmé o Zeny (9 z 10 Zen), ale i skoro polovina muzi. Pri
vybéru kosmetického pripravku je pro zakazniky nejdtlezitéjsi jeho viiné. Nejcas-
téji jsou kosmetické vyrobky nakupovany v prodejnadch dm, Teta, Rossmann. V su-
permarketech a hypermarketech nakupuji spiSe muzi. Dvé tfetiny zakaznikl naku-
puji do kosmetické pripravky na internetu, ale jedna se spiSe o prilezitostné naku-
py. NejoblibenéjSim e-shopem je Notino - diive Parfurms.cz (GfK, 2017).
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Obr. 7 Hlavni nakupni misto pro kosmetické pripravky

Zdroj: upraveno dle < http://www.gfk.com/cz/insights/press-release/kosmetika-nam-musi-
hlavne-vonet/>
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Jak zakaznici nakupuji kosmetické pripravky a drogerii zjistoval vyzkum provede-
ny agenturou Nielsen Admosphere, ktery byl publikovan na webu Retailek (2017)
a uskutecnil se vlednu 2017.

B 1x za pidl roku / méné casto / viibec B minimalné 2-3x mésicné
B 1x za ¢tvrt roku B 1 mésicné
Obr. 8 Cetnost nakupu kosmetickych pfipravki a drogerie

Zdroj: upraveno dle < http://retailek.mediar.cz/2017/01/30/cesi-a-drogerie-nejcasteji-se-
nakupuje-v-tete-nejvetsi-vyber-ma-dm/>

Na obrazku muiiZzeme vidét, Ze vétSina dotazanych (43 %) chodi nakupovat kosme-
tické pripravky a drogerii 1 mésitné, 36 % dotazanych minimalné 2-3x mési¢né.
Z vyzkumu bylo také zjisténo, Ze priimérna utrata za jeden nakup je 369 K¢. Nejvi-
ce zde utrati lidé ve véku 25 az 44 let.

[ z tohoto vyzkumu, stejné jak u vyzkumu z roku 2016, ktery uskutecnila
GfK Czech, vysSlo najevo, Ze lidé nejcastéji nakupuji kosmetické pripravky
vietézcich drogerii, takto odpovédélo 45 % dotazanych. 23 % nakupuje
v obchodnich retézcich, 12 % v menSich samostatnych drogeriich a 19 % v jinych
prodejnach. Zeny a lidé do 35 let preferuji spi$e fetézce drogerii a muZi spise ob-
chodni retézce.

B Gstn{ hygiena B prostiedky na uklid = vlasova kosmetika
® hygienické potfeby ® praci prostiedky
Obr.9 5 nejkupovanéjsich zbozi v drogeriich

Zdroj: upraveno dle < http://retailek.mediar.cz/2017/01/30/cesi-a-drogerie-nejcasteji-se-
nakupuje-v-tete-nejvetsi-vyber-ma-dm/>
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Z obrazku je patrné, Ze dotazani nejvice kupuji v drogérii ustni hygienu, takto od-
povédélo 70 % respondentti. Dale prostiedky na uklid, vlasovou kosmetiku, hygie-
nické potreby a praci prostredky. Pricemz muZi chodi do drogerii nejcastéji
pro prostredky na ustni hygienu, na druhém misté pak prostfedky na uklid a hygi-
enické potteby. Zeny naopak v drogeriich zajima nejvice vlasova kosmetika a na-
sleduji produkty pro tstni a damskou hygienu.

Ve zminéném vyzkumu bylo naopak oproti vyzkumu GfK Czech zjisténo, Ze
lidé se rozhoduji predevsim podle ceny a nejméné je zajima odbornost personalu.
V pripadé vyzkumu GfK byla pro zakazniky pti vybéru ptipravki rozhodujici viiné.

Vyzkum, ktery byl soucasti bakalarské prace a byl proveden v roce 2013
Karlem Badinem (2013) zjistil, Ze 83,3 % respondenti pouZziva sprchové gely, 13,4
% respondentt tuha mydla a 3,3 % respondentii pouZiva jiné prostiedky. Dale bylo
zjiSténo, Ze klasické mydlo pouZiva pouze 11% mladsich respondentt (18 - 40 let),
kdezto starsSich respondenti (nad 41 let) témér 31%. Naopak sprchovy gel ma v
oblibé 85,7% mladsich respondentti oproti 69,2% respondentliim starsich.

3%

B Sprchové gely
m Klasickad mydla

Jiné pripravky

Obr.10  Preference jednotlivych ptipravki na myti téla
Zdroj: upraveno dle Badina, 2013.

4.2 Analyza primarnich dat

4.2.1  Cil vlastniho vyzkumu

Hlavnim cilem prace je zjistit, jak zakaznici vnimaji a hodnoti televizni reklamy na
sprchové gely kosmetickych spolecnosti Dermacol, Radox, Dove a Nivea u muzi a u
7en nad 20 let v Ceské republice.

Dals$im cilem je zjistit, jaké aspekty jsou u nich dtlezité pri vybéru sprcho-
vych geld, tedy zda se rozhoduji podle ceny, oblibené znacky, viiné nebo jinych fak-
tort a zda k myti téla pouzivaji sprchové gely nebo jiné pripravky. Dale také jak
jsou zakaznici reklamou na sprchové gely ovlivnéni, jaké prvky je v reklamé nejvi-
ce ovlivni a zda si nékdy na zakladé reklamy zakoupili sprchovy gel. Chtéla bych
také zjistit, koho chtéji zakaznici v reklamé vidét. Zda muze, Zeny nebo napriklad
slavné osobnosti ¢i odborniky.

Dal$im ukolem je na zakladé zjisténych poznatkl vypracovat co nejefektiv-
néjsi kampan a marketingova doporuceni pro spolecnost Dermacol, ktera je sou-
Casti tohoto vyzkumu.
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4.2.2 Vyzkumna technika a vybér vzorku

Pro splnénti cile vyzkumu bylo zvoleno elektronické dotazovani. Elektronické dota-
zovani bylo zvoleno proto, Ze miiZe byt osloveno vétSi mnozstvi respondentd, a to
pii nizkych nakladech, rychlosti sbéru a jednoduchosti zpracovani dat, které budou
v elektronické podobé. Dlivodem pro zvoleni této techniky je také to, Ze budou
hodnoceny televizni reklamy a elektronické dotazovani umoznuje nahrat do do-
tazniku videa, v naSem pripadé to budou kratké televizni spoty. Dotaznik byl sesta-
ven na webovych strankach Vypliito.cz a byl rozesilan prostiednictvim e-mailti a
socialnich siti. Predkladany dotaznik je uveden v prvni priloze.

Nutno dodat, Ze pro doplnéni hodnoceni a vnimani televiznich spoti re-
spondenty, které bylo ziskano z elektronického dotazovani, byly zvoleny i osobni
rozhovory. Ty slouzily ke zjisténi divodl odpovédi v ptipadé, Ze respondent
v dotazniku uvedl prilis dobré ¢i prilis Spatné hodnoceni nékterého z vyroki u da-
nych televiznich spoti.

Vybér respondentii byl proveden pomoci kvotniho vybéru, aby byla zajisté-
na reprezentativnost vyzkumu, kdy vysledky vybérového souboru budou zobecni-
telné na zakladni soubor. Za pomoci kvétniho vybéru tedy byla vytvorena miniatu-
ra zakladniho souboru, ptricemz kvétnimi znaky byly zvoleny vék a pohlavi re-
spondentii odpovidajici populaci v CR platné vroce 2015 (pro rok 2016 nebyla
jeSté vdobé vyzkumu vydana demografickd rocenka). Zdrojem kvéty tedy byla
demograficka ro¢enka Ceské republiky, ktera je vydavana Ceskym statistickym
uradem.

Tab. 1 Kvétni vybér dle pohlavi a dle véku

Pohlavi Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
Muzi 4118 765 48,62%
Zeny 4353 359 51,38%
Celkem 8472124 100,00%
Vék Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
20-39 2902 080 34,26%
40-59 2916 274 34,42%
nad 60 2653770 31,32%
Celkem 8472124 100,00%

Zdroj: CSU, 2016.

4.2.3 Stanoveni hypotéz

Po prostudovani potiebné literatury a zdrojl byly stanoveny hypotézy, které bu-
dou ovéreny na zakladé provedeného dotaznikového Setreni. Hypotézy byly stano-
veny jeSté pred zacatkem dotaznikového Setieni a budou na zakladé vysledki Set-
reni bud potvrzeny, nebo vyvraceny. Témito hypotézami jsou nasledujici:
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Hypotéza ¢. 1: Lidé bez vysokoskolského vzdélani jsou ovlivnitelni reklamou
na sprchové gely mnohem vice nez lidé s vysokoskolskym vzdélanim.

Tato hypotéza vychazi z vyzkumu spole¢nosti Ppm Factum research, ktery se za-
byval postoji ceské verejnosti k reklamé, ktery byl proveden v roce 2013.

Hypotéza ¢. 2: Lidé nad 60 let jsou ovlivnitelni reklamou na sprchové gely
mnohem méné.

Tato hypotéza opét vychazi z vyzkumu spolecnosti Ppm Factum research, ktery byl
proveden v roce 2013.

Hypotéza ¢. 3: Pii rozhodovani o vybéru sprchového gelu hraje u zakazniki
nejvétsi roli viiné sprchového gelu.

Tato hypotéza vychazi z vyzkumu GfK HEALTH & BEAUTY, ktery probéhl v roce
2016. Podle tohoto vyzkumu hraje pravé viiné kosmetického ptipravku nejveétsi
roli pti nakupnim rozhodovani.

Hypotéza ¢. 4: Reklamy, ve kterych vystupuji slavné osobnosti, maji na za-
kazniky vétsi vliv nezZ ty, ve kterych slavné osobnosti nevystupuji.

V prvni hypotéze se ovérovalo, jak zakaznici vnimaji v reklamé slavné osobnosti.
Vychodiskem hypotézy je kniha, jejimZ autorem je Dupont (2009) ktery uvadi, Ze
v reklamé ve které vystupuji slavné osobnosti, je Uspéch reklamy vétsi.

Hypotéza ¢. 5: Erotika v reklamé na sprchové gely zaujme muZze vice nez Ze-
ny.

U této hypotézy byla vychodiskem kniha Vysekalova a kol. (2012) podle které je
erotika v reklamé ac¢inna jen v tom pripadé€, pokud ma s propagovanym vyrobkem
souvislost. Uvadi také, ze erotika v reklamé se libi muzim vice nezZ Zenam.

Hypotéza ¢. 6: Zakaznici chtéji vidét v reklamé osoby, které maji stejné po-
hlavi jako oni sami.

Ve treti hypotéze se ovérovalo, zda muzi chtéji v reklamé vidét muze a Zeny chtéji
v reklamé vidét Zeny. Vychodiskem této hypotézy byl ¢clanek od Adamovice (1999)
v periodické publikaci QUO: Prirucka pro pouziti zemékoule.

Hypotéza ¢. 7: Zeny budou televiznim reklamam na sprchové gely diivérovat
vice nez muZi.

Tato hypotéza vychazi z vyzkumu agentury Factum Invenio, ktery probéhl v roce
2012. Podle provedeného vyzkumu reklamam na kosmetické pripravky nedtveéruji
muzi vice nez Zeny.
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4.2.4 Charakteristika vybranych televiznich spoti na sprchové
gely

Vybrany byly ctyri televizni reklamy na sprchové gely pro Zeny od kosmetickych
spolecnosti Dermacol, Radox, Dove a Nivea. Tyto televizni spoty jsou umistény
v priloze na DVD.

1. Sprchovy gel Dermacol - Aroma Ritual

Ceska znacka Dermacol je na nasem trhu pomérné dost znama a udrzuje si svoji
pozici na trhu. Na trhu ptlisobi jiz od 60. let (Dermacol, 2017).

Reklama na sprchové gely, ktera béZela na televiznich obrazovkach na sta-
nicich skupiny Nova pies 1éto v roce 2015, ukazuje tfi vefejné zndmé osobnosti
z Ceské republiky (MediaGuru, 2015). Pfi¢emZ vznikly tfi verze této reklamy, a to
dle viiné sprchového gelu Aroma Ritudl. Gabriela Soukalova (biatlonistka)
v reklamé predstavuje sprchovy gel s viini Rozpustily citron. Jeji bujnou zrzavou
hiivu doplnily Zluto-zelenymi éterickymi Saty. Karolina MaliSova (Miss Earth) ob-
lékla ¢ervenou a v rukach svirala jeden z viibec nejoblibenéjsich a nejprodavanéj-
$ich gelfi s vini Cerna tieSeni. Blond'ata Tatdna Kuchatova (Miss World) oble¢ena
do svétle rtizovych satl predstavuje sprchovy gel s vini Irské kavy (Stenzelova,
2015). Vreklamé se divky vynoiuji z moiskych vin a myji sprchovymi gely. Rekla-
ma je doprovazena relaxacni a tichou hudbou, ktera neni prili$ slySet, protoZe bé-
hem celého spotu muZsky hlas predstavuje dany produkt. Do dotaznikového Setre-
ni byl pouzit spot, ve kterém hraje hlavni roli Karolina Mali$ova a viiné Cerna tte-
Sen. Reklamni spot trva 30 vterin (Youtube, 2016).

Obr. 11
Zdroj: <https://www.youtube.com/watch?v=hsSIceJuWi8>

2. Sprchovy gel Radox - OsvéZeni pro télo i mysl

Znacka Radox vznikla v roce 1908 v Anglii a od roku 1997 piisobi znacka Radox i
v Ceské republice. Radox patii pod skupinu Unilever (Radox, 2017).

Tato reklama se na nase obrazovky dostala vroce 2014, jejimZ cilem bylo
predstavit citrusové viiné sprchovych gelii. Tento televizni spot byl cely animova-
ny. BEhem celého spotu je slySet song Dancing Song od Little Comets a na zacatku a
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ke konci Zensky hlas kratce uvadi divaky do déje a informuje o produktu. Tento
reklamni spot trva 31 vterin (TVspoty, 2014).

Obr.12  Ukazka televizniho spotu na sprchovy gel Radox
Zdroj: <https://www.youtube.com/watch?v=-oxip42TPZo>

3. Sprchovy gel Dove - pro jemnéjsi a heb¢i pokoZku

Dove je americka firma, ktera vznikla v roce 1957. Tato firma se v Ceské republice
prosadila v roce 1995. Dove spada pod skupinu Unilever, kterd ma kromé znacky
Dove jesté okolo dalsich 400 znacek.

V reklamé nenalezneme radné verejné zndmé osobnosti, ale ,obycejné“ Ze-
ny, na ¢emz si firma Dove zaklada. Jejich slogan zni: ,Objevte svou skute¢nou kras-
nu.“ Vjejich reklamach nalezneme Zeny stihlé, pri téle, riznorodé narodnosti a
rizného véku. V této reklamé na nové sprchové gely jsou hlavnimi postavami dvé
zeny, které byly pozvany na zkraslujici proceduru, aby si vyzkousely novy sprcho-
vy gel Dove, ktery je urcen ,pro jemnéjsi a heb¢i pokozku“ (Unilever, 2017). Tato
reklama béZela na televiznich obrazovkach vroce 2015 (Facebook, 2015). Re-
klamni spot trva 20 vterin, nehraje zde Zadna pisen, ale spiSe ti$si tony, protoZe po
celou dobu spotu Zensky hlas predstavuje produkt (Youtube, 2015).
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Obr.13  Ukazka televizniho spotu na sprchovy gel Dove
Zdroj: < https://www.youtube.com/watch?v=f6tjO]7Zjpo>
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4. Sprchovy gel Nivea - jako byste se znovu narodila

Kosmeticka spole¢nost Nivea byla zaloZena vroce 1911. Jedna se o némeckou
znacku, jejiz typickou modrou barvu znd jisto jisté kazdy (Nivea, 2017). Tato znac-
ka patfi spolecnosti Beiersdorf, ktera vlastni jeSté dalSich Sest znacek (Baiersdorf).

V tomto reklamnim spotu je hlavni postavou Zena, které se béhem jejiho
dne nedarilo. Nasledné spot ukazuje, Ze Spatny den Zené spravi sprcha se sprcho-
vym gelem Nivea. Tento reklamni spot trva 20 vterin (Youtube, 2017).
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Obr.14  Ukazka televizniho spotu na sprchovy gel Nivea
Zdroj: < https://www.youtube.com/watch?v=7fW0lolow]g&feature=youtu.be>

4.2.5 Charakteristika respondentt

V dotaznikovém Setieni bylo pouZito 6 identifikacnich otazek, které se tykaly re-
spondentova pohlavi, véku, bydlisté, nejvyssiho dosaZeného vzdélani, ekonomické
aktivity a cistého mési¢niho prijmu. Abychom zajistili reprezentativnost vzorku pro
danou populaci, bylo nutné provést kvotni vybér. Jako kontrolni znaky byly stanoveny
vék a pohlavi.

Otdzka ¢. 19: Jaké je Vase pohlavi?

V prvni identifikacni otazce byl respondent dotazovan na své pohlavi. Otazka o
pohlavi byla i kvétnim znakem tohoto vyzkumu.

Tab. 2 RozloZeni respondentti dle pohlavi
Pohlavi Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
Muzi 157 48,90 %
Zeny 164 51,10 %
Celkem 321 100,00 %
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V dotaznikovém Setreni bylo osloveno 51,38 % zen a 48,90 % muz{, coz témér
presné kopiruje rozlozeni obyvatel dle pohlavi v Ceské republice. ProtoZe dle Ces-
kého statistického uradu bylo ke 31.12.2015 v CR 48,62 % muzt a 51,38 % zen

Udaje o pohlavi respondentii byly pievedeny i do podoby grafu, ve kterém jsou
hodnoty znazornény v absolutnim vyjadfeni.

B Muzi

® Zeny

Obr.15  Pohlavi respondentt
Otdzka ¢. 20: Do jaké vékové kategorie patrite?
Druhi identifikaCni otazka se tykala vékové kategorie, pricemz byly stanoveny 3

kategorie podle véku respondentli. Otazka o vékové kategorii byla taktéz kvétnim
znakem.

Tab. 3 Rozlozeni respondentt dle vékového slozZeni
Vék Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
20-39 111 34,58 %
40-59 109 33,96 %
nad 60 101 31,46 %
Celkem 321 100,00 %

V dotaznikovém Setfeni bylo osloveno 34,58 % osob ve véku 20-39 let, 33,96 %
osob ve véku 40-59 let a 31,46 % osob nad 60 let. Opét je vidét, Ze tyto hodnoty
jsou témér identické s rozloZenim obyvatel dle véku v Ceské republice. Protoze dle
Ceského statistického tradu bylo ke 31.12.2015 v CR 34,26 % osob ve véku 20 - 39
let, 34,42 % osob ve véku 40 - 59 let a 31,32 % osob starsich 60 let

Udaje o vékové struktuie byly taktéZ prevedeny do podoby grafu, ve kte-
rém jsou hodnoty opét zndzornény v absolutnim vyjadreni.
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m20-39let
m40-59let
nad 60 let

Obr.16  Vékova struktura respondenti
Otazka C. 21: Jaké je VaSe trvalé bydlisté ¢i misto ve kterém se nejcastéji zdriujete?

Dalsi otazka se tykala mista bydlisté ¢i mista, ve kterém se respondent nejcastéji zdrzu-
je, na vybér tedy bylo ze 14 krajt.

