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Anotace

Bakalarska prace pojednava o psychologii v oblasti marketingu. Konkrétnéji se
zabyva chovanim spotrebitele. V teoretické ¢asti jsou vysvétleny pojmy marketingu
a psychologie. Jsou popsany marketingové komunikac¢ni nastroje, jak je 1ze vyuZzivat
ze strany spolecnosti a nasledné je zde zahrnuto chovani spotirebitele vzhledem
k reklamé. Cilem je zjistit do jaké miry miiZe reklama ovlivnit ndkupni chovani
spotrebitele. V praktické ¢asti jsou uvedeny a interpretovany vysledky vlastniho

vyzkumu, ktery zjiStuje postoje zakazniki k urcitym typim reklam.

Kli¢ova slova: psychologie, marketing, reklama, chovani spotrebitele

Annotation

Title: Psychology in marketing

The bachelor thesis describes a term of psychology in marketing sector. It closely
defines the behavior of the consumers. Theoretical part explains the terms of
marketing in psychology and, also the marketing communication tools are defined
in the terms of using it by companies and on the other hand, how the consumer acts
on the different techniques od advertisement. The goal is to find out how much is
the consumer’s buying behavior affected by advertisement. In the practical part are
listed and explained the outputs od own research which examines the consumer’s

stand for the different types of advertising.

Keywords: Psychology, marketing, advertisement, behavior of the consumer
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Uvod

Marketing se vyvijel celou radu let, vSak v dneSni dobé je rozvoj této oblasti na
takové urovni, Ze mize byt omezen pouze vlastni fantazii. Spole¢nosti se snaZi
tohoto faktu vyuzivat pro svilij prospéch, v dlsledku toho vice prodavat, tedy
vytvaret stale vétsi a vétsi zisk. Efektivita a uspéSnost organizace je pravé velkou
zasluhou marketingu.

Spolu s tim je i stale rostouci konkurence, a v ramci jednoho segmentu je sloZité byt
nécim originalni a umét zaujmout spravnym, nenasilnym zptisobem potencionalni
zakazniky. Vznika tak dal$i moZna inovace v reklamé, v prostiedi, i v nastrojich,
které marketing vyuziva. Reklamou se snaZi spoleCnosti budovat sviij brand,

ziskavat stabilni misto na trhu a zna¢nou konkurenceschopnost.

Spotrebitelé se ale v dnesni dobé, kde je svét takika prehlcen reklamou, ktera je
vSude kolem, snazi od reklamy distancovat. Kladou stale vétsi kritéria na reklamu.
TudiZ se spolecnosti snazi stale vice zaplisobit a pouzivaji do svych reklam ¢astokrat

kontroverzni aspekty, které ne vzdy jsou spotirebitelem akceptovany.

Prvni polovina teoretické casti je vénovdna pojmu marketing. Je popsano
marketingové prostredi a veskeré komunikac¢ni kandly, se kterymi se lze setkat.
V ramci komunikace je zminéna i etika, ktera by méla byt soucasti kazdé reklamy, a
predev$im primého marketingu, kde se jedna o reklamu ,face to face“. Jedna
z kapitol je vénovana online marketingu, kde prostiedi internetu neni limitovano a
diky technologickym zarizenim dokaZe 1épe cilit na kone¢ného zakaznika. Druha
polovina se zaméruje na pohled zdruhé strany, tedy od spotrebitele jako
jednotlivce. Kazda osobnost ma jiné potreby, prani, zajmy, ale také ma jiny
charakter. Ztoho diivodu je pro firmy velmi dilezité, aby védéli, kdo je jejich

cilovym zakaznikem.

Prakticka Cast je vénovana vyzkumu, ktery ma objasnit vztah spotrebitele obecné
k reklamé, dale pak kjednotlivym typim reklvamnich kampani. Vysledky jsou
interpretovany a ve vétSiné znazornény graficky pro lepsi prehlednost. V zavéru je
konec¢né shrnuti této problematiky doplnéné o mozna doporuceni, ktera vychazi

z vysledkd Setfeni.



1. Pojem marketing

Definic marketingu existuje celd rada. Jedna z nejznaméjSich definic amerického
spisovatele a profesora Philipa Kotlera, ktera je také oznacovana jako definice
21.stoleti, tika, Ze marketing je,spoleCensky a manaZersky proces, jehoZ
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a piani v procesu
vyroby a smény produktii a hodnot“. V krat$im pojeti lze fici, Ze marketing je jakési

uspokojovani lidskych potieb. (Kotler, cerven 2013)

Marketing ma za cil zvysit efektivitu podniku po mnoha strankdch za pomoci
systému procest jako je planovani, spravné vytvoreni kalkulace produktu, dobra
propagace, zdkladem je zjiSténi potieb spotrebitelli, naslednd je jejich analyza a
hlavnim cilem marketingu je zajisténi trvalého prodeje a tim i dosaZzeni zisku.
DileZitou soucasti k vedeni iispéSného podnikani je tzv. remarketing, ktery probiha

az po nakupu a ma za ukol vytvorit u spotrebitele potiebu dalsitho nakupu.

Lidska potieba je pociténi nedostatku, a to bud zakladnich lidskych potieb
(potrava, bezpeci), anebo z pohledu subjektivniho - seberealizace (obleceni, auto,
kadernik). Potieby lze délit na zakladni, které jsou nutné k preZiti, vyssi potreby,
které vSak lze odlozit a dale uméle vyvolané potreby, které pravé vznikaji
plisobenim reklamy na spotiebitele. KdyZ se neumoZni uspokojeni potieb, dochazi

k frustraci (pri dlouhodobém stavu k deprivaci).

1.1. Marketingovy mix

Hlavnim marketingovym nastrojem ovliviiujici spotiebitele ke koupi je tzv.
marketingovy mix, ktery urCuje strategické postaveni na trhu. PouZivani tohoto
nastroje utvari vztah k vnéjsimu prostredi, a to jsou spotrebitelé, dodavatelé, média,

distributori, prodejci apod. V ramci marketingového mixu hovorime o 4P:

¢ Product (produkt) - mize byt cokoliv, co 1ze nabidnout na trhu, co si
ziskava pozornost, co mize slouzit ke spotiebé a co miize upokojit

néjakou potrebu ¢i prani. Mlize mit podobu hmatatelnou (vyrobek,



zboZi) ale i nehmatatelnou (sluzba, napad, myslenka). Pfed uvedenim
produktu na trh, musi nejprve projit slozitou a Casto i nakladnou
etapou vyvoje.

e Price (cena) - velmi ovliviiuje prodejnost produktu. Jeji vySe by méla
byt takova, aby byla konkurenceschopna na trhu (aby spotiebitelé
nakupovali), a zaroven aby privadéla dostate¢ny zisk a tim utvarela
prosperujici podnik, tedy cena vyrobku = veSkeré naklady (fixni i
variabiln{) + marze. K sestaveni nakladii a cen vyuZzivame kalkulace.

¢ Place (misto, distribuce) - v tomto prvku se zajiStuje jakymi cestami
se produkt dostane ke spotrebiteli. Hlavni problematikou tu tedy je
zvoleni co nejrychlejsiho a co nejlevnéjsiho zpiisobu dopravy.

e Promotion (propagace) - jednd o komunikaci vzhledem
k pomyslnému zakaznikovi. Odpovida na otazky, jak se o vyrobku
spotiebitel dozvi, od reklamy pres podporu prodeje a samotny vystup
prodavace v pfimém prodeji. (Halek; 2014; s. 75-
79)

Muzeme se setkat i s marketingovym mixem, ktery je doplnén jesté o dalsi slozky -
dalsi , P“ - napriklad People (lidé) - zahrnujici lidskou faktor a Physical evidence
(persondl) - kde je vymezena napf. stylizace prodejny, popripadé vystaveni

vyrobkd, uniformy zaméstnancua.