Tab. 4 Trvalé bydlisté

Bydlisté - kraj Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Praha 33 10%
Stiedocesky 29 9%
Jihocesky 16 5%
Plzensky 14 4%
Karlovarsky 6 2%
Ustecky 8 3%
Liberecky 10 3%
Kralovéhradecky 16 5%
Pardubicky 14 4%
Vysocina 13 4%
Jihomoravsky 58 18%
Olomoucky 56 18%
Zlinsky 25 8%
Moravskoslezsky 23 7%
Celkem 321 100%

Nejvice respondentli bylo z Jihomoravského (18 %) a Olomouckého kraje (18 %), dale
nasledovala Praha (10 %) a StiedocCesky kraj (9 %). Naopak nejméné respondentt bylo
z Karlovarského kraje (2 %).

Pro lepsi piehlednost bylo misto bydlisté respondentt ¢i misto, ve kterém se nej-
Cast&ji zdrzuji vyjadieno i pomoci grafu v absolutnich hodnotéach.
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Obr.17  Bydlisté respondentd podle kraje
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Otazka ¢. 22: Jaké je Vase nejvyssi dosaZené vzdélani?

Otazka slouZi ke zjiSténi, jaké je nejvyssi dosazené vzdélani respondentt.

Tab.5  Nejvy$si dosazené vzdélani

Nejvyssi dosazené vzdélani Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Zakladni skola 2 1%
Stfedni Skola bez maturity / vyucen(a) 28 9%
Stredni Skola s maturitou 146 45%

Vyssi odborna Skola 29 9%
Vysoka skola 116 36%
Celkem 321 100%

Nejvice respondenti (45 %) ma stiedoskolské vzdélani s maturitou, poté vysoko-
Skolské vzdélani (36 %), poté je to stiedni Skola bez maturity (9 %) a vyssi odbor-
na skola (9 %) a nejméné respondentii ma pouze zakladni Skolu (1 %). Nejvyssi
dosaZené vzdélani je také zobrazeno prostiednictvim grafu v absolutnim vyjadient.
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Obr.18  Nejvyssi dosazené vzdélani

Otdzka ¢. 23: Jaka je Vase hlavni ekonomickad aktivita?

Tato otazka zjiStovala, jaka je ekonomicka aktivita respondentti, na vybér bylo z 6
moZnosti, pfipadné bylo mozné vyuZit svoji odpovéd. Vlastni odpovéd vsak re-
spondenti vyuzili minimalné, a to vétSinou jen pro doplnéni své hlavni ekonomické
aktivity.

Tab. 6 Ekonomicka aktivita

Ekonomicka aktivita Absolutni cetnost Relativni cetnost

Zaméstnany 143 44%
Nezaméstnany 2 1%
osvC 60 19%
Student 55 17%
Dilichodce 52 16%
Materska / rodicovska dovolena 9 3%
Celkem 321 100%

V tabulce miizeme vidét, Ze nejvice respondentli (44 %) je zaméstnanych, poté
0SVC (19 %), studujicich (17 %), dtichodct (16 %), na matei'ské nebo rodi¢ovské
dovolené je 3 % respondentli a pouze 1 % respondentli je nezaméstnanych. Na
grafu mizeme vidét zobrazeni respondentli na zakladé hlavni ekonomické aktivity
v absolutnim vyjadrent.
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Obr.19 Ekonomicka aktivita

Otazka ¢. 24: Jaky je Vas Cisty mésicni prijem?

Tato otazka méla za cil zjistit, jaky je Cisty mési¢ni prijem respondentd.

Tab.7  Cisty mési¢ni pifjem

Cisty mési¢ni prijem Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
do 10 000 72 22%

10 001 - 20 000 111 35%
20001 -30000 83 26%
30001 - 40 000 29 9%

nad 40 000 26 8%
Celkem 321 100%

Nejvice respondenti (35 %) ma Cisty mésicni piijem mezi 10 001 - 20 000 K¢. Druhou
nejcastéjsi skupinou (26 %) je prijem mezi 20 001 - 30 000 K¢, poté ma 22 % re-
spondentl prijem do 10 000 K¢ Nejméné respondentd (9 % a 8 %) maji prijem
mezi 30 001 - 40 000 K& a nad 40 000 K. Cisty mési¢ni ptijem je vyjadien i pro-
strednictvim grafu v absolutnim vyjadreni.
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Obr.20  Cisty mési¢ni pfijem

4.2.6 Hodnoceni televiznich spotii pomoci sémantického
diferencialu

V této podkapitole budou analyzovany postoje a nazory respondentii na Ctyti krat-
ké televizni spoty na sprchové gely kosmetickych spole¢nosti Dermacol, Radox,
Dove a Nivea. K hodnoceni téchto spott slouzily otazky ¢. 14, 15, 16 a 17. Tyto tele-
vizni spoty hodnotilo vSech 321 respondentd.

Otdazka ¢. 15: Nyni budou ndsledovat 4 televizni reklamy na sprchové gely od
riiznych kosmetickych spolecnosti. Po zhlédnuti videa na sprchovy gel Derma-
col vyjadrete prosim Vase hodnoceni reklamy pomoci skaly.

Tab. 8 Postoje na televizni spot sprchového gelu Dermacol
Primérna hodnota

Dobra - Spatna 3,05
Srozumitelna - nesrozumitelna 1,25
Zabavna / zajimava - nudna 3,54
Diivéryhodna - nediivéryhodna 3,21
Originalni - neoriginalni 3,46
Vhodna - nevhodna 4,02
Pozitivni - negativni 1,33
Rychla - pomala 2,65

Televizni spot na sprchovy gel kosmetické spolecnosti Dermacol povaZuji respon-
denti spiSe za Spatny, neoriginalni, nudny, nedtivéryhodny a predevsim za ne-
vhodny. VSechny ostatni vyroky skoncily u respondenti pomérné lépe, a to
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v nadpriamérnéjsich hodnotach. Respondenti povazuji televizni spot za srozumi-
telny, pozitivni a pomérné rychly.

Z osobniho dotazovani vyplynulo, Ze respondenti, ktefi reklamu oznacili za
»2Spatnou”, tak uvadéli divody jako: nepftirozend, odpudiva, absolutni klisé - detail
plochého bricha, pevného zadecku, muz okouzleny viini, to uz tu bylo 1000x., piilis
vyumélkovanag, prilis ,dokonala“, kycovita nebo Ze tén komentare je priliS mono-
tonni. Naopak respondenti, ktefi uvadéli, Ze je reklama , dobra“, tak zdivodiiovali:
prosté se mi libila, zajimavé pouZiti barev, celkem se povedla, prijemna nebo pfri-
padala mi perfektni.

Ze je reklama ,,nevhodna“, respondenti oznacovali z diivodu, Ze je urazliva,
prilis sexualizovana, nechutna - moc eroticka a Ze se jim prosté nelibi sexismus
této reklamy. Naopak respondenti, ktefi ji oznacili za vhodnou, tak konstatovali, Ze
erotické motivy jim nevadi a nevidi na této reklamé nic Spatného.

Respondenti, ktefi oznacovali reklamu za ,nedtGvéryhodnou®, tak to proto,
Ze u nich divéru nevzbudila viibec Zddnou nebo Ze nevéri Zadnym reklamam. Nebo
také, Ze sprchovy gel neni tak dobry, jak je prezentovan. Naopak za ,divéryhod-
nou“ ji oznacovali respondenti proto, Ze znacku Dermacol pouZzivaji a jsou spoko-
jeni s ucinky tohoto sprchového gelu nebo proto, Ze tam jsou zndmé osobnosti, tak
by ta reklama méla byt davérivejsi nez jiné reklamy.

Za ,neoriginalni ji oznacilo velké mnoZstvi respondenti hodnotou 4 nebo
5, protoZe podle nich nic nového reklama nepftinesla. Mezi dalsi diivody patftilo: je
to porad to samé dokola, nic nového s pohledem na znamé tvare, radoby sviidné
pohledy a nahota jsou ohrané a nudné, takovych reklam v prirodé nebo na plazi je
spousta, nepfinasi nic, co by uZ tady nebylo nebo, Ze hodné reklam na sprchové
gely je priliS podobnych. Za ,originalni“ ji oznacilo velmi malé mnoZstvi respon-
dent(i, za originalni ji oznacovaly spiSe Zeny a to z dlivodu, Ze Zeny maji krasné Saty
a Ze je reklama krasné barevna.

Respondenti, ktef{ oznacili tuto reklamu vyrokem ,nudna“, tak to z divodu,
Ze neupoutala jejich pozornost a Ze tato reklama absolutné zapadne a po skonceni
ani nevi, na co byla. Jeden dotazany dokonce tekl, Ze ho absolutné otravila a znudi-
la. Za vyloZené zajimavou/zabavnou (tedy hodnotou 1) ji oznacili pouze dva re-
spondenti Zenského pohlavi. Podle nich je reklama zajimava tim, Ze Zeny maji na
sobé krasné a neobvyklé Saty.

Naopak za vyloZené ,nesrozumitelnou” ji nepovazuje Zadny respondent,
s primérem 1,25 miizeme tvrdit, Ze toto reklamni sdéleni pochopil témér kazdy
respondent. Za ,srozumitelnou” ji oznacil snad kazdy respondent, a to z divodu, Ze
podle nich chapou, co reklama propaguje, a také pochopili, co jim reklama sdéluje.

Ani za ,negativni“ ji neoznacil Zddny respondent. Za ,pozitivni“ ji oznacila
vétsSina a to z divodu, Ze na né reklama piisobi vesele, kladné ¢i Stastné nebo Ze
v nich vzbuzuje radost.

U pojmi ,rychld“ ¢i ,pomala“ toho neni moc co komentovat, tyto vyroky
skoncili s primérem 2,65 a televizni spot trval 30 vtefin. MliZeme tedy predpokla-
dat, Ze respondenti by radéji preferovali, kdyby spot byl o nékolik vterin kratsi,
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nebot v otazce €. 12 tohoto vyzkumu jsme se dozvédéli, Ze respondenti preferuji

kratsi reklamy na sprchové gely.

3,05

Dobra

Srozumitelna

Zabavna /
Zajimava
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Vhodna
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By chld
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Obr.21  Postoje na televizni spot sprchového gelu Dermacol

Nyni se podivime na hodnoceni televizniho spotu u muzi a u Zen.

Spatna
Mesrozumitelna
Nudnd
Neduvérvhodna
Neoriginalni
MNevhodnd
Megativni

Pomala

Tab. 9 Postoje na televizni spot sprchového gelu Dermacol na zakladé pohlavi
Primérna hodnota
Muzi Zeny
Dobra - Spatna 2,96 3,15
Srozumitelna - nesrozumitelna 1,18 1,34
Zabavna / zajimava - nudna 3,63 3,46
Divéryhodna - nediivéryhodna 2,97 3,45
Originalni - neoriginalni 3,42 3,50
Vhodna - nevhodna 3,89 4,12
Pozitivni - negativni 1,38 1,30
Rychla - pomala 2,71 2,59

Jak je vidét, tak nejvétsi rozdil je v hodnoceni divéryhodnosti této reklamy, proto-
zZe Zeny tuto reklamu hodni jako pomérné dosti nedivéryhodnou oproti muzim.
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Muzi tento televizni spot hodnoti mnohem lépe nez Zeny a muziim naopak
pripadne tato reklama vice nudnd. Velky rozdil je i u vhodnosti reklamy, Zeny hod-
noti spot jako velice nevhodny, coz ptisuzuji nahym Zenskym télim v reklamé.
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Zabavna / ,
7 £ Nudna
zajimava

Divérvhodna Neduvéryvhodna

Originalni Neoriginalni
Vhodnd Nevhodna
Pozitivni Negativni
Rychld Pomala

= Muzi ~@=Zeny

Obr.22  Postoje na televizni spot sprchového gelu Dermacol na zakladé pohlavi

Zaméiime se také na porovnani tohoto televizniho spotu na zakladé véku respon-
dentd.

Tab. 10  Postoje na televizni spot sprchového gelu Dermacol na zakladé véku

Primérna hodnota
20-391let | 40-591let | nad 60 let
Dobra - Spatna 3,27 2,81 3,08
Srozumitelna - nesrozumitelna 1,21 1,29 1,24
Zabavna / zajimava - nudna 3,82 3,39 3,41
Davéryhodna - nediivéryhodna 3,29 3,06 3,30
Originalni - neoriginalni 3,59 3,34 3,46
Vhodna - nevhodna 4,23 4,03 3,81
Pozitivni - negativni 1,61 1,23 1,22
Rychla - pomala 3,12 2,74 2,13
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Hodnoty oznacené Zluté u jednotlivych vyrokd znazoriuji velké rozdily
v hodnoceni tohoto spotu na zakladé rozdéleni respondentli podle pohlavi. Tento
spot za Spatny povazovali spiSe respondenti ve véku 20 - 39 let, poté respondenti
nad 60 let a nejlépe ho hodnotili respondenti ve véku 40 - 59 let. Velké rozdily jsou
také u vyrokl zdbavna/zajimava - nudnd, kdy respondenti ve vékové skupiné 40 -
59 let a nad 60 let tento spot povazuji za méné nudny oproti respondentiim ve vé-
ku 20 - 39 let. Respondenti ve véku 20 - 39 let ho také povazuji za vice nevhodny
oproti respondentiim nad 60 let. Znacné rozdily jsou i u vyroka rychld - pomal3,
protoZe respondenti ve véku 20 - 39 povaZzuji spot za pomérné pomaly, respon-
dentiim ve véku 40 - 59 let se zda byt o néco rychlejsi a respondentlim nad 60 let
pripadne nejrychlejsi. Respondenti ve véku 40 - 59 let ho také povazuji za nejvice
divéryhodny a originalni v porovnani s ostatnimi vékovymi skupinami a nejméné
pozitivni tento spot pripadne respondentiim ve véku 20 - 39 let. Srozumitelnost
hodnoti vSechny vékové skupiny viceméné stejné.
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Obr.23  Postoje na televizni spot sprchového gelu Dermacol na zakladé véku
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Otdzka ¢. 16: Nyni ndsleduje televizni reklama na sprchovy gel Radox. Po
zhlédnuti videa vyjddrete prosim Vase hodnoceni reklamy pomoci skaly.

Tab.11  Postoje na televizni spot sprchového gelu Radox

Pramérna hodnota
Dobra - Spatna 1,43
Srozumitelna - nesrozumitelna 1,98
Zabavna / zajimava - nudna 2,18
Divéryhodna - nediivéryhodna 3,25
Originalni - neoriginalni 1,29
Vhodna - nevhodna 2,09
Pozitivni - negativni 1,56
Rychla - pomala 2,71

Televizni spot na sprchovy gel kosmetické spole¢nosti Radox hodnoti respondenti
velice dobfe, origindlné, srozumitelné, pozitivné i pomérné vhodné a zdbav-
né/zajimavé. Rychlost hodnoti lehce nadpriimérné. Tento spot vSak stejné jako
piredchozi spot povazuji respondenti spise za nediivéryhodny.

Z osobniho dotazovani vyplynulo, Ze respondenti, ktefi reklamu oznacili za
»Spatnou”, tak uvadeéli diivody jako: ptisobi jak z devadesatych let, reklama je k ni-
¢emu, je nevyrazna a moc barevna. Téchto respondentii vsak bylo velice malo. Na-
opak respondentd, kteri uvadéli, Ze je reklama ,dobra“, bylo velice hodné. Tito re-
spondenti zdGvodnovali: poprvé vidim takovy styl, libi se mi - koupila bych si spr-
chovy gel Radox na zdkladé této reklamy, je parddni, zaujala mé, libi se mi nenasil-
né nabidnuti produktu, hezka reklama- na rozdil od predchozi umi nabidnout néco
jiného nez pohled na nahou modelku a libilo se mi, Ze tam bylo malo mluvent.

Ze je reklama ,nevhodna“ oznacil opét malé mnoZstvi respondentd a to
hlavné z diivodu nevhodného pouziti barev, prili§ tlumené barvy nebo Ze je rekla-
ma moc pirebarevna. Naopak respondenti, ktefi ji oznacili za ,vhodnou®, tak kon-
statovali, Ze se jim libi, Ze zde neni pohled na naha téla nebo Ze neni sexisticka a to
staci ke spokojenosti.

Odpovédi u divérivosti reklamy jsou shodné s predchozi reklamou. Re-
spondenti, ktefi oznacovali reklamu za ,nedivéryhodnou®, tak to proto, Ze u nich
divéru nevzbudila, nebo nevéri Zddnym reklamam. Nebo také, Ze sprchovy gel ne-
ni takovy, jak je prezentovan v reklamé. Naopak za ,dtvéryhodnou” ji oznacovali
respondenti proto, Ze znacku Radox pouzivaji a jsou spokojeni s uc¢inky tohoto spr-
chového gelu nebo Ze se jim libi, Ze produkt reklama nevnucuje, proto ji povazuji
za divéryhodnéjsi ve srovnani s ostatnimi reklamami v této praci.

Za ,neoriginalni” ji neoznacil Zadny respondent. Za ,originalni“ ji oznacilo
velké mnozstvi respondentl z divodi: nikdy jsem podobnou reklamu nevidéla,
reklama mé zaujala, uz kdyz béZela v televizi, libi se mi, Ze je animovanga, animova-
nou reklamu jsem snad jeSté nevidél - velmi dobré, napadité, originalné pojato -
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jak grafika, tak i hudba ¢i velmi originalni pouziti barev, je Uplné jina neZ ostatni
reklamy na sprchové gely a to je velké plus ¢i Ze se vymyka v dobrém slova smyslu.

Respondenti, kterych bylo sice malo a oznacili tuto reklamu vyrokem ,nud-
na*“, tak kvili tomu, Ze na ni nic vtipného nebylo. Za ,zajimavou/zabavnou“ ji ozna-
Cilo pomérné hodné respondentt, a to z diivod{, Ze je reklama bavila od zacatku az
do konce, byla zajimava, zaujala hned od zacatku Ci Ze prinesla nové a zajimavé
zpracovani reklamy.

Za ,nesrozumitelnou” ji povaZzuje malé mnoZstvi respondentli, a to
s primérem 1,98. Ten kdy ji uvadél jako nesrozumitelnou tak z diivodu, Ze od za-
¢atku hned nepochopili, o co v reklamé jde a pochopili to aZ v priibéhu ¢i na konci
reklamy. Za ,srozumitelnou” ji oznacila velka vétSina respondentd, a to z divodu,
Ze podle nich chapou, co reklama propaguje, a také pochopili, co jim reklama sdélu-
je. MliZzeme vsak opét konstatovat, Ze toto reklamni sdéleni pochopila vétSina re-
spondentd.

Za vyloZené ,negativni“ ji neoznacil Zadny respondent. Za ,pozitivni“ ji
oznacila vétSina a to z divodu, Ze na né reklama pusobi vesele, kladn€, Stastné,
vzbuzuje radost, optimismus, Jeden respondent dokonce uvedl, Ze mél po skon¢eni
reklamy hned lepsi naladu.

U pojmt ,rychld“ ¢i ,pomald“ toho také neni moc ke komentovani, tyto vy-
roky skoncili s primérem 2,71 a televizni spot trval 31 vterin. Predchozi spot mél
primér 2,65 a trval 30 vterin, miZzeme tedy opét konstatovat, Ze respondenti by
radéji preferovali, kdyby spot byl o nékolik vtefin kratsi.
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Obr.24  Postoje na televizni spot sprchového gelu Radox
Nyni bude porovnan tento televizni spot na zadkladé rozdéleni na muZze a na Zeny.

Tab.12  Postoje na televizni spot sprchového gelu Radox na zakladé pohlavi

Prameérna hodnota

Muzi Zeny
Dobra - Spatna 1,23 1,65
Srozumitelna - nesrozumitelna 2,29 1,88
Zabavna / zajimava - nudna 2,38 1,99
Divéryhodna - nediivéryhodna 2,99 3,48
Originalni - neoriginalni 1,39 1,18
Vhodna - nevhodna 2,26 1,93
Pozitivni - negativni 1,64 1,47
Rychla - pomala 2,77 2,67

Nejvétsi rozdil v hodnocenti této televizni reklamy u muzi a u Zen je opét u diivéry-
hodnosti reklamy. Muzi tuto reklamu povazuji za vice diivéryhodnou nez Zeny,
avsak nelze konstatovat, Ze by ji muzi vérili. Velké rozdily jsou také v hodnoceni
dobra - Spatna, kdy muzi opét tuto reklamu hodnoti mnohem lépe nez Zeny. AvSak
Zeny tuto reklamu povaZzuji za vice srozumitelnou neZ muzi. Drobné rozdily jsou i u
ostatnich vyrokli, Zeny oproti muZim povazuji tuto reklamu za zabavnéj-
$1/zajimavé;jsi, originalnéjsi, vhodnéjsi, pozitivnéjsi a rychlejsi.
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Obr. 25  Postoje na televizni spot sprchového gelu Radox na zakladé pohlavi

—&= Zeny

Nyni se podivame, jak se liSi hodnoceni tohoto televizniho spotu u jednotlivych

vékovych skupin.
Tab.13  Postoje na televizni spot sprchového gelu Radox na zakladé véku
Primérna hodnota
20-391let | 40-59let | nad 60 let

Dobra - Spatna 1,60 1,28 1,47
Srozumitelna - nesrozumitelna 2,19 1,97 1,79
Zabavna / zajimava - nudna 2,45 2,27 1,78
Duvéryhodna - nediivéryhodna 3,01 3,33 3,42
Originalni - neoriginalni 1,38 1,32 1,21
Vhodna - nevhodna 2,32 2,19 1,72
Pozitivni - negativni 1,79 1,64 1,29
Rychla - pomala 2,85 2,77 2,51

Zluté oznacené hodnoty u jednotlivych vyroki opét znazoriiuji velké rozdily
v hodnoceni tohoto spotu na zdkladé rozdéleni respondentd podle pohlavi. Velky
rozdil mizeme vidét u vyrokid srozumitelna - nesrozumitelni, kdy respondenti ve
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véku 20 - 39 let hodnoti tento spot o dost hiife nez respondenti nad 60 let. Re-
spondenti ve véku 40 - 59 let hodnoti spot také 1épe neZ respondenti ve véku 20 -
30 let. Dalsi velké rozdily jsou viditelné u hodnoceni zabavna/zajimava - nudna,
kdy lidé nad 60 let hodnoti tento spot jako velice zabavny/zajimavy a ostatni véko-
vé skupiny pomérné o dost hiite. Co se tyce dlivéryhodnosti tohoto spotu, tak nej-
vice divéryhodny ptripadne respondentiim ve véku 20 - 39 let, poté respondentiim
ve véku 40 - 59 let a nejhiire diivéryhodnost hodnoti respondenti nad 60 let. Dalsi
velké rozdily jsou u vhodnosti reklamy, kdy respondenti nad 60 let povazuji spot
za nejvice vhodny, poté jsou to respondenti ve véku 40 - 59 let a poté aZ respon-
denti ve véku 20 - 39 let. Vétsi rozdily jsou i v hodnoceni pozitivni - negativni,
vSechny vékové kategorie povaZuji spot za spiSe pozitivni, ale respondenti nad 60
let ho povazuji za nejvice pozitivni. Vyroky dobra - §patna, originalni - neoriginalni
arychla - pomala skon¢ili u respondentti v dosti podobnych hodnotach.
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Obr.26  Postoje na televizni spot sprchového gelu Radox na zakladé véku

Otdzka ¢. 17: Nyni ndsleduje televizni reklama na sprchovy gel Dove. Po zhléd-
nuti videa vyjddrete prosim Vase hodnoceni reklamy pomoci skdly.
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Tab.14  Postoje na televizni spot sprchového gelu Dove

Pramérna hodnota
Dobra - $patna 2,77
Srozumitelna - nesrozumitelna 3,11
Zabavna / zajimava - nudna 3,98
Divéryhodna - nediivéryhodna 3,02
Originalni - neoriginalni 4,06
Vhodna - nevhodna 2,31
Pozitivni - negativni 2,29
Rychla - pomala 1,44

Televizni spot na sprchovy gel Dove, povaZzuji respondenti spiSe za nesrozumitel-
ny, nudny, nedivéryhodny a neoriginalni. Celkové spot hodnoti lehce nadprimeér-
né s priimérnou hodnotou 2,77. Lehce nadpriimérné skoncily i vyroky, zZe je tele-
vizni spot vhodny a pozitivni. Spot hodnoti jako pomérné dost rychly.

Z osobniho dotazovani vyplynulo, Ze respondenti, ktefi reklamu oznacili za
»Spatnou“, tak uvadéli diivody jako: reklama je naprosto o nicem, prosté se mi neli-
bi, je hrozné neprirozena nebo Ze to pusobi spiSe jako reklama na sprchu. Naopak
respondentd, ktefi uvadéli, Ze je reklama , dobra“, zdivodiovali: libi se mi pouZiti
normalnich Zen nebo pouZiti prirozenéjsich a normalnéjSich Zen - oproti prvni re-
klamé na sprchovy gel Dermacol velké plus.

Ze je reklama ,nevhodna“ oznacovali respondenti z diivodu, Ze se tento typ
reklamy moc nehodi k propagovanému vyrobku. Naopak respondenti, ktefi ji
oznacili za ,vhodnou“, tak konstatovali, Ze se jim libi, Ze zde neni vidét dokonalé
zenské télo, ale Zena si pouze myla dekolt, coZ povaZuji za prijatelné.

Respondenti, ktefi oznacovali reklamu za ,nedlvéryhodnou”, tak to
z dlivodu slabych hereckych vykonii ucinkujicich a umélého prostredi, dalsi si ne-
mysli, Ze by pouZiti vybranych Zen bylo nahodné a stejné jak u predchozich hodno-
cenf spoti, tak protoZe respondenti nevéri Zddnym reklamam nebo Ze ucinky gelu
nejsou takové, jak jsou vreklamé prezentovany. Naopak za ,dGvéryhodnou” ji
oznacovali respondenti proto, Ze znacku Dove pouzivaji a kupuji a jsou spokojent
s ucinky tohoto sprchového gelu.

Za ,neoriginalni“ ji oznacilo velké mnoZstvi respondentd, a to z dGvodu, Ze
reklama je klasika o niem, velké mnozstvi konstatovalo, Ze na reklamé nespatruji
vlbec nic originalniho, i kdyZ je tam Zena jiné rasy, tak podle nich to neptineslo
vlibec nic nového. Za ,originalni“ ji oznacilo velmi malé mnozstvi respondentti
z dlivodi: neobsahuje Zadna zbytecna superlativa, je na této reklamé néco jiného
nez klasickych reklamach na sprchovy gel, jsou zde lidé i jiné rasy nebo Ze je re-
klama pojata aplné jinak.

Respondenti, kterych bylo opét celkem hodné a oznacili tuto reklamu vyro-
kem ,nudna“, tak kvili tomu, Ze na ni nic vtipného nebylo a Ze je to prostie nudna
klasika a vibec je nebavila Za ,zajimavou/zabavnou“ ji oznacilo velmi malo re-
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spondentli. Oznacovali ji pfedevSim z diivodd, Ze je reklama zajimavd, kdyZ tam
vystupuji prirozené Zeny a neni tam pohled na nahé dokonalé Zeny.

Za ,nesrozumitelnou” ji povazuje velké mnoZstvi respondentli a to
s primérem 3,11. Ten kdy ji uvadél jako nesrozumitelnou, tak sice uvadél, ze cha-
pe, co reklama propaguje, avSak od zacatku nepochopili, o co v reklamé jde, nékdo
uvadél, Ze nepochopil smysl reklamy viibec, dalsi uvadéli, Ze nechapou zptisob sdé-
leni, protoZe je reklama hrozné zmatkova nebo Ze je reklama moc na premysleni a
neni zcela jasné, co bylo cilem této reklamy. Za ,srozumitelnou” ji oznacilo hodné
malo respondentti. Oznacovali ji z dlivodu, Ze podle nich chapou, co reklama pro-
paguje, pochopili, co jim reklama sdéluje a pochopili i smysl reklamy. U tohoto spo-
tu miiZeme konstatovat, Ze toto reklamni sdéleni nepochopila vétSina respondentd.

Za vyloZené ,negativni“ ji oznacilo minimum respondentd. A to napriklad
z divodu, Ze reklama na né pisobila smutnym dojmem kviili nudnym barvam. Za
»pozitivni“ ji oznacilo hodné respondentd, $lo o dlivody: Zeny se v reklamé usmiva-
ji, tak plisobi vesele, reklama se odehravala v prijemném a ,Cistém*“ prostiedi, které
plsobi uklidnujicim dojmem nebo Ze reklama je klidna a uvolnujici.

U pojmt ,rychld“ ¢i ,pomald“ toho také neni moc ke komentovani, tyto vy-
roky skoncili s primérem 1,44 a televizni spot trval 21 vtetin. Predchozi spoty mé-
ly primér 2,65 a 2,71 a trvaly 30 a 31 vtefin. Miizeme tedy konstatovat, Ze spot
okolo 21 vterin je jiz o néco idealnéjsi nez spot 30 - 31 vtefrinovy.
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Obr.27  Postoje na televizni spot sprchového gelu Dove

Nyni se podivame, jak se liSilo hodnoceni tohoto televizniho spotu u muzii a u Zen.

Tab. 15  Postoje na televizni spot sprchového gelu Dove na zadkladé pohlavi

Pramérna hodnota

Muzi Zeny
Dobra - Spatna 2,68 2,86
Srozumitelna - nesrozumitelna 3,08 3,16
Zabavna / zajimava - nudna 3,89 4,05
Duvéryhodna - nediivéryhodna 2,71 3,32
Originalni - neoriginalni 3,99 4,13
Vhodna - nevhodna 2,32 2,29
Pozitivni - negativni 2,36 2,22
Rychla - pomala 1,46 1,42

Nejvétsi rozdil je vidét opét u diveéryhodnosti, kde hodnoceni u muzi a u Zen je
celkem dosti rozdilné, ptricemz muzi reklamu povazuji za divéryhodnéjsi nez zeny.
Dalsi vétsi rozdily v hodnoceni jednotlivych vyroki zase tak velké nebyly. Celkové
se tento spot libil muzim o néco vice nez Zzenam. Muzi také 1épe pochopili sdéleni
reklamy a povazuji ji za zabavnéjsi/zajimavéjsi a originalnéjsi oproti Zenam. Zeny
ji zase oproti muziim povaZzuji za vhodnéjsi, pozitivnéjsi a rychlejsi.
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Obr. 28  Postoje na televizni spot sprchového gelu Dove na zakladé pohlavi

Opét se podivame i na hodnoceni spotu na zakladé jednotlivych vékovych skupin.

Obr.29  Postoje na televizni spot sprchového gelu Dove na zakladé véku

Primérna hodnota
20-391let | 40-591let | nad 60 let
Dobra - Spatna 2,94 2,76 2,65
Srozumitelna - nesrozumitelna 3,19 3,07 3,11
Zabavna / zajimava - nudna 3,94 3,88 4,11
Diivéryhodna - nedtivéryhodna 2,86 2,95 3,28
Originalni - neoriginalni 4,21 3,86 4,14
Vhodna - nevhodna 2,39 2,34 2,21
Pozitivni - negativni 2,61 2,28 1,97
Rychla - pomala 1,53 1,49 1,26

U tohoto televizniho spotu milizeme vidét na zakladé véku vétsi rozdily
v hodnoceni diivéryhodnosti, kdy respondenti nad 60 let hodnoti televizni spot za
pomérné nedlveérivy a respondenti ve véku 20 - 39 let ho povazuji o za mnohem
vice dlivéryhodny. I respondenti ve véku 40 - 59 let ho povazuji za diivéryhodné;jsi
nez respondenti nad 60 let. Dalsi vétsi rozdil miizeme vidét v hodnoceni vyroku
pozitivni - negativni. Respondenti nad 60 let povazuji spot za velice pozitivni a
respondenti ve véku 20 - 39 let ho hodnoti lehce nadprimeérné pozitivni. U ostat-
nich vyrokid nebyl Zadny vétsi rozdil u respondentii na zakladé véku. Celkové hod-
noti tento spot lépe respondenti nad 60 let a povaZuji ho také nejvice oproti jinym
vékovym skupindm za vhodny a rychly. Naopak tento spot povaZuji nejvice za
nudny. Nejvice neoriginalni ho povazuji respondenti ve véku 20 - 39 let. Ti ho také
povaZzuji za nejvice pomaly, nevhodny, nesrozumitelny a Spatny. Za nejvice srozu-
mitelny ho povazuji respondenti ve véku 40 - 59 let. Ti ho také povazuji za nejvice
zadbavny/zajimavy a originalni.
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Obr.30 Postoje na televizni spot sprchového gelu Dove na zakladé véku

Otdzka ¢. 18: Nyni nasleduje televizni reklama na sprchovy gel Nivea. Po zhléd-
nuti videa vyjddrete prosim Vase hodnoceni reklamy pomoci skadly.

Tab.16  Postoje na televizni spot sprchového gelu Nivea

Priumérna hodnota
Dobra - Spatna 1,89
Srozumitelna - nesrozumitelna 2,44
Zabavna / zajimava - nudna 2,03
Duvéryhodna - nediivéryhodna 3,29
Originalni - neoriginalni 2,66
Vhodna - nevhodna 2,49
Pozitivni - negativni 2,52
Rychla - pomala 1,41
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Televizni spot na sprchovy gel Nivea, povaZzuji respondenti za dobry. Dalsi vyroky
skoncili lehce nadpriimérné, protoZe respondenti spot povazuji za pomérné sro-
zumitelny, zdbavny/zajimavy, originalni, vhodny, pozitivni a rychly. Naopak tento
spot povazuji za nedivéryhodny.

Z osobniho dotazovani vyplynulo, Ze respondenti, ktefi reklamu oznacili za
»2Spatnou”, tak uvadeéli diivody jako: je to potad to samé dokola, je to k nekoukanti ¢i
nesympaticka herecka. Naopak respondentd, kteri uvadéli, Ze je reklama ,dobra“,
zdlUvodiiovali: libi se mi, Ze je ze Zivota, ztotoZiuji se s tématem, reklama na mé
zaplsobila oproti predeslym reklamam pozitivné nebo lidé v reklamé jsou sympa-
ticti.

Ze je reklama ,nevhodna“ oznacovali respondenti z diivodu, Ze zde byly
rychlé stifihy nebo Ze se tento typ reklamy moc nehodi k propagovanému vyrobku.
Naopak respondenti, ktefi ji oznacili za ,,vhodnou“, tak konstatovali, Ze se jim libi,
Ze zde neni vidét dokonalé Zenské télo nebo Ze je zde néjaky pribéh a ne pouze na-
ha téla.

Respondenti, ktefi oznacovali reklamu za ,nedvéryhodnou”, tak to
z dlivodu stejné jak u piredchozich hodnoceni spott - tedy z divodu, Ze responden-
ti nevéri Zadnym reklamam nebo Ze opét sprchovy gel neni takovy, jaky je
v reklamé prezentovan. Dalsim diivod primo sméroval na piibéh v tomto spotu, ve
kterém se Zené za cely den nic nedarilo, a po prichodu domt si spravila naladu ve
sprse umytim sprchovym gelem Nivea - podle jednoho respondenta je to dost ne-
divéryhodné, protoze sprchovy gel zkazeny den nespravi. Naopak za ,divéryhod-
nou“ ji oznacCovali respondenti opét ze stejnych divodi, jako predeslé spoty -
znacku Nivea pouZivaji a kupuji a jsou spokojenti s uc¢inky tohoto sprchového gelu.

Za ,neoriginalni“ ji oznacovali respondenti z divodu, Ze reklama je sice za-
jimava, ale nic nového neptinesla nebo je to zase to samé dokola. Za ,originalni“ ji
oznacovali z diivodi: je jina - ma pribéh, ktery je i zabavny, libi se mi zabavné poje-
ti této reklamy, reklama se od jinych lisi nebo libi se mi, Ze zde vystupuje Zena i
muz.

Respondenti, kterych bylo spiSe méné a oznacili tuto reklamu vyrokem
,2nudna“, tak kviili tomu, Ze na ni nic vtipného nebylo a Ze je to prostie nudna klasi-
ka a viibec je nebavila Za ,zajimavou/zabavnou“ ji oznacilo velmi malo responden-
tl. Oznacovali ji predevsim z dlivodi, Ze je reklama zajimava, kdyZ tam vystupuji
prirozené Zeny a neni tam pohled na nahé dokonalé Zeny.

Za ,nesrozumitelnou” ji povazuji respondenti z divodu, Ze hned od zacatku
nepochopili, o co v reklamé $lo nebo Ze reklama propaguje sprchovy gel, zjistili az
ke konci spotu. Za ,srozumitelnou” ji oznacilo pomérné hodné respondentti. Ozna-
covali ji z diivodu, Ze podle nich chapou, co reklama propaguje a pochopili i piibéh
tohoto spotu. U tohoto spotu miizeme tedy konstatovat, Ze toto reklamni sdéleni
pochopila vétsina respondentti.

Za vylozené ,negativni“ ji oznacovali respondenti z divodii: moc tmavé bar-
vy, puisobi to smutné a uspava mé to. Za ,pozitivni“ ji oznacovali respondenti
z dlivodi: libi se mi, Ze je zde néjaky vtip - reklama ptisobi pozitivné, pozitivné mé
naladila a pobavila.
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U pojmii ,rychld“ ¢i ,pomalad“ toho také neni moc ke komentovani, tyto vy-
roky skoncili s primérem 1,41 a televizni spot trval 20 vtefin. Predchozi spoty mé-
ly primér 2,65, 2,71 a 1,44 a trvaly 30, 31, 21 vterin. Miizeme tedy opét konstato-
vat, Ze ¢im je spot kratsi, tak ho respondenti oznacuji za rychlejsi a spot do maxi-
malné 20 vtetin se jevi jako idedalni.
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Obr.31 Postoje na televizni spot sprchového gelu Nivea
Podivame se i na hodnoceni tohoto spotu na zakladé pohlavi.