V dalSich pripadech se uvadi i Programming, jednd se o kombinaci sluzeb a
produktti, které nejvice budou splitovat pozadavky a prani spotiebitelli. Dale se
uvadi slozky, které miiZou riiznym zplsobem znacné ovlivnit prodej: Partnership
(kooperace), Politics (politika) a Public opinion (vefejné minéni). (Halek, 2016; s.

142)

1.2. Internetovy marketing
Tim, jak vznikal internet, zacal se uplatniovat internetovy marketing. Diky internetu

se, vdnesSni dobé, tento obor miiZze rozvijet daleko vétsSim smérem, tedy cilit na
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daleko Sirsi verejnost, a vtom se da vnimat ta krasa neomezenosti a omezenost

udava pouze kreativita.

1.2.1. Historie internetového marketingu

SkuteCny vznik internetového marketingu sahal do konce devadesatych let
minulého stoleti, kdy vSak jeSté mozZnosti marketingu v oblasti internetu byly,
z dlivodul slabsi technologie, omezené. Nicméné svét technologii se zacal rychle
zlepSovat, a tak se firmy zacaly prezentovat pomoci svym webovych stranek. Na
zakladé zjiStovani preferenci a nazorl zakaznikli se postupné zacala zlepSovat i
bannerova reklama, newslettery apod. Marketing proSel diky internetu revoluci a
dnes jiZ znamend s ohledem na inovaci technologii zcela néco jiného, nezli byl kdysi.
Nyni se pod timto pojmem skryva osobni pristup, individualni péce o zakaznika a
moznost vytvoreni sluzby nebo produktu na miru. Sklada se ze systému Cinnosti,
které musi byt komplexni a casto i na sebe navazuji, tento pristup se nazyva

holisticky marketing. Pokud se Cinnosti realizuji jednotlivé, ztraci smysl. (2016,

ManagementMania.com)

Jeden znejvétsich problém@ dnesni reklamy je, Ze se vnucuje bez ohledu na
preference a poZadavky zakaznika. Lidé se stale vice reklamé vyhybaji - pri divani
na TV prepinaji stanice, to samé, co se tyCe radia, letaky, které maji ve schrankach,
hazi do koSe, nebo na schranky rovnou pisi, Ze si reklamni letaky nepfteji. V téchto
ptripadech lidé ztraceji moZnost volby, a reklama je spiSe neudcinna. Efektivni
reklama je ta, kterd se snazi neobtéZovat, neprekazet a plisobit i v oslovovani

prirozené.
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2. Marketingové prostredi

Marketingové prostredi je takové prostredi, kde probihaji marketingové ¢innosti
organizace. Citlivost zmén ve vnéjSim prostredi a schopnost na né reagovat jsou
ukoly marketingu ale i managementu. MiZe se zdat, Ze vyznamné zmény nejsou
k prehlédnuti, vS§ak opoZdéné zachyceni, ¢i chybné zareagovani miiZe mit aZ fatalni

dopady na vyrobu i pri delSim setrvani existence firmy.

2.1. Makroprostredi
Marketingové prostredi délime na dvé odvétvi-na marketingové makroprostredi
neboli anglicky Marketing Macro Environment, to obsahuje vlivy, které ptlisobi na

organizaci a mohou mit dopad, jsou i Spatné ovlivnitelné, dle Kotlera to jsou:

e Ekonomické prostfedi - predstavuje smés vlivii: globalnich,
domacich, mezinarodnich a regionalnich, které z ¢asti urcuji potencial
firem. Sledovani situace vekonomice a hospodarstvi umoZnuje
podniku, pripravit se na moZné nepiiznivé reakce.

e Politické prostredi - sklada se zridicich a kontrolnich instituci
vytvarenych statnimi institucemi. Podnik je povinen dodrzovat
kodexy, zakony, popt. smlouvy a dal$i podobné naleZitosti.

e Demografické prostredi - tykaji se populace v okoli, vékové struktury,
velikosti rodin, vySe prijml a majetku, ale i vzdélani a etnického
sloZeni. Tyto ukazatelé maji velky vliv na poptavku, dale nam taky
davaji informace o potencionalnich zakaznicich a o chovani k nim.

e Kulturni prostredi - navazuje na demografické, obsahuje preference,
poZzadavky i prani zakaznikl. Kultury se podle jednotlivych tizemi
odliSuji, pro marketing je klicové, aby urcité kulturni prvky zachoval
a respektoval. Kulturni prvky se projevuji v rodinnych a pratelskych
vztazich, v tradicich a ritualech. VSak i tady byva obvyklé, Ze se tyto
prvky Casem méni.

e Prirodni prostiedi - kdyz podnik ¢erpa suroviny z ptirodnich zdrojg,
mél by dbat na jeji obnovitelnost. Ekologie je ve spolec¢nosti stale

Castéjsi tématem. Pokud nebude podnik myslet na Zivotni prostiedi,
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miuze se tak dopustit negativnich nazort zakaznik{ na podnik. Naopak
kdyZ je urcitym zplisobem prospésny pro zivotni prostredi, marketing
by toho mél vyuZit.

Technologické prostiredi - inovace v technologiich prichazi neustale.
Je podstatné sledovat trendy v modernich technologii a efektivné je
vyuzit v podniku, to mliZe znamenat i zna¢nou konkurené¢ni vyhodu.
Pomahaji 1épe zpracovavat dosavadni data ztrhu, tim ziskavat
kvalitnéjsi profil zakaznika a na zakladé toho se zlepSuji stavajici
marketingové metody. Spravné vybrany software umi spolecnosti
vydélavat, popripadé usetrit velké penize i ¢as. (Grosova S.; 2002;

s.13)

2.2. Mikroprostredi

Druhym odvétvim je marketingové mikroprostredi, které obsahuje interni a

extern{ prosttredi organizace a jsou faktory:

Firemni prostiedi - jedna se o jednotlivé oddéleni ve firmé: finan¢ni,
vyrobni, uCetni, vyvojové atd. oddéleni, dale samotny top
management, které urcitym zplsobem pilisobi i na marketing.
Dilezitd je dobra organizacni struktura, kvalifikace, pravomoci
zaméstnanci, a nakonec i dobrd komunikace a spoluprace mezi
jednotlivymi oddélenimi

Dodavatelsko-odbératelské vztahy - vytvareni dodavatelskych a
odbératelskych vztahii a péce o né.

Poskytovatelé sluzeb

Charakter cilového trhu - mize byt dale rozdélen na spotrebitelsky
trh (slouzi pro osobni potiebu jednotlivce), priimyslovy trh (ndkup
pro vyrobu dal$iho vyrobku); trhy obchodnich mezi¢lankd (typ
velkoobchodt, nakupuji, aby prodali dal se ziskem); institucionalni
trhy (Skoly, nemocnice a podobna zarizeni, které vyuZzivaji produkt
pro vareni jidel atd.); trhy statnich zakazek (pro uspokojeni

vefejnych potreb) a mezinarodni trhy

13



e Konkurence - pochopeni konkurence a predpovédét jeji dalsi kroky,
strategie, chovani a podrobné analyzovani konkurené¢nich produktt
a nasledné vytvareni Kkonkuren¢nich vyhod za pomoci
marketingovych metod je ikolem marketingu.

e Vztahy sverejnosti - skupina, kterd ma zajem na zakladé néjaké
¢innosti firmy dosahnout svého cile, popripadé ma moznost ovlivnit
cile firmy. Patii sem média, statni instituce, ale i zaméstnanci, nadace,

spolupracujici instituce.