Tab.17  Postoje na televizni spot sprchového gelu Nivea na zakladé pohlavi

Primérna hodnota

Muzi Zeny
Dobra - Spatna 1,73 2,06
Srozumitelna - nesrozumitelna 2,39 2,47
Zabavna / zajimava - nudna 1,98 2,08
Duvéryhodna - nediivéryhodna 2,96 3,61
Originalni - neoriginalni 2,44 2,87
Vhodna - nevhodna 2,36 2,61
Pozitivni - negativni 2,59 2,45
Rychla - pomala 1,35 1,47
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[ zde byl v hodnoceni nejvétsi rozdil u divéryhodnosti reklamy. Muzi reklamu opét
povazuji za dlivéryhodnéjsi. Dalsi vétsi rozdil byl u vyroki originalni - neoriginal-
ni, kdy muzi tuto reklamu povaZzuji za vice originalni nez Zeny. Celkové muZi tento
spot hodnoti 1épe neZ Zeny a povaZzuji ji za srozumitelné;jsi, zabavnéjsi/zajimavé;jsi,
vhodnéjsi a rychlej$i nez Zeny. Zeny zase tento spot povazuji za pozitivnéjsi.
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Obr.32  Postoje na televizni spot sprchového gelu Nivea na zakladé pohlavi
Nyni se opét podivame, jak hodnoti tento spot respondenti dle véku.

Tab. 18  Postoje na televizni spot sprchového gelu Nivea na zakladé véku

Prumérna hodnota

20-391let | 40-59let | nad 60 let
Dobra - Spatna 1,94 1,78 1,99
Srozumitelna - nesrozumitelna 2,64 2,41 2,27
Zabavna / zajimava - nudna 2,19 2,03 1,88
Duvéryhodna - nedivéryhodna 3,10 3,13 3,68
Originalni - neoriginalni 2,78 2,63 2,61
Vhodna - nevhodna 2,52 2,54 2,40
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Pozitivni - negativni 2,73 2,50 2,32
Rychla - pomala 2,42 2,45 2,36

[ zde sestrojime sémanticky diferencial, kde mizeme dobte vidét vétsi rozdily.
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Obr. 33

Postoje na televizni spot sprchového gelu Nivea na zakladé véku
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I u tohoto spotu jsou velké rozdily v hodnoceni diivéryhodnosti na zakladé véku.
Nejméné tomuto spotu opét véii respondenti nad 60 let, poté respondenti ve véku
40 - 59 let a pak respondenti ve véku 20 - 39 let. Dalsi vétsi rozdil je vidét u vyro-
ki pozitivni - negativni, pficemz nejméné pozitivné ji vnimaji respondenti ve véku
20 - 39 let a respondenti nad 60 let vnimaji post nejpozitivnéji. Celkové spot hod-
noti nejlépe respondenti ve véku 40 - 59 let a nejhtlife respondenti nad 60 let. Nej-
vice spot za srozumitelny a zabavny/zajimavy, originalni, vhodny i rychly povazuji
respondenti nad 60 let. Naopak nejméné spot za srozumitelny, zabavny/zajimavy,
originalni hodnoti respondenti ve véku 20 - 39 let.

4.2.7 Shrnuti hodnoceni televiznich spotu

Z analyzy vyplynulo, Ze nejlépe respondenti hodnotili televizni spot na sprchovy
gel Radox, tento spot oznacili za velmi dobry (1,43). Oznacili jej také za nejvice ori-
ginalni (1,29) a vhodny (2,09). U tohoto spotu nejhtite respondenti hodnotili diveé-
ryhodnost, ktera skoncila lehce podprimeérné (3,25).

Naopak nejhtife byl hodnocen televizni spot na sprchovy gel Dermacol
s primérnou hodnotou 3,05. Tento spot byl oznacen také za nudny (3,54), nedivé-
ryhodny (3,21), neoriginalni (3,46) a nevhodny (4,02). Tento spot byl ale ze vSech
spotl oznacen za nejvice srozumitelny (1,25) a pozitivni (1,33).

Televizni spot na sprchovy gel Dove, nenf hodnoceny také prili§ dobfre, re-
spondenti jej ohodnotili ze vSech spotli za nejvice nudny (3,98) a také za nejvice
neoriginalni (4,06). Celkové byl spot ohodnocen (vyrokem dobry) lehce nadpri-
mérné s hodnotou 2,77. Spot oznacili respondenti ze vSech spotd za nejméné ne-
divéryhodny (3,02).

Celkové hodnoti respondenti televizni spot na sprchovy gel Nivea pomérné
dobre (1,89). Spot oznacili ze vSech spot za nejvice zabavny/zajimavy (2,03) a za
nejvice rychly (1,41).

4.2.8 Vnimani a vztah k reklamam na sprchové gely
Otazka ¢. 1: Pouzivdte na myti téla sprchové gely?

V prvni ¢asti dotazniku byla respondentovi poloZena otazka, zda na myti téla pou-
ziva sprchové gely. V pripadé negativni odpovédi (ne) byly respondentovi poloZe-
ny dvé otazky (otazka ¢. 2 a ¢. 3), které mély za cil zjistit, co respondent na myti
téla pouZziva a z jakého diivodu nepouziva sprchovy gel. Respondent po zodpové-
zeni téchto dvou otdzek byl dale presmérovan na hodnoceni konkrétnich televiz-
nich spoti (otazky €. 15, 16, 17 a 18) od spolec¢nosti Dermacol, Radox, Dove a Ni-
vea, protoze tyto spoty muize hodnotit i v piipadé, Ze sprchové gely nepouziva. Po
ohodnoceni televiznich spotli mu byly poloZeny identifikacni otazky. V ptipadé
odpovédi ano, byl respondent presmérovan na otazku ¢. 4.
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Obr.34  Pocet respondentl pouzivajicich sprchovy gel a mydlo

Na grafu mizZeme vidét, Ze sprchové gely pouZiva 268 respondentt, coZ je 83,49 %
z celkového poctu a nepouziva je 53 respondentd, coZ je 16,51 %.

Tab.19  Pocet muzi a Zen pouzivajicich sprchovy gel

Absolutni vyjadreni Relativni vyjadreni
Pohlavi
Ne Ano Ne Ano
Muzi 17 140 10,83 % 89,17 %
Zeny 36 128 21,95 % 78,05 %

V této tabulce mliZeme vidét, Ze vice nez dvakrat Zen oproti muzim sprchové gely
nepouZziva, jedna se o 17 muzi (10,83 %) a 36 Zen (21,95%). Celkové sprchové
gely nepouziva 16,51 % muzi a Zen.

Tab.20  Pocet respondentii rozdélenych podle vékovych skupin, ktefi pouzivaji sprchovy gel

e Absolutni vyjadreni Relativni vyjadieni

Ne Ano Ne Ano
20-39let 9 102 8,11 % 91,89 %
40 - 59 let 17 92 15,60 % 84,40 %
nad 60 let 27 74 26,73 % 73,27 %

V tabulce mtzeme vidét, Ze s ristem véku respondenti klesd pouZzivani sprcho-
vych geli k myti téla, ve prospéch mydla (ptipadné vody). Témér 92 % responden-
th patrici do vékové skupiny 20 - 39 let pouziva k myti téla sprchové gely. Respon-
denti patrici do vékové skupiny 40 - 59 let pouzivaji sprchové gely uz o néco méné,
a to okolo 84 % z této vékové skupiny a u vékové skupiny nad 60 let pouziva spr-
chové gely opét o néco méné respondentd, a to pres 73 %.
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vs 7

Otdzka ¢. 2: Jaky pripravek na myti téla pouzivate?

Otazka druha méla za cil zjistit, jaky pripravek respondenti na myti téla pouZzivaji,
jestliZe nepouZivaji sprchové gely.

® Mydlo
m Piirodni mydlo
= Voda

Obr.35  Preferovany piipravek k myti téla

Z této otazky bylo zjisténo, Ze respondenti, ktefi nepouZivaji sprchové gely, pouzi-
vaji prevazné mydla, coz ¢inilo 49 respondentt, z ¢ehoZ jeden z tohoto poctu uved],
Ze pouziva pouze prirodni mydla a 4 respondenti uvedli, Ze se myji pouze vodou.

Respondenti, ktefi uvedli, Ze pouZivaji k myti téla prirodni mydlo nebo vo-
du, byli pouze Zenského pohlavi. Ostatni charakteristiky respondenta nemély na
pouzivani vody ¢i prirodniho mydla vliv.

vs 7z

Otdzka . 3: Z jakého diivodu nepouZzivdte sprchové gely?

Otazka treti byla urcena také pouze pro respondenty, ktefi nepouZzivaji sprchové
gely. Otazka zjiStovala, z jakého diivodu dany respondent nepouziva sprchové gely.
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Obr.36  Dtivody nepouzivani sprchovych geli
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Jak miiZzeme vidét, tak nejvice respondentii nepouziva sprchové gely z diivodu, Ze
jsou zvykli na klasickd mydla, kterd pouzivaji odjakZiva, coz odpovidali vétSinou
starsi respondenti. Dalsi ¢astou odpovédi byly chemické latky, které sprchové gely
podle nich obsahuji. Casta odpovéd’ byla také ,nevim“ nebo zd@ivodiiovali nepouZi-
vani sprchovych gelii vysuSovanim pokozky. Mezi dal$i diivody nepouZivani spr-
chovych gelti pak bylo z divodu neprakti¢nosti, kvili citlivé kazi, cené ¢i horsimu
pocitu Cistoty.

Dilivod, Ze sprchové gely vysusuji pokozku, odpovidaly pouze Zeny. Ze zvyku
na mydlo odpovidali zase krom dvou Zen jen muZi. Ostatni dlivody neméli na cha-
rakteristiky respondenta zadny vliv.

Otdzka ¢. 4: Kde se s reklamou setkdvdte nejcastéji?
Cilem této otazky bylo zjistit, kde se respondent setkava s reklamou nejcastéji.

Tab.21  Nejcastéjsi setkani s reklamou

Dle pohlavi
Celkem .
Muzi Zeny

Typ reklamy

Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni

vyjadreni | vyjadreni | vyjadreni | vyjadreni | vyjadieni | vyjadreni
Billboardy 65 17 % 34 19 % 31 16 %
Letaky 8 2% 2 1% 6 3%
Rozhlas 16 4% 7 4% 9 5%
Televize 84 23 % 51 29 % 33 17 %
Tisk - casopisy 71 19 % 18 10 % 53 27 %
Tisk - noviny 11 3% 3 2% 8 4%
Internet - magaziny 12 3% 4 2% 8 4%
Internet - socialni sité 56 15% 27 15% 29 15%
E-mail 33 9% 24 14 % 9 5%
SMS, MMS 3 1% 1 1% 2 1%
Kino 6 2% 3 2% 3 1%
Jiné 7 2% 2 1% 5 2%
Celkem 372 100 % 176 100 % 196 100 %

Mezi reklamu, se kterou se respondenti setkdvaji nejCastéji, patii televize, tisk
v Casopisech, billboardy a reklama na socialnich sitich. Muzi se setkavaji nejcastéji
s televizni reklamou a Zeny s reklamou v Casopisech.
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ProtoZe to bude pro dal$i praci dtlezité, vyhodnotime i nejcastéjsi reklamy,
se kterymi se respondenti setkavaji podle véku Zen. Zeny ve véku 20 - 39 let se
setkavaji nejcastéji s reklamou na facebooku (27 %), v ¢asopisech (24 %) a v tele-
vizi (11 %) a Zeny ve véku 40 - 59 let se setkavaji nejcastéji s reklamou
v Casopisech (39 %), venkovni reklamou (22 %) a poté s televizni reklamou (10
%). Zeny nad 60 let se nejéastéji setkavaji s televizni reklamou (32 %), reklamou
v Casopisech (16 %) a poté s venkovni reklamou (16 %).

Respondenti méli moZnost napsat i svoji vlastni odpovéd’, toho vyuZilo pou-
ze 7 respondentli. Mezi tyto odpovédi pattilo: v obchodé nebo internetu - na se-
znam.cz ¢i na centrum.cz.

Otazka ¢. 5: Domnivate se, Ze Vas pri vybéru sprchového gelu ovliviiuje rekla-
ma?

Tato otazka slouzi ke zjiSténi, zda zakazniky néjak pti vybéru sprchového gelu
ovliviiuje reklama. Otazku vSak musime brat s nadhledem, nebot jde pouze o sub-
jektivni pocit respondentii a vétSina z nich se nemusi priznat.

¥ Ano
m Spise ano
Spise ne

H Ne

Obr.37  Ovlivnitelnost reklamou na sprchové gely

Jak je vidét na nasledujicim obrazku, tak vétsi ¢ast respondentli se domniva, Ze je
televizni reklama pii vybéru sprchového gelu neovliviiuje. Takto odpovédélo 55 %
respondentd, a to bud’ odpovédi ,Ne“ (37 %) nebo ,SpiSe ne“ (18 %). Respondenti,
kteri se domnivaji, Ze je televizni reklama p¥i vybéru sprchového gelu ovliviiuje, je
45 %. Tito respondenti odpovidali bud’ ,Ano“ (9 %) nebo ,Spise ano“ (36 %). Cel-
kové jistou miru ovlivnéni (odpovéd Ano nebo SpiSe ano) tedy priznava necelych
45 % respondentli. Pokud porovndme muze a Zeny, tak pies 51 % Zen priznava, Ze
je ovlivnitelna. U muzi to priznava pouze necelych 39 %.

V dalsi tabulce mtizeme vidét, Ze respondenti s vysokoSkolskym vzdélanim
jsou skutec¢né ovlivnitelni reklamou mnohem méné, nez respondenti bez vysoko-
Skolského vzdélani. Respondenti s vy$Sim vzdélanim souhlasi s tim, Ze jsou ovlivni-
telni reklamou na 31 % a celkové vSichni respondenti s niz§im vzdélanim souhlasi
s tim, Ze jsou reklamou ovlivnitelni na 48 %.
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Tab. 22  Ovlivnitelnost reklamou na sprchové gely (podle nejvyssiho dosazeného vzdélani)
c . v . wiio s . b Absolutni Relativni
Nejvyssi dosazené vzdélani | Odpovéd tetnost tetnost
Ne/Spise ne 1 50 %
Z4kladni $kola /Spise °
Ano/SpiSe ano 1 50 %
Celkem 2 100 %
. . . Ne/SpiSe ne 13 46 %
Stiredni Skola bez maturity —
Ano/SpiSe ano 15 54 %
Celkem 28 100 %
. . . Ne/SpisSe ne 62 49 %
Stiredni skol turit
redii skofa s maturitou Ano/SpiSe ano 65 51%
Celkem 127 100 %
s Ly Ne/SpiSe ne 11 48 %
V db kol
ysStodabotna Skota Ano/SpiSe ano 12 52 %
Celkem 23 100 %
L. Ne/SpisSe ne 61 69 %
Vysoka skol
ysoka Skota Ano/SpiSe ano 27 31%
Celkem 88 100 %

V dalsi tabulce miizeme vidét, Ze 45 % respondentii nad 60 let si mysli, Ze jsou
ovlivnitelni reklamou. U vékové skupiny 40 - 50 let je to vice respondentt, a to 47
%. U vékové kategorie 20 - 39 let je to také o néco vice, a to 49 %. Celkové se nizsi

vékové kategorie domnivaji, Ze jsou ovlivnitelni reklamou na 48 %.

Tab.23  Ovlivnitelnost reklamou na sprchové gely (podle véku)
Absolutni Relativni

Vékova skupina Odpovéd Cetnost Cetnost

Ne/Spise ne 52 51 %
20 -39 let Ano/SpiSe ano 50 49 %
Celkem 102 100 %

Ne/SpiSe ne 49 53 %
40 - 59 let Ano/SpiSe ano 43 47 %
Celkem 92 100 %

Ne/SpiSe ne 41 55 %
nad 60 let Ano/SpiSe ano 33 45 %
Celkem 74 100 %
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Otdzka ¢. 6: Koupil/a (pouzil/a) jste si jiz sprchovy gel na zdkladé toho, Ze Vas
zaujal v reklamé?

H Ne

® Ano

Obr.38  Koupé/pouziti sprchového gelu na zakladé reklamy

Z obrazku miiZzeme vidét, Ze 41 % respondentli uvedlo, Ze si sprchovy gel na zakla-
dé reklamy nekoupilo ¢i nepouZilo a 59 % uvedlo, Ze ano.

PricemZ sprchovy gel si na zdkladé reklamy koupilo vice Zen neZ muZi.
Pouze 32 % muzu uvedlo, Ze si sprchovy gel na zakladé reklamy koupilo nebo pou-
Zilo a 68 % uvedlo, Ze nikoliv. U Zen je tato situace vyrazné jina, protoze 52 % Zen
uvedlo, Ze si na zakladé reklamy sprchovy gel koupilo nebo pouZilo a 48 % uvedlo,
Ze ne.

Tab. 24  Koupé/pouziti sprchového gelu na zakladé reklamy (podle nejvyssiho dosazeného vzdeé-
lani)

L . L. - Absolutni Relativni
Nejvyssi dosazZené vzdélani Odpovéd ¢etnost &etnost
) . Ne 1 50 %
Zakladni skola A 1 50 %
Celkem 2 100 %

) . ] Ne 11 39 %
Stredni Skola bez maturity Ano 17 61 %
Celkem 28 100 %

) . ] Ne 74 58 %
Stredni Skola s maturitou Ano 53 42 o
Celkem 127 100 %

» . Ne 12 52%
Vys$si odborna skola Ano 11 48 %
Celkem 23 100 %

— Ne 59 67 %
Vysoka skola T 29 33 %
Celkem 88 100 %
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Z tabulky mizeme vidét, Ze respondentti s vysokoSkolskym vzdélanim, ktef{ si za-
koupili nebo pouZili sprchovy gel (33 %) na zakladé reklamy, je mnohem méné nez
respondentd s nizS§im vzdélanim, ktef{ si koupili nebo pozili sprchovy gel (celkové
za vSechny 46 %). A to u vSech jednotlivych vzdélani.

Tab. 25  Koupé/pouziti sprchového gelu na zakladé reklamy (podle véku)

Vikovaskupina Odpovéd Absolutni cet- | Relativni cet-
nost nost
N 53 529
20 - 39 let © %
Ano 49 48 %
Celkem 102 100 %
N 4 20
40 - 59 let © 8 52 %
Ano 44 48 %
Celkem 92 100 %
N 41 559
nad 60 let © %
Ano 33 45 %
Celkem 74 100 %

V této tabulce mizZeme vidét, Ze 55 % respondentli nad 60 let nezakoupilo nebo
nepouzilo sprchovy gel na zakladé reklamy. U vékové kategorie 40 - 59 let a 20 -
39 let je to 0 néco méné, a to 52 %.

Otazka ¢. 7: Co Vas nejvice ovliviiuje pri vybéru sprchového gelu? (oznamkujte
jako ve skole, kdy 1 = nejvice ovlivriuje, 5 = nejméné ovlivriuje)

Tato otazka bude slouzit ke zjisténi, co zdkazniky nejvice ovliviiuje pti vybéru spr-
chového gelu.

Tab.26  Mira ovlivnéni jednotlivymi prvky pti vybéru sprchového gelu

Prvek Prameér Modus
Znacka 2,80 3
Cena 2,22 2
Viuné 1,58 1
Je znamy z reklamy 3,59 5
Doporuceni rodiny, znamych, pratel atd. 2,71 2
Nabizené vlastnosti 2,38 2
Design obalu 3,21 3

Na zdkazniky ma skutecné nejvétsi vliv viiné sprchového gelu. Nejcastéjsi odpovedi
byla hodnota 1 - nejvice ovliviiuje, s primérem 1,58.
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Dalsi prvek, ktery po vini nejvice ovliviiuje zdkaznika pfi rozhodovani o
koupi sprchového gelu je cena, nabizené vlastnosti, doporuceni, znacka a na po-
slednich mistech skoncil design obalu a reklama.