Makroprostiedi i mikroprostredi predstavuji pro firmu radu faktord, které ji
ovlivituji v mnoha aspektech, ve vyrobé, vtechnologiich, ale i v chovani
k zdkaznikiim. Aby firma zaznamenala co nejmens$i negativni dopad, musi
pravidelné sledovat a zaznamenavat zmény faktort a na jejich zakladé umét i vcas
reagovat. Diky pravidelnému sledovani vSech mozZnych faktorii, které mohou
plisobit na podnik, ziskava podnik data, tedy informovanost o prostiedi, ve kterém

plisobi. Dobra informovanost dokdze podniku zajistit i predvidani budouciho

chovani trhu, tedy konkurenceschopnost. (2016, ManagementMania.com)

2.3. Internetové prostredi
Samostatné bych jmenovala pravdépodobné nejvice znamé a nové prostiedi, které
nema skoro zadné limity a moZnosti marketingovych strategii jsou nevycerpatelné,

a tim je pravé internet. Zde se setkavame i s pojmy E-marketing a dale E-business.

E-marketing je v podstaté internetovy marketing, jedna se o marketingové ¢innosti,
které probihaji v prostiedi online, a to nejen v oblasti PC ale i mobilnich telefonij,

GPS aSmart TV.

E-business v prekladu elektronické podnikani, kde se vyuziva informacni a
komunikacnich technologii. V dneSni dobé se nejvétSi podil marketingovych
strategii pohybuje v oblasti internetu, ktery nabizi plno vyhod - snadné ziskavani
dat, informaci a znalosti o zdkaznikovi, diky osobnim tidajim. Témito osobnimi udaji

neni pouze jméno, adresa ale i dal$i data, ktera webova stranka ziskava pomoci tzv.
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cookies, coZ je textovy soubor, ktery obsahuje informace o navstéveé zakaznika na
webové strance, sleduje jeho pohyb po webovych strankach, chovani, umi rozpoznat
i jazyk nebo prohlizec, ktery zdkaznik vyuziva. Tyto data znacné vedou k dobrému
pochopeni zdkaznika, vSak jedna se o urcité zasahovani do soukromi, proto v tento
rok vznikla platnost GDPR, ve volném piekladu ochrana osobnich udaji. Kdy firmy
musi navstévnika svych stranek upozornit a dat ke schvaleni pouZivani zatizeni pro

zaznamenavani dat a informaci o navstévnikovi.

Internetové prostiredi se neustale inovuje, do nékolika let by se mélo zcela vzajemné
propojit jak tradi¢ni, tak nové komunikacni zarizeni - pocitace, TV, telefony a dalsi
elektronické zarizeni. Toto propojeni otevira dalSi moZnosti komunikace se

spotrebiteli. (Grosova, 2002, str. 16)
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3. Komunikacni mix

Komunika¢ni mix neboli také znamy jako marketingovd komunikace je velmi
dtlezitou soucasti marketingového mixu - 4P, konkrétné se jedna o promotion
(propagace). ,Je to soubor nastroji, ktery firma vyuziva pro presvédcivou
komunikaci se zakazniky a splnéni marketingovych cilt.“ (V. Halek; Marketing XXL,
2010)

Marketingovy mix

Propagace

Komunikacni

Reklama

Obrazek 1- Clenéni marketingového mixu a komunikaéniho mixu

vlastni zpracovani

Primdarni tkoly marketingové komunikace:

e Podpotit prodej

e Podporit samotny produkt

e Vytvaret novou Skalu zakazniki

e Zajistit loajalitu dosavadnich zakazniki

e Dostat zdkaznika pres jednotlivé etapy nakupu aZ po samostatnou
platbu

e Posilitimage znacky
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Marketingovy mix vyuziva osobni a neosobni nastroje. Mezi ty osobni formy patfi
osobni prodej, dale pak mezi neosobni fadime reklamu, podporu prodeje, PR a

primy marketing.

3.1. Reklama

Reklamu mizeme chapat jako urcitou formu komunikace s komerénim zamérem.
Definice Americké marketingové asociace AMA tik3, Ze reklama je ,kazda placena
forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo sluZeb prostrednictvim
identifikovatelného sponzora“. V ramci reklamy vyuzivdme radu médii s cilenim na
spotrebitele. Pri reklamé se snaZime zaujmout zakaznika pouzitim zajimavych
prvki, coZ je ve vizualni podobé poutavy titulek, barvy, obrazek, ve zvukové formé
miiZzeme zaujmout napiiklad rytmickym textem, charismatickym hlasem, hudebnim
doprovodem. Pomoci reklamy mtZeme oslovit Siroké publikum, vsak cileni byva
objektivni, ale tento druh marketingové komunikace je Spatné métitelny a bez

feedbacku. (Psychologie reklamy; 2012)
Hlavni vyuzivané prostiedky reklamy:

e Internetové bannery

e Televizni spoty

e Radiové spoty

e Inzerce v novinach, ¢asopisech

e Billboardy

3.2. Osobni prodej

Tento prostifedek komunikativniho mixu patii k tém nejefektivnéjSim, vyuziva
psychologické znalosti z verbalni i neverbalni komunikace. Mezi formy osobniho
prodeje patri obchodni jednani, prodej ve velkoobchodni i maloobchodni siti. Hlavni
know-how zde spociva v osobnim kontaktu, kdy je potreba poznat prani, poZadavky
a potreby druhé strany a umét dobre argumentovat, tedy tvorit individualni
konverzaci, ktera zajisti optimalizaci prodeje. Podstatnym aspektem je péce o

klienta, a to pred nakupem, béhem nakupu i po nakupu, napiiklad dodatecné
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informace, dispozice osobniho poradce, dodatkové sluzby a produkty, informovani
o novych nabidkach, informovani ohledné distribuce, vyrizovani pripadnych

reklamaci atd.). (Psychologie reklamy; 2012)

DileZitou roli zde hraje i rec téla, o¢ni kontakt a spravna figurace téla. Pri dobré
znalosti neverbalni komunikace milizeme podpofrit, popripadé zdiraznit, nebo i
nahradit verbalni komunikaci, tak aby dosSlo klepSimu pochopeni a vétSim
sympatiim. Znalost neverbalni komunikace obchodnikovi mlize pomoct i ke ¢teni
potenciondlniho zdkaznika. Napriklad kdyz zakaznik ma ruku na bradé, navrh tim
zvazuje, hodnoti, kdyz si mne bradu, tak se schyluje k rozhodnuti, otevirené ruce
znaci upfimnost, kdyZto tfeni nosu a dotyky kolem oci stejné tak jako kriZené ruce
¢i nohy znaci urcitou obavu. Neverbalni komunikace vSak tvofi nejen o¢ni kontakt,
gesta, vyraz ve tvari, nebo pohyb téla ale i ton hlasu (intonace) a fyzicka vizualni

stranka (styl oblikani, uces). (Nonverbal Communication; 2016)

3.3. Podpora prodeje

Podpora prodeje v angli¢tiné sales promotion nabizi velkou $kalu nastroja, které
plisobi na zdkaznika a snaZzi se ho ptivést k nakupu produktu. Hlavnimi aspekty
podpory prodeje jsou c¢asova omezenost (Casové omezena nabidka) a aktivni
spoluticast zakaznikd (pozitivni reakce na nabidku napiiklad formou nakupu).
Komunikace tohoto typu se zaméfuje na presvédcovani spotrebitele (tedy

poskytovani podmétd, informaci ke koupi).

Podle toho, kdo je iniciatorem ¢innosti podpory prodeje rozliSujeme tti nasledujici

skupiny. U téchto skupinach rozliSujeme riizné druhy moznosti podpory prodeje:

e Vyrobce nabizi podporu prodeje zprostredkovateli (obchodnik):
= Cenové obchodni dohody - vyrobce do¢asné sniZi cenu
konkrétniho produktu, ktery obchodnik nakupuje.
= Necenové obchodni dohody - rozSifuji cenové
obchodni dohody, vramci stanoveného casového

omezeni vyrobce motivuje necenovymi nastroji.
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Spole¢na reklama - v tomto pripadé vyrobce pomaha
spotrebiteli s propagaci, napriklad vyrobce odkazuje
ve své reklamé na obchodnika, tim mu usetii naklady
na propagaci.

Podpora vystavek - vyrobce zapiijci ¢i zakoupi zatizeni
které podpoii prodej u obchodnika, jde o tzv. POP
materiadly - Point Of Purchase - komunikace v misté
prodeje.

Vystavy zboZi - prezentovani novych produktii na
veletrzich ¢i pfimo ve firmé

Schtizky - pravidelné schiizky, pozvanky na riizné
udalosti firmy, dopomahaji k dobrym vztahiim a dal$im

obchodum.

e Obchodnik nabizi podporu prodeje spotrebiteli:

Slevy - v maloobchodé se snizi na urcité casové obdobi
cena produktu, tj. vyprode;j.

Vystavky produkti - pomoci vySe zminénych POP
materidlii vice zviditelnime produkty, patfi sem i
organizace a design prodejny, tedy jak je produkty
prezentovan

Cenové balicky- také ¢asové omezené akce, za Ucelem
nakoupeni vétSitho mnoZstvi, spotiebitel zakoupi dva

produkty a tfeti ma k tomu zdarma

e Vyrobce nabizi podporu prodeje primo spotrebiteli:

SoutéZe - vyrobce davad moZnost soutéZe o vyrobek,
tim zvysi podvédomi zakaznika o vyrobku

Prémie - jedna se o podporu prodeje darkem, tedy
zakaznik ziska za zakoupeni néco extra

Vérnostni program odmén - systém, kdy spotrebitel
ziskava body za nakup. Za dosaZeni urcitého poctu

bodt ziskava bonus (slevy na nakup zbozi)

19



= Vzorky - vétSinou bezplatné poskytnuti vzorkt

= Dopliikové sluzby - miiZze byt v podobé postovného

zdarma nebo pojisténi

3.4. Public relations

(V. Pavlecka; Marketing Journal; 2018)

PR-public relations jedna se o ¢innosti techniky a nastroje, které podporuji vztahy

s vefejnosti a rliznymi institucemi, které maji ur¢ity vliv na spole¢nost. Ukolem je

utvaret divéryhodné pozitivni vztahy a vzajemné pochopeni mezi vefejnosti a

organizaci. Na rozdil od reklamy zde neni hlavnim cilem kratkodobé zvySeni prodeje

urcitého produktu, vSak snaZzi se spole¢nosti dlouhodobé vybudovat dobré jméno a

posiluje celkovou image, ktera vyvola sympatie u verejnosti, tim se stava duileZzitou

slozkou komunikac¢niho mixu. (Psychologie reklamy; 2012)

PR miZeme délit na nasledujici typy:

Business-to-Business (B2B) - komunikace zaloZena na obchodu a

nakupu mezi jednotlivymi spole¢nostmi

Oborové - vztah mezi vyrobci a obchodniky (zprostredkovateli)

z velkoobchod@ a maloobchodu

Produktové PR-Business-to-Customer (B2C) - komunikace se

zakazniky, poskytujeme informace o znacce vyrobku

Firemni - obsahuji plnou prezentaci organizaci a jsou déleny podle

specifikace na:

Finan¢ni PR - cilem je vytvaret divéryhodny
vztah s finan¢nimi institucemi, tj. banky, statni
utrady, pravnici, danovi poradce, ale také
souCasnymi i budoucimi akcionari pro
bezproblémovy béh spolecnosti

Business-to-employees B2E - komunikace mezi
organizaci a zaméstnancem, jedna se o interni
PR, které pomdaha zlepSovat vztah mezi

spoleCnosti a zaméstnancem, tedy pracovni
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moralku a lepsi informovanost o firmé. Lze
vytvaret pomoci firemnich novin, vyrocnich
zprav a organizaci teambuildingti

e Business-to-Government (B2G) - politické a
vladni vetejné vztahy (J.Prikrylova, H. Jahodov3,
Moderni marketingova komunikace; str. 114;
2010)

e Krizova komunikace - propojena srizenim
spole¢nosti (krizovym manazerem), vétSinou
ma firma pripravené rizné krizové scénare,
vSak na Krizové situace se zcela pripravit neda.
Plati zde pravidla o asertivnim chovani, kdy PR
manazZer musi postupovat adekvatné pro
zachovani firemni kultury. (D. Hejlova; Public

Relations; str. 148-149; 2015)

3.5. Primy marketing
Hlavni vyhodou pfimého marketingu neboli direct marketingu je primé cileni na
jednotlivé spotriebitele, miiZzeme tedy cilit i velmi individualnég, tak dostat i zpétnou

vazbu. Tento druh komunikace je velmi dobie métitelny.

Mezi stinné stranky pravé patii mensi dosah potenciondlnich zakazniki.
Individualni ptistup vyZaduje vétSi ¢asovou narocCnost. Ktéto cinnosti slouZi
databazové systémy, které sbiraji data o zakaznicich nasledné je Cisti a skladuji pro

pouZiti firmy. (J. Vysekalova; Psychologie reklamy; 2012; str. 23)

Zakladem je vyuZiti komunikace se zakaznikem, ktery neni anonymni, jiZ o ném
mame informace a umime ho oslovit, a to za icelem udélat nabidku na miru dle jeho
pozadavkl a konkrétnim potiebam, popripadé potrebam, které bychom mohli u
zdkaznika vytvorit. Pro informace o zdkaznicich je tieba vést databazi s kontakty, ty

umeét tridit a segmentovat pro co nejpresnéjsi cileni.
V ramci primého marketingu se pouZivaji tyto nastroje:
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¢ Direct mailing - jedna se o dorucovani osobniho dopisu postou ptfimo
na adresu zdkaznika. Sdéleni se upravuje dle cilové skupiny. Zasilka
nemusi obsahovat pouze psani, ale mliZe byt soucasti i darek, slevové
vouchery, zkusebni vzorky apod.

e Telemarketing - pomoci call center oslovuji firmy své zakazniky, tato
¢innost je casto predavana externim spole¢nostem, jedna se o tzv.
outsourcing. Tato forma neni mezi lidmi oblibena, vSak presto patri
k tém nejefektivnéjSim.

e E-mail marketing - stale pouZivanéjsi nastroj hlavné pro remarketing,
jedna se o cilené zasilani zpravy na emailové adresy

e Osobni kampan - prodejce jde na osobni navstévu k zakaznikovi, kde
mu popisuje produkt a informuje o vyhodach.

e Targeting na webovych strankdch - oslovovani navstévnikii nebo
uZzivateldl stranek.

e Katalog - portfolio v tisténé ¢i elektronické podobé se poskytne
zakaznikovi, kterému se timto nabizi velmi Siroka Skala produktd,
které jsou doplnény informacemi. Zakaznik si mize zboZi objednat a
nechat  doru¢it pfimo  domdf. (Primy  marketing;

ManagementMania.com; 2016)

3.5.1. Etika pfimého marketingu

V pripadé, kdy firmy pouziva primy marketing nevhodnym zpisobem, mtizou si
vyrazné uskodit a poskodit tak i dosud budovany brand spolecnosti. Spotiebitelé si
Casto stéZuji na obtéZovani ze strany firem na telefonaty, emaily a dal$i nastroje. Jsou

v

pouzivané v takové mite, Ze tim nabyvaji jiz dopfedu negativnim dojmem.