Tab.27  Cetnost hodnot u jednotlivych prvki

Prvek 1 /2 3 4 5

Znacka 44 73 79 36 36
Cena 72 | 117 | 43 15 21
Viiné 171 | 54 28 8 7

Je znamy z reklamy 28 41 41 64 94
Doporuceni rodiny, znamych, pratel atd. 27 | 115 | 60 40 26
Nabizené vlastnosti 59 | 109 | 51 35 14
Design obalu 11 60 | 100 [ 55 42
Celkem 413 | 571 | 405 | 257 | 245

V této tabulce je jasné vidét, ze viiné je u zakaznikid opravdu na prvnim misté, coz
oznacilo 171 respondentii, pouze 7 respondentt uvedlo, Ze je viiné sprchového

gelu viibec neovliviiuje.

DalSi prvek, ktery respondenti oznacili za nejvice ovliviiujici, tedy hodnotou
1, byla cena, poté nabizené vlastnosti, znacka, znamost z reklamy, doporuceni a na
poslednim misté design obalu. Naopak za nejméné ovliviujici (hodnotou 5) oznaci-
lo nejvétsi mnozstvi respondentt reklamu, poté design obalu, znacku, doporucenti,
cenu, nabizené vlastnosti a nejméné respondentii samoziejmé vini.

Tab.28  Mira ovlivnéni jednotlivymi prvky (podle pohlavi a véku)

Pohlavi Vék
Prvek Muz | Zena |20-39]40-59|nad60

Primér Primér
Znacka 2,65 | 297 | 2,86 | 2,73 2,62
Cena 2,38 | 2,09 | 236 | 2,34 | 1,71
Viiné 1,69 | 1,51 1,73 | 1,77 1,07
Je znamy z reklamy 4,03 3,09 2,00 3,64 4,01
Doporuceni rodiny, znamych, pratel atd. | 2,83 2,58 2,77 2,84 2,31
Nabizené vlastnosti 2,43 2,34 2,57 2,43 1,95
Design obalu 3,14 3,29 3,09 3,17 3,57
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Mira ovlivnéni respondentl rozdélend podle véku a pohlavi se od celkové miry
ovlivnéni prilis nelisi. Viiné je u vSech skupin na prvnim misté. Z tabulky vSak mu-
Zeme predevSim vidét, Ze Zeny ovliviiuje pri vybéru sprchového gelu reklama
mnohem vice neZ muze. Naopak design obalu je u Zen aZ na poslednim misté.
Znacné rozdily je moZno vidét i u vékovych kategorii. Mladsi kategorie jsou
ovlivnéni pri vybéru sprchového gelu reklamou mnohem vice nez starsi vékové
kategorie. Kategorie od 20 do 39 let dokonce spatiuje reklamu jako druhy nejdiile-

vvvvvv

gelu.

Tab.29  Mira ovlivnéni jednotlivymi prvky (podle nejvyssiho dosazeného vzdélani)

Prvek nfi::liy Sti:lr:)i A VoS YA

Znacka 2,53 3,06 2,74 1,00 2,50
Cena 1,65 2,49 2,19 1,60 1,67
Viiné 1,00 1,68 1,63 1,00 2,00
Je znamy z reklamy 1,65 4,04 3,54 3,80 2,50
Doporuceni rodiny, znamych atd. 1,71 3,10 2,56 2,00 3,83
Nabizené vlastnosti 1,76 2,41 2,47 2,60 1,67
Design obalu 3,82 3,21 3,21 2,00 2,67

Pokud jde o misto bydliSté podle kraje, tak respondenti se zde také prili$ nelisili od
celkové miry ovlivnéni. Ve vSech krajich byla rozhodujici viiné. Nejméné dileZitym
prvkem ve vétsiné krajt byla reklama, pouze v Moravskoslezském, Olomouckém a
Zlinském kraji to byl design obalu. Co se tyce ekonomické aktivity a ¢istého mésic-
niho piijmu, tak i zde byla u vSech jednotlivych skupin rozhodujici viiné, nejméné
dtlezitym prvkem byl opét design obalu nebo reklama.

Z uvedenych udajl a vypoctd je jasné, Ze viiné je naprosto rozhodujici prvek
pii vybéru sprchového gelu nejen u celkovych primérnych hodnot vSech respon-
dentt, ale také u vSech jednotlivych charakteristik respondentt.

Otazka ¢. 8: Je pro Vads presvédcivéjsi reklama na sprchové gely, kterou propa-
guje slavnd osoba, nez reklama kterou slavnd osoba nepropaguje?

Tato otazka slouZila ke zjiSténi, zda slavné osoby v reklamé maji na zakazniky vliv
Ci nikoliv.
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Obr.39  Ovlivnitelnost reklamou na sprchové gely, ve které vystupuji znadmé osobnosti

Jak je vidét na obrazku, tak velka vétSina respondentli odpovédéla, Ze pro né re-
klama na sprchovy gel, kterou propaguje slavna osoba, neni presvédcCivéjsi nez re-
klama na sprchovy gel, kterou slavna osoba nepropaguje. Takto odpovédélo 66 %
respondentd, a to odpovédi ,Ne“ nebo ,SpiSe ne“. Zbytek respondentd, tedy 34 %
odpovédélo, Ze pro né reklama na sprchovy gel, kterou propaguje slavna osoba je
presvédcivéjsi. Tyto odpovédi byly ,SpiSe ano“ nebo ,, Ano*“.

Otazka ¢. 9: Mdte néjakou oblibenou slavnou osobnost, kterou byste chtéli vidét
v reklamé na sprchovy gel? Napiste jméno té nejoblibenéjsi (z jakékoliv oblas-

ti).

H Ne

® Ano

Obr.40  Souhlas/nesouhlas s vyuzitim slavné osobnosti v reklameé na sprchovy gel

Z grafu miiZeme vidét, Ze vétSina respondentii nema nebo nechce vidét v reklamé
slavnou osobnost. Odpovédi byly dokonce takové, Ze pokud by v reklamé slavna
osobnost byla, tak by u nich velice klesla nebo Ze to délaji pouze za penize a pro-
dukt skute¢né nepouzivaji a Ze slavné osobnosti je ke koupi ¢i pouzivani sprchové-
ho gelu neptesvédci. Pouze 15 respondenttli uvedlo, svoji oblibenou slavnou osob-
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nost, ale vétSinou s konstatovanim, Ze by je asi o koupi €i pouZivani sprchového
gelu nepresvédcila. Mezi nejcastéji odpovidané slavné osobnosti patrili napiiklad:
Karel Gott, Tatana Kucharova, Jaromir Jagr, Dara Rolins a Lucie Bila.

Otdzka ¢. 10: Jaké prvky v reklamé na sprchové gely Vds zaujmou? (oznamkujte
jako ve skole, kdy 1 = nejvice zaujme, 5 = nejméné zaujme)

Tato otazka bude slouzit ke zjiSténi, které prvky zakazniky v reklamé nejvice za-
ujmou a které naopak neméné.

Tab.30  Mira ovlivnéni jednotlivymi prvky pouzivanymi v reklamé na sprchovy gel

Prvek Prameér Modus
Hudba 2,74 2
Erotické prvky 3,31 5
Barvy 3,67 4
Humor 2,55 1
Lidé 3,30 2
Emoce 3,29 3
Slogany, text 3,72 5

Z tabulky miizeme vidét, Ze zakazniky nejvice zaujme humor, i kdyz se to k televiz-
nim reklamam na sprchové gely prilis nehodi. DalSim prvkem, ktery zakazniky za-
ujme je hudba, poté lidé, emoce, erotické prvky, barvy a na poslednim misté sloga-
ny a text. [ kdyZ jsou na prvnich mistech humor a hudba, nemtiZeme konstatovat,
Ze jsou to prvky, které skute¢né respondenty zaujmou, nebot skoncili jen lehce
nadprimeérné.

Tab.31  Mira ovlivnéni jednotlivymi prvky pouzivanymi v reklamé na sprchovy gel (podle pohla-
vi)

Zeny Muzi
Prvek Primeér Modus | Primér | Modus
Hudba 2,59 2 2,91 4
Erotické prvky 2,94 1 3,66 4
Barvy 3,82 4 2,53 4
Humor 2,66 3 2,45 1
Lidé 3,29 4 3,31 2
Emoce 3,44 4 3,15 3
Slogany, text 4,05 5 3,42 5
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Z tabulky je moZno vidét, Ze Zeny nejvice zaujme humor, poté hudba, erotické prv-
ky, lidé, emoce, barvy a na poslednim misté jsou slogany a text. MuZe nejvice za-
ujme také humor, poté barvy, hudba, emoce, lidé, slogany a text a na poslednim
misté az erotické prvky. Opét nemizeme konstatovat, Ze prvky, které skoncily na
prvnich mistech, skute¢né respondenty zaujmou, nebot skoncily jen lehce nad-
primérné.

Otazka ¢. 11: Jaka hudba se Vam v televiznich reklamdch na sprchové gely libi?
Pokuste se prosim do vlastni odpovédi dopsat i nazev konkrétni hudebni sku-
piny (pisné) ci zpévdaka/cku, co se Vam libi, pripadné do vlastni odpovédi miiZe-
te dopsat jiny styl hudby, pokud neni uveden.

Tab.32  Preferovany styl hudby v reklamé na sprchovy gel

Styl hudby Absolutni vyjadreni | Relativni vyjadreni
Klasicka / vazna 84 21 %
Lidova 4 1%
Folk 4 1%
Country 7 2 %
Pop 145 37 %
Rock 48 12 %
Jazz 9 2 %
Hip-hop, rap 12 39
Metal 7 2 %
Elektronicka hudba 14 49
Zadna / bez hudby 25 6 %
Je mi to jedno 23 6 %
Jiné 11 3 %

Vétsina respondentd (37 %) by chtéla v televizni reklamé na sprchovy gel slyset
popovou hudbu, dalsi velmi ¢astou odpovédi byla hudba klasick3, kterou odpové-
délo 21 % respondentd, poté to byl rock (12 %).

V kategorii jiné respondenti uvadéli, Ze by hudba méla byt naptiklad: nea-
gresivni, akusticka, relaxac¢ni, prijemna, zvuky prirody apod. Nékolik malo respon-
dentli vyuzilo i moZnost dopsat svoji oblibenou skupinu ¢i zpévaka/cku. Zde se
objevovali napriklad: Bedrich Smetana, Queen, Ben Cristovao ¢i Slipknot.
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Obr.41  Preferovany styl hudby v reklamé na sprchovy gel

Otazka ¢. 12: Kdo by se mél v televizni reklamé na sprchové gely objevit, aby
reklama upoutala Vasi pozornost?

Tato otazka méla za cil zjistit, koho chtéji respondenti vidét v reklamé na sprchovy
gel.

Tab.33  Osoby, které by méli u¢inkovat v reklamé na sprchovy gel

Osoby APsolutni Rvelativni
cetnost cetnost
Pouze Zeny (krasné a $tihlé) 35 8 %
Pouze Zeny (na vzhledu a postavé nezalezi) 25 6 %
Oboji (zeny + muzi) 95 23 %
Pouze muzZi (atraktivni a sportovni) 59 14 %
Pouze muzi (na vzhledu a postavé nezalezi) 46 11 %
Zenské znamé tvare (modelky,zpévacky,herecky,sportovkyné..) 26 6 %
Muzské znamé tvaie (modelové,zpévaci,herci,sportovci..) 37 9%
Odbornici 43 10 %
Animované postavy 32 8%
Jiné 20 5%
Celkem 418 100 %
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ProtoZe respondenti mohli uvést maximalné 3 moZnosti, celkové se zde nastradalo
418 odpovédi. Z grafu lze Fici, Ze respondenti chtéji nejvice vidét v reklamach na
sprchové gely oboji pohlavi, jak muze, tak i Zeny. Takt odpovédélo 23 % respon-
dentti. Dalsi nejcastéji zastoupenou odpovédi byli muzi, a to atraktivni a sportovni
(14 %), poté muzi (na postaveé a vzhledu nezaleZi), a to 11 %. Dale to byli odbornici
(10 %) a muzské znamé tvare (9 %), Zeny (krasné a Stihlé) a animované postavy
méli 8 %. Naopak nejhlife na poslednich mistech se umistily Zeny (na postavé a
vzhledu nezaleZi) a Zenské znamé tvare s 6 %.

Odpovéd' ,Jiné“ méla 5 %. Zde mohli respondenti napsat vlastni odpovéd,
toho vyuzilo 20 respondentd. Objevovali se zde odpovédi napiiklad: je mi to jedno
- coZ byla nejcastéjsi odpovéd, dale zaméstnanci vyrobniho podniku, neznamé
osoby nebo lidé a rostliny. Muzi nejvice vyuZili mozZnost zvolit si vlastni odpovéd,
kde nejcastéji odpovidali, Ze je jim jedno, kdo v reklamé bude.

Zajimavé je, Ze Zeny odpovidaly mnohem castéji, Ze chtéji v reklamé vidét
muzské pohlavi a nikoliv Zenské. Proto je odpovédi na muzské pohlavi zastoupeno
v tak velkém mnozstvi. U muzi se tyto odpovédi stiidali - chtéji v reklamé vidét jak
Zeny, tak i muze. Vidét v reklamé oboji pohlavi, animované postavy ¢i odborniky
chtéji jak muzi, tak Zeny.

Za zminku stoji jisté i to, Ze respondenti chtéji v reklamach vidét spiSe osoby
atraktivni, stihlé, sportovni a krasné. Tuto moznost volila vétSina respondentii
pred odpovédi ,na postavé a vzhledu nezalezi“.

Otdzka ¢. 13: Jak dlouhd by reklama na sprchové gely méla byt, aby Vds zauja-
la, pripadné neodradila?

35

m Spise kratsi a lehce
zapamatovatelna

H Spise delsi, ktera poskytne
co nejvice informaci

Na délce nezalezi

Obr.42  Preferovana délka reklamy na sprchovy gel

VétsSina respondentti (84 %) upiednostiiuje spise kratsi a lehce zapamatovatelnou
reklamu. Spise delsi reklamu, ktera poskytne co nejvice informaci, uptednostnuje
pouze 3 % respondentti a 13 % respondentid na délce reklamy nezaleZi.
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Otdzka ¢. 14: V jakém prostiedi by se méla reklama na sprchovy gel odehrdvat,
aby Vas zaujala?

V této otazce bylo zjiStovano, v jakém prostredi si zakaznici preji, aby se televizni
reklama na sprchovy gel odehravala. Respondenti mohli zvolit minimalné jednu

moznost a maximalné tfi moznosti.

Tab.34  Preferované prostiredi reklamy na sprchovy gel

Prostiedi Absolutni vyjadieni Relativni vyjadireni
Sprcha 115 26 %

Vana 44 10 %
Plaz/more 83 19 %
Lazné/welness 94 22 %
Priroda 59 14 %

Jiné 38 9 %
Celkem 433 100 %

[ kdyZ je to pro televizni reklamu na sprchovy gel typické, tak i presto se zakazni-
klim nejvice libi, kdyZ se reklama odehrava ve sprse. Druhou nejcastéjsi odpovédi
byly lazné/welness, poté plaz/more, dale priroda a na poslednim misté vana.

Respondenti mohli také odpovidat svoji vlastni odpovédi, zde odpovidali
napriklad: vodopady, v drogerii, ve vyrobnim zavodu a jednou z nejcastéjsich od-
povédi bylo: ,je mi to jedno”.

Pro lepsi prehlednost byla tato otdzka zpracovana i do podoby grafu, kde
jsou hodnoty zobrazeny v absolutnim vyjadrteni.
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Obr.43  Preferované prostiedi reklamy na sprchovy gel
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Zajimavé také je, Ze se vyzkumu ztcastnilo 157 muzi a 164 Zen, avSak muzi u této
otazky vyuzili moZnost zvolit vice mozZnosti vice nez Zeny. Muzi zvolili 223 moz-
nosti a Zeny pouze 210 moZnosti.

Tab.35  Preferované prostredni reklamy na sprchovy gel

Muzi Zeny

Prostiedi Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni

vyjadreni | vyjadieni | vyjadieni | vyjadreni
Sprcha 76 34% 39 19%
Vana 30 14% 14 7%
Plaz/more 24 11% 59 28%
Lazné/welness 50 22% 44 21%
Priroda 27 12% 32 15%
Jiné 16 7% 22 10%
Celkem 223 100% 210 100%

Zatimco muzi preferovali sprchu, jako prostredi, ve kterém by se televizni reklama
na sprchovy gel méla odehravat, tak Zeny nejvice volily plaZ/more a lazné/welness
a poté az sprchu.

4.3 Diskuze

V této casti prace budou rozebrany vysledky vlastni prace a porovnany s vysledky
ze sekundarnich zdroji. Budou také potvrzeny ¢i vyvraceny stanovené hypotézy.
Stejné jako v mém vyzkumu, tak i ve vyzkumu, ktery provedl Karel Badin ve
své bakalarské praci byli respondenti dotazovani, jaky pripravek pouZzivaji na myti
téla. Z vyzkumu Karla Badina bylo zjisténo, Ze 83,3 % respondentli pouZziva spr-
chové gely, 13,4 % klasicka mydla a 3,3 % respondentii jiné pfipravky. Miij vyzkum
prokazal dosti podobné vysledky. A to, Ze 83,49 % respondentl pouziva sprchové
gely, 15,26 % respondentt pouziva klasicka mydla a 1,25 % respondenttli se umyva
pouze vodou. Velmi podobné jsou na tom v porovndani i vysledky pouzivani spr-
chovych gelt na zakladé véku. Dle vyzkumu Karla Badina 85,7 % respondentti pat-
fici do vékové skupiny 18 - 40 let pouziva sprchovy gel. U respondentti nad 41 let
pouZziva sprchovy gel o néco méné respondentd, a to 69,2 %. Podobné vysledky
byly zjistény i z mého vyzkumu. Podle néj 91,89 % respondentii ve véku 20 - 39 let
pouziva sprchovy gel a 79,04 % respondentii nad 40 let. V obou vyzkumech se pro-
jevila zavislost na véku, kdy mladsi vékové kategorie pouzivaji sprchové gely dale-
ko vice neZ starsi vékové kategorie. Drobné procentni rozdily mohou byt ptisuzo-
vany nepatrnou rozdilnosti ve zvoleni vékovych kategorii u obou vyzkumi ¢i od-
liSnou strukturou respondentti. Mij priizkum byl proveden na zakladé kvétniho
vybéru, pricemZ zminény vyzkum nikoliv a mél nerovnhomérné rozloZené respon-
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denty na zakladé vékovych kategorii (176 respondentti ve vékové kategorii 18 - 40
let a pouze 26 respondentii v kategorii nad 41 let). V mém vyzkumu se také zjiSto-
valo, z jakého diivodu respondenti nepouzivaji sprchové gely. Mezi dlivody patfilo:
zvyk na klasické mydlo, obsahuji chemické latky, ,nevim®“, vysusuji pokozku, ne-
praktické, horsi pocit Cistoty, ¢i Ze ma respondent citlivou kiZi.