Proto se firmy témito etickymi problémy v posledni dobé vice zabyvaji a dbaji na
zakladni pravidla pro nenarusovani soukromi a snazi se vyvolavat dojem co nejvyssi
prirozenosti v ramci marketingu, aby potencionalni zakaznik se v této komunikaci

citil co nejvice komfortné a vytvarel si zajem o produkt.
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4. Psychologie v marketingové komunikaci

V ramci v marketingové komunikaci je jednim nejvice diileZzitych aspektli pochopeni

role zdroje komunikace a presvédcivosti sdéleni. Kelmantv model (1958) rika, ze

nejprve pifjemci musi vyhovovat sdéleni, poté postoj zdroje komunikace a na zavér

se miiZe se sdélenim ztotoZnit. (J. Prikrylova, H. Jahodova; Moderni marketingova

komunikace; 2010; str. 26).

Dle Kelmanova modelu sledujeme nasledujici tfi souvislosti:

Pritazlivost zdroje vyvolava tuzbu se s nim ztotoznovat. Na zakladé
psychologické blizkosti, miize byt zdroj pftitazlivy, piijemce si ho
mize oblibit, uré¢itym zplisobem se s nim umi identifikovat. Firma
samotna jako zdroj komunikace uz dnes neni pro verejnost atraktivni,
protoZe na trhu jsou jiz indiferentni postoje. V disledku toho firmy
vyuZzivaji znamé osobnosti, které prostrednictvim reklamy v médiich
(v TV, na internetu, v tisku) oslovuji zakazniky pro nakup produktd,
které sami doporucuji.

Duvéryhodnost zdroje umoziiuje vnitini prijeti sdéleni. Je zaloZeno
na tom, Ze prijemci je dany zdroj prijemny, sympaticky. Firmy maji
problém ziskat u svych spotrebitelti divéru, v disledku cehoz
nechtéji nakupovat. Firmy, se tedy musi stat dvéryhodnéjSimi nebo
si najit prostrednika (velkoobchod, maloobchod), ktery
davéryhodnost vzbuzuje.

Autorita a sila zdroje, popripadé predstava sily predstavuje situaci,
v niZ piijemce ma respekt, autoritu k urcité firmé. Respektuje jeji

jednani, vyroky, veskerou komunikaci a produkty.

4.1. Chovani spotrebitele

U spotrebitele pozorujeme jeho osobnost neboli personu. ,Termin osobnost

pouZivame pro vSechny lidi, kazdy clovék md svoji jedinecnou a neopakovatelnou

osobnost.” (Vysekalova; 2011)
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Existuje fada definic pro osobnost, mezi nejznaméjsi patii krasna definice Watsona
zroku 1924, ktery 1ika, Ze osobnost je ,konecny produkt naseho systému zvykii“.
Podobna vSak konkrétnéjsi definice je osobnost, dle autora Nekonecného, ,celek
télesného a dusevniho, utvdreny osobni historii biologickou a socidlni. Podstatnym
znakem je, Ze jde o otevi‘eny systém, ktery je pristupny vnéjsim formativnim vliviim,
které ho mohou nové organizovat a ménit.“ Osobnost miZeme formulovat podle

toho:

e Co clovék CHCE - potieby, prani, zajmy, chtice
e Co ¢lovék MUZE - vlohy, nadani, talent, genialita
e Kym clovék JE - charakter, temperament

e Jaky je jeho CIL - ziskat na cesté Zivota co nejvice

4.1.1 Typologie

Osobnost vytvari jednotlivé rysy, vlastnosti, zajmy, vlohy, potreby, schopnosti a
temperament kazdého jedince. Dle téchto faktori vytvarime typologii.

(Strnadova;2009)
Ta nejznaméjsi pochazi z tzv. Hippokratovy prisahy. Vytvorila se na zakladé Ctyr

télesnych stav:

e sangvinik (krev) - aktivni, spolecensky, vnimavy, optimisticky, bezstarostny
e flegmatik (sliz a hlen) - pasivni, klidny, spolehlivy
¢ melancholik (¢erna Zluc) - naladovy, tichy, nespolecensky, pesimisticky

e cholerik (Zluc) - neklidny, agresivni, impulsivni, citlivy
Dalsi rozdélenti je podle pristupu okoli:

e introvert, ktery Zije vnitinim Zivotem, uzavieny do sebe
e extrovert, ktery Zije naopak navenek, v§ima si okoli, neboji se vystupovat na

verejnosti

Typologie podle konstrukce téla rozdéluje:
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e pyknik, jehoZ stavba téla mensi a zakulacena a po psychické strance je
spolecensky, realisticky, hodné stiida nalady
e astenik je vysoky a Stihly, je uzavieny idealista

e atletik-s postavou sportovce je klidny a prizplisobivy

(Strnadova; 2009)

4.2. Osobnost a spotrebni chovani

Z uvedenych typa osobnosti vychazi i vztahy ke spotfebnimu chovani. Podstatna je
integrac¢ni funkce a vytvareni charakteristickych vzorct chovani pro moznost

piedvidani chovani spotrebitelli, a tim situace na trhu.

Kupni chovani zakazniki se da vysvétlit z pohledu (Kotler; 1998):

e Kulturniho, kde zkoumame nabozZenstvi, zvyky, nareci, spolecenskou tridu
spotiebitell

e Spolecenského - role a postaveni ve spolecnosti, v rodiné, v jinych skupinach

e Osobniho - vék a faze Zivota, finan¢ni situace, Zivotni styl, osobnost

e Psychického - vnimani, u€eni, motivace, presvédceni a postoje

Spotfebni chovani ovliviiuji psychické procesy, které se projevuji na zakladé
dusSevnich vlastnosti (charakter osobnosti). Jak uZ bylo napsano vySe existuji Ctyri
zakladni faktory, které nejvice plisobi na chovani spotrebitele, a to jsou vnimani,

uceni, motivace, presvédceni a postoje. (Kotler; 2007)
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FAKTORY

| spoleéenské |

osobni |
¢lenskeé L [ psychologické |
kultura SRl vék a faze zivota
kupin AT motivace
sKupiny zamestnani
inlcA o vnimani
subkultura ekonomicka situace
rodina » - u&eni
Zivotni styl
: , osobnost presvédCeni
spoleéenska role jednotlivce a pojeti a postoje
trida a Spgtlg&esnsky sebe sama

Obrazek 2 - Faktory ovliviiujici spoti‘ebni chovani, zdroj: halek.info

4.2.1 Vnimani a pozornost

V ramci vnimani zachytavame podmeéty, signaly okoli do smyslovych pocitli neboli
vjiemul. Zacatek vnimani je, kdyZ dany podmét zaregistrujeme, ne vsak vSechny
podmeéty lze vnimat, a to je dano mirou citlivosti, tzv. prahem citlivosti. Registrujeme
podméty pomoci zakladnich smysla: zrak, sluch, Cich, chut a hmat. V ramci
marketingové komunikace miiZe byt zapojeno i vice smysli. , Vnimdni je selektivni
proces, vnimdme a zpracovdvdme podméty podle diileZitosti, kterou pro nds maji, na
zdkladé naseho hodnotového systému, potreb, zdjmi, ocekdvdni, i predchozich

zkusenosti.” (Vysekalova;2012)

Na vnimani maji vliv dale také socialni prostiedi, kultura a hlavné pozornost, coZ je
schopnost pfi prijimani vice informaci upfednostnit jednu pred druhou. Pozornost
miiZeme chapat také jako soustiedéni se na podmét, a to bud’ volné rizené nebo
zamérné Tizené. Pozornost spotrebitele miZeme i zmérit, poté posuzujeme
intenzitu, dobu trvani, prepojovani pozornosti, tedy jestli spottebitel umi prenést
pozornost z jednoho objektu na druhy, rozsah pozornosti - na kolik podmétt se

zvladne soustredit apod.
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Ziskani pozornosti spotfebitele je jednim z nejdllezitéjSich cili v marketingové
komunikaci. Autorka Vysekalova hovori o 4 zptlisobech, jak pritdhnout pozornost

zakaznika:

e manipulace s materidlnimi podméty - piisobi na smysly zrak a sluch

e poskytovani informaci - reklamy, které davaji objektivni a poutavé
informace

e vzbuzovani emoci - pomoci reklamy se snazime u spotrebitele vzbudit city
napf. roztomila zvitata, byt v rodicovské roli

¢ nabidka hodnoty - uspokojeni potieb, miizZe byt i znackou nebo firmou

4.2.2. Uceni a pamét’

Uceni je proces, pri kterém ziskavame zkuSenosti, a tim i nové moZnosti chovani.
Mezi formy uceni v ramci spotfebniho chovani patfi podminovani, kognitivni ucent
a socialni ucent.