Z mého vyzkumu také vyplynulo, Ze lidé s vysokoskolskym vzdélanim, lidé
nad 60 let a muZi jsou ovlivnitelni reklamou na sprchové gely mnohem méné. Muzi
se domnivaji, Ze jsou reklamou ovlivnitelni na 39 % a Zeny na 51 %. Respondenti
s vy$Sim vzdélanim se domnivaji, Ze jsou ovlivnitelni reklamou na 31 % (pricemz
33 % priznava nakup €i pouziti gelu na zakladé reklamy) a celkové vSichni respon-
denti s nizSim vzdélanim se domnivaji, Ze jsou reklamou ovlivnitelni na 48 % (pfri-
cemZ 46 % priznava zakoupeni ¢i pouziti gelu na zakladé reklamy). Co se tyce vé-
kovych kategorii, tak lidé nad 60 let se domnivaji, Ze jsou ovlivnitelni reklamou na
45 % (pricemZ i 45 % priznava, Ze si koupili nebo pouzili gel na zakladé reklamy) a
nizsi vékové kategorie na 48 % (taktéZ 48 % priznava, Ze si zakoupilo nebo pouzilo
gel na zakladé reklamy). Tyto vysledky se shoduji s vyzkumem, ktery byl provede-
ny spolec¢nosti Ppm Factum research vroce 2013, podle kterého jsou lidé nad 60
let (oproti mladsim vékovym kategoriim), vysokoskolsky vzdélani lidé (oproti li-
dem s niZ$im vzdélanim), muZi (oproti Zenam) a lidé nepouZivajici e-mail ovlivni-
telni reklamou mnohem méné. Mizeme tedy potvrdit hypotézu €. 1, Ze lidé s vy-
sokoskolskym vzdélanim jsou ovlivnitelni reklamou mnohem méné nez lidé bez
vysokoskolského vzdélani. Dale potvrzujeme i hypotézu €. 2, Ze lidé nad 60 let
jsou ovlivnitelni reklamou mnohem méné nez mladsi vékové kategorie. K ovéreni
hypotézy ¢. 1 a 2 slouzila predevsim otazka 5., ale také otazka €. 6, ktera odpovédi
u otazky 5 utvrdila. Mizeme také potvrdit, Ze muzi jsou ovlivnitelni reklamou mé-
né nez zeny, protoZe dle mého vyzkumu a vyzkumu Ppm Factum research se vy-
sledky také shoduji.

Z vyzkumu, ktery byl provedeny agenturou Nielsen Admosphere v lednu
2017 bylo zjisténo, Ze lidé se pti vybéru kosmetického pripravku rozhoduji prede-
vSim podle ceny. Dle prizkumu ,Health and beauty“, ktery byl uskute¢nén v roce
2016 spolecnosti GfK Czech (a z néhoz vychazela hypotéza ¢. 3) hraje vsak pii vy-
shoduje se spole¢nosti GfK Czech. Podle néj ma skute¢né na zadkazniky nejvétsi vliv
vlneé pripravku (sprchového gelu). Na Skale od 1 - 5 (kdy 1 znamen3, Ze viiné nej-
vice ovliviiuje pri vybéru sprchové gelu) byla u viiné hodnota 1 nejcastéjsi odpové-
di, a to s celkovym priimérem 1,58. Na druhém misté skoncila cena s celkovym
primérem 2,22 (nejcastéjsi odpovédi byla hodnota 2). Vyzkumu provedeného
agenturou Nielsen Admosphere se Ucastnili respondenti, ktefi kosmetické pri-
pravky nakupuji pouze v drogeriich, je proto mozné, Ze zde vySla na prvnim misté
cena, oproti vyzkumu, ktery byl provedeny spolecnosti GfK a mym vyzkumem, kde
byli zapojeni respondenti nakupujici pripravky v riznych prodejnach. Z uvedeného
by vyplyvalo, Ze lidé, ktefi nakupuji pouze v drogeriich, se rozhoduji hlavné podle
ceny a lidé, kteri nakupuji v riznych typech prodejen (drogerie, obchodni fetézce,
e-shopy atd.) kosmetické pripravky, se rozhoduji spiSe podle viiné. Mizeme tedy
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potvrdit hypotézu ¢. 3, Ze pti rozhodovani o vybéru sprchového gelu hraje u za-
kaznikl nejvétsi roli viiné sprchového gelu, protoze mij vyzkum a vyzkum prove-
deny spolecnosti GfK, ze kterého ma hypotéza vychazela, se shoduji. K ovéreni hy-
potézy slouzila v dotazniku otazka ¢. 7. Vyzkumy se shoduji i u druhého nejdtlezi-
téjStho prvku pri rozhodovani, a to je cena.

Autor knihy 1001 reklamnich typi z roku 2009 Luc Dupont v knize dospél
k tvrzeni, Ze v reklamé ve které vystupuji slavné osobnosti, je ispéch reklamy vét-
$i. Toto bylo ovérovano i v mém vyzkumu, ve kterém bylo zjiSténo, Ze respondenti
vreklamé slavné osobnosti rozhodné vidét nechtéji. Respondenti neoznacili re-
klamy, kde vystupuji znamé osobnosti za presvédcivéjsi. Takto odpovédélo 66 %
respondentd. Podle nich by dokonce zndma osobnost vystupujici v reklamé velice
klesla. K rozdilnym vysledkim mohlo dojit tak, Ze Dupont nevychazel z Zadného
vyzkumu a byl to ziejmé jen jeho osobni nazor. Mohlo také dojit u lidi ke zméné
preferenci, protoze jeho kniha byla vydana jiz v roce 2009 a mtj vyzkum proveden
az v tomto roce. Hypotézu ¢. 4 proto zamitame. Reklamy na sprchové gely, které
propaguji slavné osobnosti, nejsou presvédcivéjsi nez reklamy na sprchové gely,
které slavné osobnosti nepropaguji. K ovéreni hypotézy slouzila predevSim otazka
C. 8., ale také otazka ¢. 9, ktera odpovédi u otazky ¢. 8 utvrdila.

Znama autorka knih Jitka Vysekalova, ktera ve své knize z roku 2012 pou-
kazuje na vyzkumy, které ukazuji, Ze erotika se libi muzim vice, neZ Zenam nebyla
v mém vyzkumu prokazana. Naopak vyslo najevo, Ze Zenam se erotika libi vice nez
muzim. Na Skale od 1 - 5 (kdy 1 znamenala, Ze respondenty v reklamé erotika za-
ujme nejvice) byl celkovy primér u muzi 3,66 a u Zen 2,94. Z uvedeného miizeme
soudit, Ze muZe skute¢né erotika v reklamé p¥ili§ nezaujme. Zeny jsou na tom tak
primérné, neda se vylozené konstatovat, Ze se jim erotika v reklamé libi ¢i nelibi.
Je tedy moZné, Ze béhem par let mohlo dojit ke zméné preferenci u muZzi i u Zen.
Vysekalova totiZ ve své knize neuvadi, v jakém roce byl onen vyzkum proveden.
Dal$im divodem odliSnych vysledkli mize byt fakt, Ze mj vyzkum byl proveden
konkrétné na reklamy na sprchové gely. V pripadé vyzkumu, ktery uvadéla Vyseka-
lovj, se jednalo o erotiku v reklamach celkové. Nebyl zde vymezen Zadny konkrétni
produkt ¢i skupina produktl. Hypotézu €. 5 proto zamitame, nebot v mém vy-
zkumu vyslo, Ze erotika v televizni reklamé zaujme muZe méné neZ Zeny. K ovéreni
hypotézy slouzila otazka ¢. 10.

Se zajimavymi vysledky priSel i Ivan Adamovic ve svém ¢lanku v periodické
publikaci QUO z roku 1999, ve které uvadél, Ze muzi chtéji v reklamé vidét muZze a
zeny chtéji v reklamé vidét Zeny. Toto se opét v mém vyzkumu nepotvrdilo, proto-
ze podle néj, chce vétSina muzi vidét v reklamé jak muze, tak i Zeny a vétSina Zen
chce také vidét v reklamé muZe i Zeny. Rozdilnost v nazorech prisuzuji tomu, Ze
Adamovic¢ uvadél vyzkum, ktery probéhl jiz pred témér 20 lety, a tudiZ mohlo opét
dojit béhem let ke zméné preferenci respondenti. Hypotéza ¢. 6 se zamita.
K ovérenti slouzila otazka ¢. 12.

Z vyzkumu agentury Factum Invenio, ktery byl proveden v roce 2012, vy-
plynulo, Ze 55 % lidi reklamam nevéii, a Ze reklamam davéruji spiSe Zeny nez
muzi, dale také lidé s vySSim prijmem a mladi lidé do 29 let. Reklamam na kosme-
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tické pripravky nevéri presné 50 % respondentti, 8 % z nich uvedlo, Ze nevi a 42 %
je povazuje za dlivéryhodné. Dalo by se konstatovat, Ze podobné dopadl i mij vy-
zkum, protoZe na Skdle od 1 - 5 (kdy 1 znamenala, Ze je reklama diivéryhodnd)
oznacovali respondenti Ctyti televizni spoty na sprchové gely nejcastéji hodnotou 4
s primérem mezi hodnotami 3,02 - 3,29. Coz je spiSe podpriimér a da se usuzovat,
ze respondenti povazuji reklamy spiSe za nedlivéryhodné. Naopak opacné dopadla
divéryhodnost u Zen a muzi, protoZe dle mého vyzkumu televiznim spotiim daveé-
fovali spiSe muZi (hodnoty mezi 2,71 - 2,99) oproti Zenam (hodnoty mezi 3,32 -
3,61). Domnivam se, Ze takovy rozdil mohl byt zptisoben tim, Ze sprchové gely, kte-
v nabidce pfimo panské sprchové gely) a Zeny jiZ moZna maji s témito sprchovymi
gely néjakou negativni zkuSenost, proto tyto spoty oznacovaly za nedivéryhodné.
Toto také vyplynulo z nékolika osobnich rozhovort, kdy respondenti Zenského
piipravkem zkuSenost. Dal$i respondentky casto uvadély, Ze této reklamé nemo-
hou vérit, kdyZ tam vystupuji znamé osobnosti, které ve skute¢nosti urcité produkt
nepouzivaji. V pripadé muzZského pohlavi, to byly odpovédi spiSe typu ,nevérim
zadnym reklamam®“. Je proto mozné, Ze Zeny byly ovlivnény osobni zkuSenosti
s danymi produkty. Hypotéza €. 7 se zamitd, protoZe Zeny televiznim reklamam
na sprchové gely diivéiruji méné nez muzi. K ovéreni hypotéz slouzily otazky ¢. 15,
16,17 a 18.

Z mého vyzkumu dale vyplyva, Ze respondenti chtéji v reklamé na sprchové
gely slySet popovou hudbu, takto odpovédéla velka vétsina respondentl (37 %).
Druhou nejcastéjsi odpovédi byla hudba klasicka/vazn4, takto odpovédélo 21 %
respondentd. Respondenty také nejvice v reklamé na sprchové gely zaujme humor
a hudba. Avsak tyto prvky skondily jen lehce nadprimérné, takZe nelze ptimo kon-
statovat, Ze je skutecné v reklamé néjak ovlivni. Naopak nejméné je zaujmou slo-
gany a text a erotické prvky. VétSina respondentti si preje, aby se reklama na spr-
chovy gel odehravala ve sprse (26 %). Rozdilné nazory vsak jsou u muzi a u Zen,
kdy Zeny chtéji, aby byla reklama na plazi (28 % Zen) a muzi ve sprse (34 % muzd).

VétSina respondentii (84 %) také uptednostiiuje spiSe kratsi a lehce zapa-
matovatelnou reklamu na sprchovy gel. SpisSe delSi reklamu, ktera poskytne co nej-
vice informaci, uprednostiiuje pouze 3 % respondenti a 13 % respondentti na dél-
ce reklamy nezdaleZi. Pokud srovname délku jednotlivych televiznich spott a jejich
hodnoceni respondenty, tak zjistime, Ze na Skadle od 1 - 5 (kdy 1 znamena rychla
reklama) oznacovali respondenti délku reklamy hodnotami 1,41 (20 vtefinovy
spot), 1,44 (21 vtetrinovy spot), 1,65 (30 vterinovy spot) a 2,71 (31 vterinovy spot).
U priblizné 20 vterinového spotu se hodnoty blizi k hodnoté 1, tudiz miizeme usu-
zovat, Ze televizni spot maximalné do 20 vterin je pro respondenty vyhovujici.

Z vyzkumu bylo dale zjisténo, Ze respondenti se nejcastéji setkavaji s tele-
vizni reklamou, poté s reklamou v ¢asopisech, s venkovni reklamou a s reklamou
na socialni siti. Muzi se nejcastéji setkavaji s televizni reklamou a Zeny s reklamou
v Casopisech.
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4.4 Marketingové navrhy pro spole¢nost Dermacol, a. s.

V néasledujici kapitole bude na zakladé vysledkd analyzy navrzena marketingova
kampan a marketingova doporuceni pro kosmetickou spole¢nost Dermacol. Tato
spolecnost byla ochotna a poskytla mi materialy, se kterymi budu v nasledujici ¢as-
ti pracovat.

4.4.1 Predstaveni kosmetické spole¢nosti

Kosmeticka spolecnost Dermacol vznikla v roce 1966 a ma sviij prvopocatek ve
Filmstudiu Barrandov. Se zaloZenim této spolecnosti je spojovana Olga Knoblacho-
va, ktera byla prezidentkou Unie kosmeti¢ek CR. Podilela se také na zaloZeni Usta-
vu lécebné kosmetiky v Praze, kde byla zaméstnana. Zhruba v poloviné 60. let na-
vazali pracovnici Ustavu lé¢ebné kosmetiky spolupraci s odborniky z laboratoie
pro filmova licidla Filmstudia Barrandov. Vysledkem tspésné spoluprace bylo vy-
tvoreni silné kryciho make-upu, ktery zvladl zamaskovat témér vSechny koZni de-
fekty. Make-up se diky tomu velice brzy proslavil i v zahranic¢i a postupné zacal byt
vyvazen do zemi tehdejstho vychodniho i zapadniho evropského bloku. V roce
1969 byla licence na tento make-up prodana i do Hollywoodu. Od té doby licili
maskéri timto pripravkem nejen ceské hvézdy, ale i ty americké. Portfolio produk-
tl Dermacol se rychle rozriistalo a béhem 70. let bylo dostupné i pro Sirokou ve-
fejnost. Vroce 1990 se stala spoleCnost samostatnou pravnickou osobou a o dva
roky pozdéji se preménila v akciovou spolecnost. Pozdéji byl podnik privatizovan.
Ve své soucasné podobné vznikla spole¢nost aZ v roce 2010 zapsanim do obchod-

niho rejstiiku.

Dermacol

Obr.44  Logo kosmetické spole¢nosti Dermacol
Zdroj: < http://www.accellos.cz/index.php?typ=CLA&showid=37&id=4263176>

Spolecnost Dermacol vlastni od roku 2002 firma Alphaduct, a.s, ktera je i je-
dinym akcionarem podilejicim se na zdkladnim kapitalu spole¢nosti Dermacol, a.s.
Kroku 2015 spole¢nost zaméstnavala 76 osob. Vroce 2015 dosahla spole¢nost
trzeb ve vysi necelych 400 milionta K¢, jeSté v roce 2002 to ¢inilo ,pouze” 40 milio-
nl. BEhem par let tedy doslo k mnohonasobnému zvyseni trzeb. Hlavnimi obchod-
nimi partnery spolec¢nosti, do kterych jsou dodavany produkty Dermacol, jsou dro-
gerie DM markt, Rossmann, Solvent CR (coZ jsou drogerie Teta), Tesco Scores, Kau-
fland a zahrani¢nimi partnery jsou Zinati International, Establishment, Malu Wilz
Korea a Haroon Zia.

Vyrobky spolecnosti Dermacol jsou hypoalergenni a jsou vyrabény souladu
a pozadavky GMP a ISO 9001:2000. Vyrobky je moZné zakoupit v drogeriich, v hy-
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permarketech, supermarketech, 1ékarnach, kosmetickych salonech a na interneto-
vych strankach vyrobce. Vyrobky nejsou testovany na zviratech.

ULTIMATE
LIFTING
SHIELD
MAKE-UP
Dermacol Intenzivni  ¥ri«
liftingovy 1
make-up
SPF 30

ANTI-AGING EFFECT

Obr.45  Vybrané produkty znac¢ky Dermacol
Zdroj: <http://blog.dermacol.cz/clanky/10-nejprodavanejsich-vyrobku-dermacol/> a
<http://www.womanandstyle.cz/?p=10521>

Za hlavni konkurenty spolecnosti jsou povazovani: Maybelline New York, Ryor,
L'Oréal Paris, Avon Astor, Oriflame, Nivea, Garnier, Rimmel London, Max Factor,
Neutrogena ¢i Dove. Pricemz v oblasti sprchovych gelli jsou hlavnimi konkurenty
hlavné Palmolive, FA, Nivea, Dove, Radox a Adidas. VSechny jmenované kampané
realizuji velké a Casté marketingové kampané, které jsou zamérené predevsSim na
televizni, tiskovou internetovou reklamu.

4.4.2 Soucasné marketingové aktivity

V soucasné dobé je 6,6 % podil télové kosmetiky Dermacol na tuzemském trhu a
celkové ma v oblasti télové kosmetiky 6. pozici na tomto trhu. Spole¢nost kazdo-
rocné investuje do marketingovych aktivit mezi 25 - 35 miliény K¢. V reklamé vSak
v posledni dobé zaostava a nové reklamy vydava ojedinéle. K propagaci vyuZziva
spiSe primy marketing, podporu prodeje a public relations.

Znacka Dermacol je od svého pocatku spojovana s Filmstudiem Barrandov,
proto i od pocatku spolupracuje s ¢eskymi ¢i slovenskymi zndmymi osobnostmi.
Tvaremi znacky Dermacol v poslednich letech byly naptiklad modelky Tatana Ku-
charova (ktera byla i Miss World), Karolina MaliSova (Miss Earth) a Iva Kubelkov3,
zpévatka Monika Bagarova, herecky Mahulena Bocanova ¢i Jana Paulova a
v poslednich par letech i biatlonistka Gabriela Soukalova. Nékteré reklamy jiz byly
podporieny i slovy odborniki, napiiklad vizazistou Pavlem Bauerem ¢i dermatolo-
gy z Ustavu estetické mediciny.

Spolecnost vyuziva primy marketing, kdy zasila jednou mésicné newslette-
ry. Ty slouzi k propagaci produktovych novinek ¢i k motivaci prijemct, aby opé-
tovné navstivili jejich webové stranky. Dale spolecnost vyuZziva podporu prodeje, a
to prostrednictvim slev, vzorki (jsou umistény ve vybraném tisku a také jsou sou-
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casti objednavky v e-shopu spolecnosti) a prémii (darky, které jsou poskytovany
pri zakoupeni produktu, nebo také darky z rtiznych soutézi), zminovanych soutézi,
vérnostniho programu.

Dale je také vyuzivana komunikace v misté prodeje prostiednictvim riiz-
nych plakatd, stojanii a regalovych list v drogériich dm markt, Rossmann a v Tescu.
Vyuziva téZ beauty poradkyné ve vybranych prodejnach, které nabizeji liceni
zdarma, odbornou konzultaci ¢i doporuci urcité produkty.

Diilezité je také zminit public relations. Spolecnost Dermacol ve spolupraci s
externimi agenturami pravidelné zasila novinartim tiskové zpravy, které jsou za-
méfené na predstaveni novych produktii, fad nebo pripravki vhodnych pro bu-
douci nebo soucasnou sezénu. Ro¢né byva okolo 1000 medialnich vystupt, a to jak
v tiSténych tak i online médiich.

Hojné je vyuzivan sponzoring. Spole¢nost Dermacol spolupracuje napf.
s Narodnim divadlem, Hudebnim divadlem Karlin ¢i divadlem Palace, kterym po-
skytuje pripravky urcené k liceni herciim. Divadla zase propaguji spolecnost Der-
macol uvnitt budovy. Spolec¢nost také spolupracuje s biatlonistkou Gabrielou Sou-
kalovou, které poskytuje kosmetiku zdarma. Soukalova zase propaguje spole¢nost
na soutézich, kde ma logo spolecnosti na puSce a také je vyrazné nali¢ena.

V ramci vtahi s verejnosti podporuje spolecnost Dermacol také Obcanské
sdruzeni Anabell (zamérené na osoby s poruchami pi{jmu potravy).

Naopak reklama neni vyuzivana témér viibec. Pokud je néjaka reklama pro-
strednictvim televize ¢i tisku uskutecnéna, tak je to jen jednorazové. Pricemz re-
klama je dtilezita pro presvédceni o koupi daného produktu. Jedinou aktivné vyu-
Zivanou reklamou, ktera je zdarma, je facebookovy profil. Na tomto profilu spolec-
nost informuje o novych produktech zakazniky, ktefi mohou na néj sami odkazovat
nebo $irit dale pomoci sdilent.

Pokud se nékde tiSténa reklama objevi, tak predevsim v magazinech, které
spadaji do segmentu Casopist pro Zeny a ¢asopisl Zivotniho stylu pro Zeny. Do Ca-
sopisl pro zeny spadaji casopisy Blesk pro Zeny, Chvilka pro tebe, Katka a dalsi. Do
¢asopisti zivotniho stylu patii ¢asopisy Zena a Zivot, Glanc, Marianne, InStyle &i Sty-
le. Inzerci je mozno také vidét v magazinu Active Beauty dm drogerie markt a
v Casopisech pro mladeZ Bravo, Bravo Girl! a v ¢asopise Joy, ktery je ur¢en mlad$im
Zzenam. VyjimecCné je mozno vidét inzerci v magazinech Elle a Harper’s Bazaar.
V nékolika uvedenych tiskovinach byla reklama na sprchové gely naposledy v roce
2015.

Déle spolec¢nost Dermacol vyuzivala k propagaci produkti televizni rekla-
mu, kde propagovala vyrobky prostrednictvim kratkych spotd. V poslednich letech
ji vyuzila na stanicich TV Nova, Nova Cinema a Prima Love. Naposledy byly sprcho-
vé gely propagovany prostirednictvim televizni reklamy v 1été roku 2015 na stanici
TV Nova.

4.4.3 Marketingova doporuceni

V nasledujici kapitole budou navrzena marketingova doporuceni tykajici se rekla-
my na sprchové gely pro spolecnost Dermacol. Veskeré tyto doporuceni se budou
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tykat prvki a aspekti, které nejvice zaujmou Zeny, nebot’ pravé Zeny jsou pro spo-
le¢nost Dermacol cilovym segmentem zakaznikd.

Bylo zjisténo, Ze spole¢nost témér viibec k propagaci nevyuziva reklamu, ale
sazi spiSe na public relations. Sprchové gely byly prostfednictvim reklamy propa-
govany naposledy v roce 2015. Zde miZe byt spatfovan nedostatek, nebot’ vSichni
hlavni konkurenti spolecnosti, propaguji své produkty pomoci reklamy. Bez efek-
tivni komunikace totiZ muize spole¢nost Dermacol mezi tolika konkuren¢nimi sub-
stituty zlstat bez povSimnuti. A to zejména u novych vyrobkd.

Jako prvni doporucuji, aby se spolecnost pii propagaci svych produktl ne-
zameériovala pouze na zndmé osobnosti. Nebot bylo zjiSténo, Ze vétSina responde-
tek se stavi k reklamam, které propaguji znamé tvare dost odmitavé a negativné.
Naopak respondentkdm se nejvice libi, kdyZ v reklamé bude vystupovat muz i Ze-
na, pricemz muz by mél byt atraktivni a vysportovany a Zena krasna a stihla.

ProtoZe je ve vétSiné reklam znacky Dermacol moZno vidét néjaké erotické
prvky, doporucovala bych spole¢nosti, aby tyto prvky omezila na minimum, proto-
ze se k erotickym motiviim stavi respondentky také odmitavym zpiisobem. Jejich
reklama na sprchovy gel Dermacol jimi byla dokonce oznacena jako nevhodna, ne-
bot jim prisla piili$ sexualizovana a eroticka.

Televizni spot na sprchovy gel Dermacol oznacovaly respondentky také za
Spatny, nudny a neoriginalni. S humorem v reklamé na sprchové gely se mizeme
setkat opravdu minimalné, ale z vyzkumu bylo zjisténo, Ze pravé humor by je u
reklamy na sprchovy gel ¢aste¢né zaujal. Proto by se spole¢nost méla zamérit na
le¢nosti Dermacol jsou opravdu porad to stejné a béhem let se nic nezménilo.

Dalsi prvek, ktery respondentky nejvice v reklamé na sprchovy gel zaujme,
je hudba, pricemz velka vétSina preferuje popovou hudbu. Bylo by proto dobré, aby
v televiznich reklamach byla zvolena vhodna hudba, nebot spolecnost vyuZiva ti-
ché tony a béhem celého spotu je predstavovan produkt. U televizniho spotu na
sprchovy gel Radox hrala opravdu svézi pisen, kterd dokazala respondenty za-
ujmout a rozveselit, tudiZ pouZit podobny styl hudby i v televiznich reklaméach spo-
le¢nosti Dermacol by bylo opravdu tdcelné a vhodné. Naopak nejméné respondent-
ky zaujmou slogany a text. Spole¢nost by se proto méla vyvarovat zbytecnému tex-
tu a slogantim, které si lidé stejné nezapamatuji a vétSinou je ani nectou.

A7 na par vyjimek respondentky uvadeély, Ze si preji, aby reklamy byly co
nejkrats$i a lehce zapamatovatelné. Z hodnoceni televiznich spotli vyplynulo, Ze
idealni reklama je maximalné 20 vterin. Doporucovala bych tedy, aby byla reklama,
co mozna nejkratsi a trvala mezi 15 - 20 vterinami. Respondentky by také prefero-
valy prostredi reklamy plaz a more.

Dale bych doporucila, aby spolecnost reklamu na sprchové gely méla
v nasledujicich médiich: televize, inzerce v tisku, venkovni reklama a reklama ve
formé banneru na socialni siti Facebook. Z analyzy totiZ vyplynulo, Ze Zeny se
s témito prostredky reklamy setkavaji necastéji. Pricemz Zeny ve véku 20 - 39 let
se setkavaji spise s reklamou na facebooku, v ¢asopisech a poté v televizi. Zeny ve
véku 40 - 59 let se setkavaji zase s reklamou v Casopisech a poté s venkovni re-
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klamou a reklamou v televizi. Zeny nad 60 let se nejvic ze veho setkavaji s televiz-
ni reklamou, poté svenkovni a tiskovou reklamou v ¢asopisech. Marketingova
kampan by se proto méla zamérit na prostredky reklamy, se kterymi se cilova sku-
pina spolec¢nosti Dermacol setkava nejcastéji.

4.4.4 Navrh marketingové kampané

Cile marketingové kampané pro spole¢nost Dermacol budou vychazet z cilii podni-
ku. PriCemz byl zvolen jeden ekonomicky cil a jeden neekonomicky. Hlavnimi cily
této kampané je predevsim:

e zvySeni trZzniho podilu na trhu télové kosmetiky o 1 %,
e osloveni a ziskani novych zakaznikl sprchovych gelq,
e zvySeni povédomi o sprchovych gelech Dermacol.

Reklamni kampan bude zaméiena na stavajici portfolio sprchovych geld, které se
od posledni marketingové kampané v roce 2015 rozrostlo o dalSich nékolik variant
vlni sprchovych gelli. Kampan bude probihat 2 mésice v obdobi letnich prazdnin
roku 2017. Tato doba byla stanovena na zakladé predeslych zkuSenosti
s marketingovou kampani na sprchové gely Dermacol. Spole¢nost kazdoro¢né in-
vestuje do marketingovych aktivit 25 - 35 milionti K¢ a plan rozpoctu na tuto kam-
pan je stanoven ve vysi 8 miliont K¢.

Marketingovd kampan bude predevSim zaméiena na cilové skupiny. Dle
doskolského vzdélani ve véku mezi 30-60 lety, priCemz tyto Zeny spadaji spiSe do
kategorie niz$i nebo nizsi stfedni tiidy, avSak snazi se o svilij zevnéjSek dbat.
Sekundarni cilovou skupinou jsou opét Zeny ¢i divky ve véku 15 - 25 let, které stu-
duji stiedni ¢i vysokou Skolu. Jde o skupinu, ktera jesté nedisponuje vysokymi pii-
jmy nebo je zavisla na rodicich.

Reklamy na sprchové gely byly inzerovany v tisku a vysilany spoty v televizi
naposledy v roce 2015. Pri planovani kampané je nutné brat ohled na spravny vy-
bér médii, ktera zvladnou oslovit zakazniky na celém tzemi Ceské republiky. P¥i
vybéru médii byl bran také ohled na vysledky vyzkumu, ve kterém respondenti
v ramci jedné otazky vybirali ty média, se kterymi se nejcastéji setkavaji. Pro mar-
ketingovou kamparn byly vybrany nasledujici média, ve kterych bude probihat re-
klama na sprchové gely:

e televize,

e tisk,

e billboardy,

e reklama na socialni siti Facebook.
Televize

Televize dokaZe oslovit Siroké spektrum zakazniki a pii takto velké a financné sil-
né spolecnosti se jevi také jako vhodné médium. Pro osloveni nejvétstho mnoZstvi
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lidi, bude spot vysilan na stanici televize Nova v hlavnim vysilacim case (19.30-
21.30) o vikendu. Pficemz cena reklamy se odvozuje od poctu zasazZenych divaki
starSich patnacti let. To znamen3, Ze se plati za osloveni 1 % divakd nad 15 let
(kterych je cca 85 000). Cena se dale odviji od namérené sledovanosti, tudiZ cenu
reklamy lze stanovit pouze odhadem (MediaGuru, 2017).

Pro natocenti televizniho spotu budou vyuzity sluzby fotografického a filmo-
vého studia Masek, cena za natoceni spotu je 10 000 K¢ (Masek, 2017). Dale jsou
pro natoceni spotu potreba herci, a to muZ a Zena. Honorar jednoho herce ¢ini za
nataceci den 4 400 K¢ a odména za uziti dila s jejich tvari €ini na rok (bohuzel na
kratsi Casové tuseky to nenf mozné) uziti za jednoho herce je 36 300 K¢ (Dfc, 2015).
Spole¢nost ma i sviij tym vizazisti, takze zde cenu resit nemusime.

Tisk

ProtoZe spolecnost cili na Zeny, tak reklama v tisku je zvolena v magazinech, které
spadaji do segmentu ¢asopisti pro Zeny a ¢asopisti Zivotniho stylu pro Zeny. Caso-
pisy byly voleny tak, aby byly osloveny jak mladsi vékové kategorie, tak i starsi
vékové kategorie. V kazdém casopise by inzerat vysSel kazdy mésic jednou. Reklama
bude v ¢asopisech:
e Chvilka pro tebe - vychazi tydné a je urcena pro Zeny ve véku 25 - 59 let,
cena inzerce je 128 500 K¢ (Bauer Media, 2017),
e 7enaazivot - vychazi jednou za 14 dni a je uréena pro Zeny ve véku 25 - 45
let, cena inzerce je 197 000 K¢ (Bauer Media, 2017).
e Joy - vychazi mésitné a je urCen pro mladsi Zeny ve véku 18 - 39 let, cena
inzerce je 145 000 K¢ (Joy, 2017).

Billboardy

Billboardy o rozméru 5,1 x 2,4 m jsou zakladnim a nejrozsirenéjsim produktem
venkovni reklamy. Billboard nabizi vyhodny pomér rozmér/cena. Pro osloveni co
nejvétsiho mnozstvi lidi, bude ve vétSich méstech rozmisténo 30 billboardi. Cena
jednoho billboardu se pohybuje okolo 4 500 K¢, zaleZ{ také na tom, na kterém mis-
té je billboard umistén (Gato Media, 2017). Tisk billboardl vychazi na 543 K¢ za
kus (Tisk billboardu, 2014).

Reklama umisténa na socialni siti Faceboook

Jednou z cilovych skupin spole¢nosti Dermcol jsou mladi lidé ve véku 15 - 25 let,
proto je reklama umisténa formou banneru na strankach socialni sité Facebook
vhodna k jejich osloveni. Vyhodou je vytipovani presné téch cilovych skupin, které
maji potencial se zajimat o produkt spole¢nosti, a tém se dana reklama zobrazi.
Reklamu jde zacilit pomoci sociodemografickych udaji (vék, bydlisté, zajmy, po-
hlavi atd.), na fanouSky na facebookové strance spolecnosti, na zakazniky
z databaze spolecnosti nebo vyuZit remarketing (tedy zacilit na lidi, ktefi navstivili
webovou stranku spolec¢nosti). Jako nejvhodnéjsi se jevi zacileni reklamy podle
sociodemografickych udaji, a to podle pohlavi (Zeny), ale také na fanousky face-
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bookového profilu spolec¢nosti, predevsim aby se fanouskiim znacka Dermacol pfti-
pominala a zistavala v povédomi. Kliknutim na reklamu by doslo k presmérovani
na webové stranky spolecnosti, které slouzi také jako e-shop, kde je moZno si spr-
chové gely rovnou zakoupit. Cena této reklamy se pohybuje okolo 30 000 K¢ za
mésic (RobertNemec.com, 2017).

Pro nafoceni reklamy, ktera bude v tisku, na billboardech a na socidlni siti Face-
book bude potieba jeden model a jedna modelka. Honorar jednoho ¢ini 2 900 K¢.
Dale je nutné zapocitat opét i odménu za uziti reklam. Zde se pocita cena celkem za
vSechny outdoor i indoor reklamy (pouze pro televizni reklamy se pocita zvlast).
V naSem pripadé tedy pro billboardy, tisk i internet. Cena za mésic uziti za jednoho
herce ¢ini 9 700 K¢ (Dfc, 2015). Dale je nutno do rozpoctu zahrnout i sluzby studia
vCetné Uprav fotografii. Pro nafoceni téchto reklam bude vyuzito opét sluzeb foto-
grafického a filmového studia Masek. Cena za nafoceni je 3 950 K¢ (Masek, 2017).
Sviij tym vizazistd spole¢nost ma, takZe opét cenu resit nemusime.

4.4.5 Navrh rozpoctu

V nasledujici tabulce miZeme vidét navrh rozpoc¢tu na marketingovou kampaii:

Polozka Cenav K¢
Televizni reklama 5600000
Billboardy 270 000
Reklama umisténa na Facebooku 60 000
Tisk: X
Chvilka pro tebe 257 000
Zena a Zivot 394 000
Joy 290 000
Sluzby studia za natoceni spotu 10 000
Sluzby studia za nafoceni reklam 3950
Honorar za natoceni spotu (herec a herecka) 8800
Honorar za nafoceni (model a modelka) 5800
Odména za uZiti televizni reklamy 72 600
Odmeéna za uziti reklam v tisku, na internetu a venku 38800
Tisk billboardt 16 290
Celkem 7 027 240

Obr.46  Navrh rozpoctu na kampan
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Spole¢nost Dermacol ma sviij kreativni tym, tudiz kreativni navrhy a napa-
dy si tvofi sama a zadnym marketingovym agenturam neplati, s vyjimkou studii,
které vyuziva pouze na natoceni televiznich spoti ¢i nafoceni reklam do tisku a
jinych reklam.

V tabulce miizeme vidét rozpocet, ktery zahrnuje naklady na inzerci v tisku,
reklamu na socialnf siti, venkovni i televizni reklamu. Zahrnuje taktéz dalsi nakla-
dy, jako sluzby studia, kterd natoc¢i televizni spot a nafoti reklamy, které budou
v tisku, na billboardech a na internetu. Dale rozpocet zahrnuje tisk billboard, ho-
norar hercim, here¢ckam, modelim a modelkam. Nejvétsi polozku v rozpoctu tvori
jednoznacné televizni reklama, naopak nejmensi honorare ucinkujicim v reklamé.

4.4.6 Grafické navrhy pro kamparn

V ramci marketingové kampané byly navrZeny i grafické navrhy, které jsou vhodné
jak pro inzerci v tisku, tak i reklamu na internetu ¢i venkovni reklamu.

o

Dermaco!

Nechte se okouzlit vunémi sprchovych gelu Dermacol!

Obr.47  Graficky navrh reklamy na sprchové gely Dermacol
Zdroj: upraveno dle <https://www.aliexpress.com/store/product/2015-New-Design-Beach-t-
shirt-Pants-Dress-for-Couples-Lovers-Long-Dress-for-Women-Men/914740_32278455737.html>
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Prvni navrh obsahuje i text, tudiz bych jej volila spiSe pro reklamu v tisku,
kde ma Ctenar cas a klid si text precist.

Druhy navrh je vhodnéjsi spiSe pro venkovni reklamu, protoze divak vétsi-
nou jen billboard zahlédne a nema cas si Cist text. Je zde proto dilezité hlavné vy-
obrazit znacku Dermacol.

e _,‘[?'e,rmacol

Obr.48  Graficky navrh reklamy na sprchové gely Dermacol

Zdroj: upraveno dle < https://www.aliexpress.com/store/product/New-arrival-fashion-summer-
beach-pants-men-s-shorts-couple-wear-women-beach-strap-long-
dress/925468_1869192604.html>

Na ndavrzich mlZeme vidét, Ze byly vytvoreny na zdkladé zjisténych udaji
z dotaznikového Setfeni a z osobnich rozhovori. Na navrzich tedy nemtzeme vidét
zadné erotické prvky, je zde prijemné prostiedi plaZe a mote a hlavnimi ucinkuji-
cimi jsou Zena i muZ. Text a slogany byly omezeny uplné nebo na minimum. Na
obou navrzich je moZno vidét slogan spolecnosti a zobrazeni propagovanych pro-
duktti - tedy sprchovych gelti.
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Posledni obrazek je ukdzka reklamy na Facebooku. Mizeme vidét, Ze na
pravé strané stranky se zobrazuje reklama na sprchové gely Dermacol. Kliknutim
na reklamu se zobrazi webové stranky spolecnosti Dermacol. ProtoZe u této re-
klamy je moZno psat pod obrazek i néjaky popis, je vhodnéjsi pouzit navrh bez tex-
tu.

.- - J
De macol
L e— .
—— — Dermacol.cz
Nechte se okouzlit viinémi
— ,— =
—— o~ A1# Chat (Offline)

Obr.49  Ukazka reklamy na sprchové gely Dermacol na strankach Facebooku

4.4.7 Hodnoceni efektivnosti kampané

Hodnoceni efektivnosti marketingové kampané vychazi z jejich cilt. JestliZe dosah-
neme stanovenych cili kampané, miizeme povazovat marketingovou kampan za
ucinnou. AvSak aby byla kampan tuspésnda, musi se také naklady na jeji realizaci
minimalné vratit.