Pti tzv. klasickém podminovani dochazi k pifenosu reakci na jednotlivé podméty,
tyto reakce se podminéné vytvari, napiiklad kdyZ je ¢as obéda, tak mame nutkani
jist. Naopak pri tzv. operativnim podmiinovani je organismus aktivni samostatné,
napriklad kdyz je zboZi ve slevé chceme ho vice koupit, nez kdyby bylo za stejnou

cenu ale bez slevy, protoZe slevy vyvolavaji vétsi chti¢ nakupovani.

Kognitivni u€eni zobrazuje mentalni model, pii kterém se pomoci informaci resi
problémy. Timto se cilené ziskavaji informace, které se uchovavaji pro reSeni

problémi.

Posledni formou je socialni u¢eni, znamé také jako modelovani, pri kterém se sleduji
ostatni a poté se tyto informace zpracovavaji a ukladaji v paméti, ktera slouzi pro

(e

pristi pouziti.

Na uceni navazuje pamét, ktera slouzi k uchovani néjaké informace z minulosti.
Pomoci reklamy se firmy snaZi uchovat urcitou informaci v paméti spotrebitele, tak

aby si spotrebitel zapamatovat znacku, vyrobek, kterou si bude moci vybavit pii
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nakupovani. K vybaveni informaci dochazi pri asociaci, kdy si ji dokazeme spojit
s nécim, co je nam blizké. Napriklad, kdyz je dané sdéleni opakovatelné, blizké
naSemu zaméreni, spojené s emocialnim zazitkem (vyvolava citovou odezvu), nebo

sdéleni, které ma néjakou navaznost na jiz existujici informaci v paméti.

U sdéleni by se mélo dbat na jeho aktudlnost, ktera ke vztahu k spotiebiteli znaci
pravé také dostupnost nebo ocekdvana dostupnost produktii. Piikladem jsou
marketingové kampané, které informuji spottebitele o nové otevirajici prodejné a

akcich spojené s touto akci v urcity termin.

Pro firmy je duleZité, aby vedly marketingové kampané pravidelné v urcitych
intervalech a tim se dostavaly do podvédomi spotiebiteld. Tedy strategické vedeni
a pouzivani metod marketingu prispiva ktomu, Ze spotrebitelé znaji znacky a

produkty firem. (Vysekalova; 2012)

4.2.3. Motivace a potieby

»,Motivace je jednim ze zakladnich psychickych procesti. Motivace je vnitini
pohnutka, kterd podnécuje jednani ¢lovéka k néCemu. Je to to, co nds pohani néco
délat. Motivace muze byt aktivovana vnitiné (sebemotivace) nebo z vnéjsiho

prostiedi.“ (managementmania.com; 2016).

S pojmem motivace se setkidvdme i stadou motivac¢nich teorii. Urcité jedna
z nejznaméjsich je Maslowova pyramida potieb, kde se zachycuji pét zadkladnich
lidskych potreb s tim, Ze naspod jsou zdkladni potieby jako je Zizen, hlad, dychani,
tedy potreby, bez kterych zarucené nemtizeme zit. Tim, jak si clovék plni své
zakladni potreby, si chce plnit potreby dalsi, a tak postupuje v pyramidé vyse az
k poslednimu bodu pyramidy, a tim je seberealizace, kterou clovék potiebuje pro
svilij pocit naplnéni a uspokojeni. Na tento bod se snazi marketingové firmy cilit a
pomoci ného prodavat své produkty spotrebitelim se snahou, Ze po nakupu u nich
prijde pocit uspokojeni. Jakmile tento pocit u spotiebitele prestane, je cas

opétovného nakupu.
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Motivace ¢lovéka je sloZena z jednotlivych motivii, coZ je pohnutka zamétujici se na
uspokojovani pottfeb, miize vzniknout z nedostatku (hlad, Zizen, spanek), nebo i
pretlaku (pri nadmérném stresu, ktery chceme vybit néjakou aktivitou). Kazdy
motiv se vyznacuje urcitou intenzitou (kterou piisobi), smérem (vztahujicim se

cilem), a trvanim (Cas, po ktery ovliviiuje chovani spotiebitele).

Velky vyznam zde hraji také emoce, tedy uspokojeni, ¢i neuspokojeni potieb, které
jsou doprovazeny piijemnymi ¢i nepiijemnymi pocity. Co prijemnéjsi pocit u
spotrebitele je, o to vice je pro néj cenny a dulezity produkt, za které je ochotny
vynaloZit své finan¢ni prostredky. U emoci rozliSujeme intenzitu, naladu, city a déli

se na primarni (zakladni) a sekundarni (sloZité).

Clovék v sobé& miiZe mit i zabudované navyky, coZ vytvaii silnou motivaci. Navykem
rozumime ustaleny vztah k né¢emu. Clovék je zvykly nakupovat, proto i kdyZ nic
nepotiebuje chodi do obchodu. Negativni navyk je zlozvyk. Navyk je projevem nasi
vile, vSak co neni projevem viile ale spiSe pocit nezbytnosti, nazyvame zavislost, kdy

spotrebitelé mohou mit zavislost na nakupovani.

sz

Zdrojem motivace jsou hodnoty (vytvari se na zdkladé vychovy, vzdélani,
zkuSenosti), idedly a zajmy clovéka. Systém hodnot velmi ovliviiuje spotrebni
chovani ¢lovéka. Kdyz budou hodnoty, idedly a zajmy uspokojeny, vyvola to
v ¢lovéku pozitivni emoce, tento proZzitek bude mit iniciativu zazit znovu a tim se

zvySuje mezni uZzitek.

Pro zjiSténi motivacnich faktort spotrebitelli se pouziva kvalitativni motivacni
vyzkum, v némz se zjiStuje kromé motivili i divody nakupu. Vysledek vyzkumu se
interpretuje pomoci psychologickych metod a technik, které zkoumaji skutecné

chovani zakaznika. (Vysekalova; 2012)

4.2.4. Presvédceni a postoje

,Presvédceni je minéni jednotlivce o urcité skutec¢nosti.” (Kotler; 2007)

Clovék ziskava své presvédceni a postoje na zakladé jednani a uCeni, které ovliviiuji

jeho nakupni chovani. Marketing se zajima o presvédceni, ktera spotrebitele zaujima
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vzhledem k produktim. Tato presvédceni dotvaii celkovou image a brand

spolec¢nosti, coZ ma i odraz v ndkupnim chovani.

,Postoj vyjadruje konzistentni nebo negativni hodnoceni, pocity a tendence vici

urcitému predmétu nebo myslence.” (Kotler; 2007)

Postoje jsou spojené s ndboZenstvim, politikou, oblecenim, hudbou i jidlem. Podle
postojli si ¢lovék vytvari pozitivni nebo negativni ndzor na urcité véci a tim se
vytvari i viici nim vztah. Postoje je velmi téZké zménit, ale nenf to nemozné. Snaha
zménit néjaky postoj mize zasahovat do zmén jinych postoji, proto by se spolecnost
pii vytvareni novych postojii méla snazit prizpisobit jiz tém stavajicim. (Kotler;

Armstrong; 2007)
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5. Cile a metody

Prakticka ¢ast této bakalarské prace poukazuje na vyuZiti psychologie v marketingu.
Marketing vyuZziva celou fadu nastrojii a snaZi se na spotrebitele zaptisobit, vSak ne
vzdy je plisobeni reklamy Stastné. Cilem je nastinéni toho, jak reklama ovliviiuje
spotfebni chovani. Dil¢imi cili jsou jednotliva charakteristika marketingovych

kampani a vSeobecné vnimani reklamy.

Pro co nejvice Siroké cileni bylo zvoleno ziskavani informaci pomoci metody
dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl Sifen pomoci socialnich siti a diskuznich for,
aby byl vétsi dosah a objektivita. Tedy respondenti jsou zridznych kraji CR,

vékovych kategorii a maji rozdilné vzdélani.

5.1. Dotaznikové setreni

V ramci vyzkumu na dotaznik bylo ochotno zodpovédét 335 respondentii. Dotaznik
obsahuje 17 otazek z néhoz byly 3 otdzky identifika¢ni. Otazky v dotazniku byly
predevsim uzaviené a polouzaviené, kdy byly nabizeny urcité moznosti odpovédi
ale i moznost vlastni odpovédi. Pouze dvé otazky zistaly zcela oteviené pro ziskani
co nejvétstho poctu rozmanitych odpovédi. Vysledky jsou zpracovany pro lepsi

prehlednost graficky. Vyzkum probihal v ¢ervnu 2018.

1. Otdzka: Jakého jste pohlavi?

Vyplnit dotaznik byly vice ochotny Zeny,

Pohlavi

kterych bylo 228, coZ tvorilo dvé tretiny
z celkovych 335 respondentt. Muzii bylo

107. Vzhledem k ndhodnému ziskavani
= /ena

. Mus respondenti  neni tento  pomér
uz

vyrovnany. Zmého pohledu presto

zUstavd zachovana objektivita pro

vysledky dotazniki.

Graf 1- pohlavi; zdroj: vlastni zpracovani
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2. Otdzka: Jaky je Vas vek?

Vék

Graf 2 - Vék; zdroj: vlastni zpracovani

m 15-20
m21-25
= 26-30
m 31-40
m41-60

m 61 avice

respondenta spada do kategorie 26-30 let.

Nejvice je tu zastoupena kategorie ve

véku 21-25 s poCtem 144
respondentl. 86 respondentl je ve
vékové kategorii 26-30 let. Treti
nejpocetnéjsi skupinou je 31-40 let.
Vsak je tu zastoupenti i z kategorie 61
a vice let, ¢imz ziskdvame nazory
starsi generace a kontrasty oproti té
mladsi. Dle tabulky ¢.1 byl vypocitan

aritmeticky primér. Primérny vék

Vék 15-20 | 21-25 26-30 31-40 41-60 61
Cetnost 34 144 86 46 22 3
Tabulka 1- Vék respondentii; zdroj: vlastni zpracovani
3. Otdzka: Jaké je Vase nejvyssi dosaZzené vzdéldni?
Vzdélani Vice nez  polovinu  tvofili
respondenti s vysokoskolskym

m Zakladni

maturitou

B Stredni vzdélani s
vyuénim listem

m Stredni vzdélani s

m VVysokoskolské

Graf 3 -Vzdélani; zdroj: vlastni zpracovani
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vzdélanim v poctu 192 osob. 131
respondentd ma stiedni vzdélani
s maturitou. V malem poctu je tu
zastoupeni se stiednim vzdélanim
s vyucnim listem (10) a zakladnim

vzdélanim (2).



4. Otdzka: Jaky mdte ndzor na reklamu?

, Ctvrtd otazka méla za ukol zjistit
Nazor na reklamu

obecny ndzor respondenti na

reklamu. Tato otdzka nabizela na

= Sleduji ji se vybér, Ze sleduji reklamu se zajmem,
zajmem
= Snazim se i protoZe tam pochyti nové informace, a

ignorovat vr ’
& to napriklad o samotném produktu, o

Obtézuje mé i . . .
firmé, nebo reklamy casto obsahuji

dodatené pro nékoho i prinosné

informace od odborniki, rtzné tipy,
Graf 4 - Nazor na reklamu;

popripadé recepty. Dal$Si moZnosti
zdroj: vlastni zpracovani

bylo, Ze se snaZi reklamu ignorovat, ale
obcas je zaujme vtipna reklama. Posledni moZnosti byla odpovéd, Ze reklama je
obtéZuje, pri sledovani reklamy v TV prepinaji kanaly, letdky, které jim pristanou
v postovnich schrankach vyhazuji do kosa apod. 221 lidi v této otazce odpovédélo
pravé stiedni cestou, kdy priznavaji, Ze se reklamé snazi vyhybat, vSak najdou se i
takové, které je pro svou vtipnost zaujmou. KdeZto 84 respondentti zvolilo, Ze je
reklama obtéZuje. Zbytek se k reklamé stavi velmi priznivé, vsak z priizkumu je

vidét, Ze tato Cast je tvorena hlavné starsi vékovou skupinou.

5. Otdzka: ,Kde sledujete reklamu?”

V ramci reklamnich médiich, kde se da reklama sledovat se respondentim nabizeli:
televize, radio, internet, noviny a venkovni reklama jako jsou billboardy, plakaty a
jiné poutace. Ke kazdému z téchto médiich se méli vyjadrit, jak ¢asto je pouZzivaji pro

sledovani reklamy.

Nejpriznivéji vysel internet jako médium reklamy, kde 33 respondentti odpovédélo,
Ze na internetu si reklamy vsSimaji velmi ¢asto, dalSich 160 Casto nebo alespon

nékdy. Nejhlife naopak skoncili noviny, kde se 181 respondenti vyjadrilo, Ze
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vnovinach reklamu nesleduji viibec. U moZnosti venkovni reklamy nejvice lidi
odpovédélo ,nékdy“ a ,ziidka“. Tedy tento druh média miGzeme brat jako dopliikovy,
ktery podpoii reklamu vjiném médiu. VSak nema takovou silu, aby oslovila
spotiebitele natolik, aby si propagovany produkt zakoupil. Televize jako prostiedi
pro reklamu ma stale své priznivce, vSak mezi mladsi populaci oblibenost klesa (133
respondenti sleduje reklamu v TV velmi casto, casto nebo alesponi nékdy, a 202

respondenti ziidka, nebo dokonce nikdy).

Tyto vysledky poukazuji na to, Ze drive tolik pouzivana média jako jsou radia nebo
noviny, jsou vdneSni dobé jiZ mrtva. Oproti tomu internet se stava stdle
oblibenéjSim a pro tvorbu reklam a cilenim viici spotrebiteli ptijatelnéjsim. Nutno
Iici, Ze ve vyssi vékové kategorii je stale popularnéjsi televize, kterd vSak u mladsich
generaci jako médium mizi dplné. Pro marketingové oddéleni spolecnosti je
dtlezité, aby znali svou cilovou skupinu a na tu se zamétili vramci vhodnych

médiich.

6. Otdzka:,Zakupujete si produkty na zdkladé reklamy?“

Tato otazka se zamérovala

Nakup produktu na zakladé reklamy na to, zda reklama miZe

spotiebitele ovlivnit na tolik,
aby si propagovany produkt

= Ano, reklama je zdroj | Zakoupil. VSak pouze 3 % (4.

novych informacich o

vyrobku 10 lidi) odpovédélo zcela

u Obéas ano, nékdyme | Kladné, kdy reklamu vnimaji

K j : i ych i i
reklama zaujme jako zdroj novych informaci

Ne, reklamém o vyrobku. Vice jak polovina,

nevefim 189 lidi, priznivé odpovédéli,

Ze reklama je obcas zaujme a
na zakladé toho produkt radi
Graf 5 - Nakup produktu, zdroj: vlastni zpracovani vyzkousi. (Nasledujici otazka

na tento bod navazuje a odpovida, co by méla reklama mit za vlastnosti, aby
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spotiebitele zaujala). Zbytek respondentli reklamam nevéii a nenakupuji podle

nich.