Cilem kampané bylo zvyseni trzniho podilu o 1 % v oblasti télové kosmetiky
a soucasny trzni podil je 6,6 %. Ve spoleCnosti tvori v oblasti télové kosmetiky spr-
chové gely naprostou vétSinu tohoto podilu. Kvalitni marketingovd kampan tedy
miZe zvysit prodeje sprchovych gelli a tim padem by mohlo dojit i ke zvySeni trz-
niho podilu v oblasti télové kosmetiky. Trzni podil se udava za urcité casové obdo-
bi, takze zda se podari tento cil splnit, mize spoleCnost zjistit az za urcity Cas. Je
nutné vSak brat v ivahu i jiné moZnosti, které by mohly mit vliv na zvySeni trzniho
podilu. Napriklad vliv konkurence.

Dal$im cilem bylo oslovit a ziskat nové zakazniky pro produkty sprchovych
gell. Tento cil je velmi tézko méritelny. Je vSak z Casti mozné zmérit ucinnost in-
ternetové reklamy na socialni siti Facebook, k cemuz miize pomoci nastroj Google
Analytics. Protoze bude primo v reklamé odkaz na webové stranky spolec¢nosti, tak
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pomoci tohoto nastroje miizeme zjistit, kolik lidi na zakladé této reklamy navstivilo
webové stranky, kolik jich ucinilo objednavku, kolik utratili v e-shopu a kolik se
jich registrovalo k odbéru novinek. Vliv dalSich reklamnich médii neni mozné
dobre zmeérit. Jestli vSak spole¢nost diky reklamni kampani ziska nové zakazniky,
je ¢astetné mozno vidét opét ve zvySeni objemi prodeje sprchovych geli ¢i zvyse-
ni trzeb. Ziskani novych zdkaznikli se také milize projevit neobvyklym zvySenim
fanouski na facebookové strance, poctem sdileni ¢i , libi se mi*.

Dal$im cilem bylo zlistat v povédomi soucasnych zadkaznikl. Tento cil je také
téZ81 zmérit. Je mozné pouZit tzv. test rozpoznani. Toto testovani spocliva
v predloZeni inzeratu, reklamniho spotu ¢i jiné reklamy respondentovi a dotazani
se, zda nékdy tuto reklamu vidél. Dale je mozno pouZit tzv. test zapamatovani, kte-
ry spociva v dotazani se, jaky inzerat, reklamu ¢i spot z nedavné doby si respon-
dent sdm vybavi. U této otazky je také mozZné upresnit kategorii vyrobki. U obou
testl je vSak nutné provést testovani pired i po kampani (Zamazalova, 2010).

Do marketingové kampané, ktera bude probihat 2 mésice, bude investovano
pies 7,027 miliond K¢. Rozpocet, do kterého jsme se méli v ramci této kampané
vlézt, tedy 8 miliont K¢ byl splnén. Kazdorocné spole¢nost investuje do marketin-
govych aktivit 25 - 35 miliond K¢. Pro spole¢nost Dermacol, kterd ma silné konku-
renty na trhu, je investice do kampané velice dulezita.

Pokud se nepodari stanovené cile kampané splnit, miiZe jit o Spatné zvoleny
medialni plan (nacasovani, prostredky reklamy, investice atd.) DalSim divodem
muZe byt i nevhodna podoba reklamy.
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5 Zaver

V zavéru prace bych se rada vratila k cilim prace. Hlavnim cilem prace bylo porov-
nat hodnoceni televiznich spoti na sprchové gely od kosmetickych spolec¢nosti
Dermacol, Radox, Dove a Nivea. Na zakladé dotaznikového Setfeni a nasledné i
osobnim rozhovortim byl tento cil splnén. Diky kvotnimu vybéru byla zajisténa
reprezentativnost vybérového souboru, a vysledky vybérového souboru jsou zo-
becnitelné na zdkladni soubor. V praci byl jako kvétni znak zvolen pohlavi a vék
respondentii odpovidajici populaci v Ceské republice.

Z analyzy vyplynulo, Ze nejlépe respondenti hodnotili televizni spot na spr-
chovy gel Radox, ktery oznacili za velmi dobry. PovaZovali ho také za originalni a
vhodny. Tento spot zaujal respondenty predevSim svym origindlnim animovanym
zpracovanim a hudbou. Naopak nejhiie byl hodnocen televizni spot na sprchovy
gel Dermacol. Tento spot byl oznacen za nudny, neoriginalni a nevhodny, protoZe
obsahoval prili$ erotiky. Byl také oznacen za velmi nudny a neoriginalni. Jednalo se
totiZ o typickou reklamu na sprchovy gel s dokonalymi Zenskymi krivkami. Spot na
sprchovy gel Dove nebyl hodnocen také priliS dobte, jedna se opét o typickou re-
klamu, kde je moZno vidét néjaka naha téla, ale oproti spotu na sprchovy gel Der-
macol, jsou zde erotické prvky s mirou. Spot byl oznacen také za nejvice nudny.
Televizni spot na sprchovy gel Nivea byl vniman naopak dobfe a velmi zabav-
né/zajimavé, nebot obsahoval kratky a pomérné dobie zpracovany vtipny piibéh.
Byl také oznacen za nejvice rychly a z uvedenych spotii a hodnoceni rychlosti se da
konstatovat, Ze nejvice vyhovujici je reklama maximalné do 20 vterin. VSechny
zminéné spoty byly vSak respondenty oznaceny spiSe za nedivéryhodné, a to spise
Zenami.

Dotaznikové Setieni mélo také za cil zjistit, jaké je dals$i vinimani a hodnoce-
ni reklam na sprchové gely. Z vyzkumu bylo zjiSténo, Ze naprosta vétSina respon-
dentli pouziva k myti téla sprchovy gel. Respondenti se také pti vybéru sprchového
gelu rozhoduji nejvice podle viiné. VétSina respondentli oznacila, Ze se nedomnivj,
zZe je reklamou néjak ovlivnéna. Jedna se vSak pouze o pocit respondentii a vétSina
z nich to ani nepfizna nebo si to nechce pripustit. Dale chtéji respondenti nejvice
vreklamé na sprchovy gel vidét sou¢asné muZe a Zeny a chtéji, aby se reklama
odehravala ve sprse (to si preji muzi) nebo na plazi/u more (to si preji Zeny). Po-
kud by $lo o televizni ¢i rozhlasovou reklamu, tak respondenti by preferovali po-
povou hudbu a délku reklamu co nejkratsi a lehce zapamatovatelnou. CoZ jak jiz
bylo zminéno, je do 20 vterin. Respondenty v reklamé na sprchové gely nejméné
zaujmou slogany a text, ale také erotické prvky, ke kterym se stavi spiSe odmitavé.
Naopak nejvice by je zaujal humor a zminéna hudba.

Dalsi cil prace byl vypracovat co nejefektivnéjSi reklamni kampan a stano-
vena marketingova doporuceni pro kosmetickou spolecnost Dermacol, ktera byla
soucasti vyzkumu. Pro tuto spolecnost byla stanovena marketingova doporuceni
na zakladé zjisténych poznatkii z dotaznikového a osobniho dotazovani. Byly sta-
noveny vhodné prostiedky reklamy, pomoci kterych by se reklamni sdélenti sirilo a
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také stanoven rozpocet kampané. V zavéru byly navrZeny dle zjiSténych poznatki i
grafické navrhy pro propagaci sprchovych geli v reklamé.
Doufam, Ze vysledky této prace budou pro kosmetickou spole¢nost Derma-
col prinosné a spolecnost zaCne realizovat navrhovana marketingova doporucent.
Urcité by bylo zajimavé zjistit, jaké je hodnoceni televiznich spotii na pan-
ské sprchové gely. Zda se néjak vyrazné budou liSit vysledky a zjiSténé poznatky ve
srovnani s mou praci, nebo zda budou vysledky podobné.

Zavéry, doporucéeni pro praxi a jejich ekonomické
zhodnoceni; doporuceni pro dalsi vyzkum.
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A Dotaznik

Pocet otazek: 27

Vazeny respondente, vaZena respondentko,

mé jméno je Aneta Korcova a jsem studentkou patého rocniku Provozné-ekonomické fakulty Mendelowy
univerzity v Brné. Timto bych Vas chtéla pozadat o par minut Vaseho €asu k wyplnéni tohoto dotazniku, ktery se

tyka vnimani a hodnoceni reklam na sprchové gely. Dotaznik je uréen pro Zeny | muZe od 20 let z celé Ceské
republiky a je naprosto anonymni a dobrovolny.

Za vyplnéni Vam pfedem dékuji.

Vytvorte si na Vyplnto.cz vlastni dotaznik. Zdarma.

povinna otazka
1. Pouzivate na myti téla sprchové gely? V pripadé odpovédi "Ano” budete
presmérovani na otazku c. 4.

Ano
MNe

WV tomto misté se dotaznik vétvi, dalsi otazky se zobrazi az po zodpov&zeni pfedchozi otazky.

povinna otazka
2. Jaky pripravek na myti téla pouzivate?
Mydlo
Vlastni odpovéd’:

povinna otazka

3. Z jakého duvodu nepouzivate sprchové gely?

(text)
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povinna otazka

4. Kde se s reklamou setkavate nejcastéji?

Zvolte alespofi jednu moZnost, maximalné 3 moZnosti.

Billboardy

Letaky

Rozhlas

Telavize

Tisk - Casopisy

Tisk - noviny

Internet - internetové magaziny
Internet - socialni sité
E-mail

SM5, MMS

Kino

viastni odpovéd”

povinna otazka

5. Domnivate se, Ze Vas pri vybéru sprchového gelu ovlivivuje reklama?

Ano
Spite ano
Spite ne
Ne

povinna otazka

6. Koupil/a (pouzil/a) jste si jiz sprchovy gel na zakladé toho, Ze Vas
zaujal v reklamé?
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povinna otazka
7. Co Vas nejvice ovliviiuje pri vybéeru sprchového gelu? (oznamkujte jako
ve skole, kdy 1 = nejvice ovliviiuje , 5 = nejméné ovliviiuje)
U kaZdé podotiazky prosim zvolte odpoved v rozpéti 1-5:

Znacka: 1 2 3 4 5
Cena: 1 2 3 4 5
Viné: 1 2 3 4 5
Je zndmy z reklamy: 1 2 3 4 5
Doporuceni rodiny, znamych, pratel atd.: ] 2 3 4 3
Mabizene vlastnosti: ! - 3 4 3

1 2 3 4 5

Design obalu:

povinna otazka
8. Je pro Vas presvédcivéjsi reklama na sprchové gely, kterou propaguje
slavna osoba, nez reklama kterou slavna osoba nepropaguje?

Anoc

Spite ano
Spite ne
Me

povinna otazka

9. Mate néjakou oblibenou slavnou osobnost, kterou byste chteli videt v
reklamé na sprchovy gel? Napiste jméno té nejoblibenéjsi (z jakékoliv
oblasti).

(text)
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povinna otazka

10. Jaké prvky v reklamé na sprchové gely Vas zaujmou? (oznamkujte
jako ve skole, kdy 1 = nejvice zaujme, 5 = nejméné zaujme)
U kaZdé podotazky prosim zvolte odpovéd’ v rozpéti 1-5-

Hudba: 1 2 3 4 5
Erotické prvky (nahota, vyzyvavé pohledy. ) ] E 3 4 3
Barvy: 1 2 3 4 5
Humaor: 1 2 3 4 5
Lide: ] 2 3 4 5
Emoce: ] 2 3 4 5

1 2 3 4 5

Slogany, text:

povinna otazka

11. Jaka hudba se Vam v televiznich reklamach na sprchové gely libi?
Pokuste se prosim do vlastni odpovédi dopsat i nazev konkrétni hudebni
skupiny (pisné) ¢i zpévaka/cku, co se Vam libi, pripadné do viastni
odpovédi muzete dopsat jiny styl hudby, pokud neni uveden.

Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 3 moznosti.

Klasicka / vaZna
Lidova

Folk

Country

Pop

Rock

lazz

Hip-hop, rap
Metal

Elektronicka hudba
Zadna / bez hudby
Je mi to jedno
Vlastni odpovéd:
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povinna otazka

12. Kdo by se mel v reklamé na sprchové gely objevit, aby reklama
upoutala Vasi pozornost?

Zvolte alespofi jednu moZnost, maximalné 3 moZnosti.

pouze Zeny (krasné a Stihlé)

pouze Zeny (na vzhledu a postavé nezalezi)

choji (Zeny + muzi)

pouze muZi (atraktivni a sportovni)

pouze muZi (na vzhledu a postavé nezaleZi)

Zenské znameé ware (modelky, zpévacky, herefky, sportovioyné..)
muZzké znamé wvare (modelové, zpévaci, herci, sportovei..)
cdbornici (napf. dermatclogové)

animované postavy

Vlastni odpovéd”

povinna otazka

13. Jak dlouha by reklama na sprchové gely méla byt, aby Vas zaujala,
pripadné neodradila?

Spite kratii a lehce zapamatovatelna
Ma délce nezaleZi
Spite delgi, ktera poskytne co nejvice infarmaci o produktu

povinna otazka

14. V jakém prostredi by se méla reklama na sprchovy gel odehravat, aby
Vas zaujala?
Zvolte alespof jednu moZnost, maximalné 3 moZnosti.

Sprcha

Vana

Plaz | more
Lazné | welness
Pfiroda

Vlastni odpoveéd”:
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15. Nyni budou nasledovat 4 televizni reklamy na sprchové gely od
ruznych kosmetickych spolecnosti. Po zhlédnuti videa na sprchovy gel
Dermacol vyjadrete prosim Vase hodnoceni reklamy pomoci Skaly.

Sprchovy gel Dermacol Aroma Ritual ¢e... 9 #

Zvolte prosim na Skéle, ke kterému z vyroki se vice klonfte:

Cobra

Srozumitelna

Zabavna | zajimava

DiviEryhodna

Qriginalni

Vhodna

Pozitivni

Rychld

1

2

3

povinna otazka

Spatni

Mesrozumitelna

Mudna

MedivEryhodna

Meaoriginalni

Mavhodna

Magativni

Pomala
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povinna otazka

16. Nyni nasleduje televizni reklama na sprchovy gel Radox. Po zhlédnuti
videa vyjadrete prosim Vase hodnoceni reklamy pomoci Skaly.

Zvolte prosim na Skéle, ke kterému z vyroki se vice klonfte:

Dobra

Srozumitelna

Zabavna [ zajimava

Divéryhodna

Originalni

Vhodna

Pozitivri

Rychla

Spatni

Mesrozumitelna

Mudna

MedivEryhodna

Meoriginalni

Mevhodna

Megativmi

Pomala
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povinna otazka

17. Nyni nasleduje televizni reklama na sprchovy gel Dove. Po zhlédnuti
videa vyjadrete prosim Vase hodnoceni reklamy pomoci Skaly.

Nové slozeni sprchovych geld

Zvolte prosim na 3kile, ke kterému z vyrokis se vice klonite:

Dobra Spatni
Srozumitelna - 2 : - £ Mesrozumitelna
Zabawvna | zajimava ! : : * s Mudna
Divéryhodna ! : : * s NedivEryhodna
Originalni ! : : * s Mecriginalni
Vhodna ‘ - - ¢ ®  Nevhodni
Pozitivni ! - = N = Megativni

1 2 3 4 &

™

Rychla Pomal
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povinna otazka

18. Nyni nasleduje televizni reklama na sprchovy gel Nivea. Po zhlédnuti
videa vyjadrete prosim VaSe hodnoceni reklamy pomoci Skaly.

NIVEA Happy Time sprchovy sampon o »

Zvolte prosim na Skéle, ke kterému z vyroku se vice klonfte:

Dobra Spatnd
Srozumitelna / z 8 . £ Mesrozumitelna
Zabavna | zajimava ! : = N s Mudna
Divéryhodna ! : = N s MedivEryhodna
Originalni ! : = N s Meoriginalni
Whodna ! : : N = Mevhodna
Pozitivni ! : = N s Megativni

Rychla Pomala
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19. Jaké je Vase pohlavi?

Muz
Zena

20. Do jaké vékové kategorie patrite?

20 -39 let
40 - 59 let
nad 60 let

povinna otazka

povinna otazka

povinna otazka

21. Jaké je Vase trvalé bydlisté nebo misto ve kterém se nejCastéji

zdrzujete?

Praha

Stiedodesky kraj
Jihotesky kraj
Plzefisky kraj
Karlovarsky kraj
l:lsteck:',? keraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Vysofina
Jihomoravsky kraj
Clomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskozlezsky kraj

22. Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdeélani?

Zakladni Ekola

Stiedni Ekola bez maturity | vwucen(a)
Stredni Skola s maturitou

VyEii odborna Ekola

Vyzoka Skola

23. Jaka je Vase hlavni ekonomicka aktivita?

Zameéstnany

Mezaméstnany

osve

Student

Dichodce

Matefska |/ rodicovska dovolena

povinna otazka

povinna otazka
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povinna otazka
24. Jaky je Vas Cisty meésicni prijem?
do 10 000
10 001 - 20 000
20 007 - 30 000
30 007 - 40 000
nad 40 000

nepovinna otazka

25. Mate néjaké pripominky?

nepovinna otazka

26. Pokud mate zajem o zaslani vysledku vyzkumu, zadejte prosim Vas
e-mail:

nepovinna otazka
27. Mate zajem se zicastnit navazujiciho vyzkumu? V pripadée Ze ano,
zanechte prosim Vasi e-mailovou adresu.

(text)

|eité jednou dékuji za vwplnéni.
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B Zaznamovy arch - osobni rozhovor

E-mail respondenta: Lukekozarek@centrum.cz

Jméno respondenta: Lukas Kozarek

Misto setkani: Prostéjov, namésti T.G.Masaryka (u radnice)
Datum a ¢as setkani: 28. dubna 2017, 16 hod.

Uvod rozhovoru

Dobry den, rdda bych Vas poprosila o Vas ¢as pri zpracovavani mé diplomové prace,
kterd se zabyva hodnocenim televiznich spot na sprchové gely. Tento rozhovor se
bude tykat Vaseho predchoziho hodnoceni téchto televiznich spotf, které jste ohodno-
til/a prostrednictvim elektronického dotazniku v dubnu 2017

Jadro rozhovoru a zaznamovy arch
Pokud souhlasite, tak Vam nyni poloZim nékolik otazek tykajici se VaSeho predchoziho
hodnoceni televiznich spotd.

Televizni spot: ‘ Duvod:

Dermacol

Dobrd - Spatna =5

Pozitivni - negativni = 1

Rychla - pomald =5

Vhodn4 - nevhodna =5

Radox

Dobra - Spatnd =1

Zabavna/zajimava - nudna = 1

Dove

Dobra - Spatna =5

Srozumitelna - nesrozumitelna = 5

Zabavna/zajimava - nudnd = 5

Rychla - pomald =1

Nivea

Rychla - pomald =1

Zavér
Mate néjaké otazky nebo pripominky? Pokud ne, tak mi dovolte podékovat za Vas ¢as a
poprat hezky zbytek dne.