7. Otdzka: ,Co poZadujete u reklamy, aby pro Vds byla zapamatovatelnd?“

V této otazce byly nabizeny respondentiim kladné vlastnosti reklamy. Respondenti
méli vybirat ty které podle nich by meéla reklama atraktivni a lehce zapamatovatelna.

Mohlo se vybirat i vice odpovédi.

Pres 250 respondentti zvolilo originalitu reklamy. Jako dileZity bod uvadéli, Ze je
potieba, aby reklama sama o sobé byla zdbavna. DalSimi bylo zpracovani a

zakomponovani pribéhu do reklamy.

Pouze desitka uvedla, Ze pro zapamatovatelnost potiebuji vystupujici znamou
osobnost vreklamnim spotu, o néco lépe skoncil komentai odbornika nebo

specialisty v daném oboru, kterého si respondenti centi vice.

Vlastnosti reklamy podle kterych je reklama lépe zapamatovatelnd

Originalita

Vtipnost

Zpracovani

Ptibéh v rdmci reklamy

Komentar odpornika, specialisty

Vystupujici zndmou osobnost

o

50 100 150 200 250 300

B Vlastnosti reklamy podle kterych je reklama lépe zapamatovatelna

Graf 6- Vlastnosti reklamy; zdroj: vlastni zpracovani



v dnesni dobé prostiednictvim youtuberti?*

Nakup produktu na zakladé propagace
slavnou osobnosti

= Ano, pokud se
jednd o
méhooblibence,
rad/a produkt
vyzkousim

B Ano, zacnu se o
produkt vice
zajimat

Nema to na mé vliv

m Jind odpovéd

Graf 7- Propagace slavnou osobnosti;

zdroj: vlastni zpracovani

8. Otdzka: ,Md na Vds vliv, kdy je produkt propagovany slavnou osobnosti, ci

Jednim zmoZnych pozitivnich
atributli reklamy, Kkterou by
respondenti mohli ocenit, je
propagace produktu slavnou
osobnosti, popripadé u

mladSich generaci youtuberem.

Vsak vice jak 80 %, konkrétné
276 respondenti uvedlo, Ze
tento druh propagace na né
nema vliv. Zhruba 15 % uvedlo,

Ze radi produkt vyzkousi, pokud

se jedna o jejich oblibené
osobnosti nebo se alesponi zacnou o produkt vice zajimat, naptiklad Ze budou
sledovat, kde mohou produkt zakoupit a za jakou cenu. V této otazce byla i moZnost
vlastni odpovédi, kde uvadéli, Ze si produkt obc¢as snaze zapamatuji. Nékteri vsak i

odpovédéli, Ze je to spiSe od nakupu odradi.

9. Otdzka:,Na kterou reklamu a s kterou osobnosti si vzpomenete?"“

To, Ze vsak je reklama lépe zapamatovatelna se ovérilo v dalsi otazce, ktera byla
oteviend a respondenti méli jmenovat reklamy se zndmou osobnosti. Tato otdzka
byla nepovinna a odpovédélo na ni 64 respondentti, pouzitelnych odpovédi bylo 52.
Nejcastéjsi odpovédi (modus) byla snowboardistka Eva Samkova v reklamé na
Honor, dale se c¢asto v odpovédich vyskytovali sportovci jako je Jaromir Jagr

v reklamé na Huawei nebo Ester Ledecka v reklamé na Milu.

V odpovédich se vyskytovali i youtubefti, ktefi nataci videa na sviij profil na socialni
siti Youtube, v téchto videich ¢asto doporucuji urcity produkt (jedna se o urcitou

formu spoluprace tedy propagace produktu neboli reklama). 10 respondenti
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zminilo, Ze radi vyzkousi vétSinu produkti, co jejich oblibeny youtuber doporudi,

protoZe k nému maji blizs$i vztah neZli k jinym slavnym osobnostem v televizi.

Posledni typ odpovédi byl pouze ¢astecny, protoZe respondent zminil pouze slavnou

osobnost vystupujici v reklamé, ale plno z tdzanych uvedlo, Ze jiZ nevi, na co reklama

byla nebo si nepamatuje znacku produktu.

10. Otdzka: ,Nechalijste se nékdy obelhat reklamou a po koupé produktu s nim byli

nespokojeni?”

m Ne

B Obdcas

Ano

m Nenakupuji na
zakladé reklamy

Graf 8- Nakup produktu;

zdroj: vlastni zpracovani

Reklama nemusi byt vZdy pravdiva,
vSak je presvédcujici na tolik, aby si
spotiebitel  produkt  zakoupil.
Podstatou této otazky je kolik
procent tazanych ma slZivou

reklamou zkusSenosti.

Z moznosti odpovédi bylo nabizeno
,Ne, vidycky jsem spokojeny*,
,0bclas vyrobek neodpovida tomu,
co fikaji v reklamé“, ,Ano, stava se

mi, Ze se na zdkladé reklamy pro

produkt nadchnu, ale pak jsem zklamany/4“ a ,Nenakupuji na zakladé reklamy*“.

Nejcastéji respondenti (175 lidi) oznacovali odpovéd ,obcas“, kdy vyrobek

v reklamé je jiny neZ vyrobek ve skutecnosti. 67 tazanych je vzidy spokojenych a 29

priznava, Ze byvaji po nakupu zklamani. Témét 20 % uvadi, Ze se reklamou neridi a

nenakupuji podle ni.

11. Otdzka: ,Je podle Vds vhodné vyuzivdni sexistickych motivii v reklameé?”

V dalsi otazce se dotazuje na stale pouzivanéjsi typ reklamy se sexistickym motivem.

V této polouzaviené otazce méli respondenti na vybér odpovédi ano/ne a moZnost
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vlastni odpovédi. Pri cemz 54 %, tedy 180

VyuzZivani sexistickych L . .
motivi v reklama tazanych zodpovédélo, Ze jim tento typ
reklamy ptijde nevhodny a c¢astokrat jim to

prijde az urazejici. 101 respondenti uvedlo, Ze

LA0E jim sexismus v reklamé nevadi a dvojsmysly
= Ne jim prijdou vtipné. V ramci vlastni odpovédi,
chg?;ovéd' kdy 9 z 54 je to jedno. Dalsi odpovédi byly, Ze

jim tento typ reklam nepftijde vtipny a méla by
se bez toho reklama méla obejit. 12
Graf 9- Sexistické motivy v reklamé;

zdroj: vlastni zpracovani respondentd uvedlo, Ze je jiz toho prilis ale

v rozumné mire a na urcity segment produktl jim piijde pouziti sexismu vhodné.

12. Otdzka: ,,Odradil by Vds tento typ reklamy od koupé?*“

V navaznosti na predchozi otazku bylo
dotazovano, zda tento druh reklamy by
mAno = spotrebitele mohl odradit od nakupu

L0z produktu.

198 respondentli uvedlo, Ze reklama se
sexistickym motivem by je neodradila od

Graf 10- Nakup produktu; koupé produktu. Kdezto 132 respondenti

droj: vlastni ani . , .
2aro): viastni zpracovani by si takto propagovany produkt nekoupili.

13. Otdzka: ,Jaky mdte ndzor na reklamni kampan Lidlu, kdy tento potravinovy

retézec umistil do katalogu pro ceské obyvatelstvo modela negroidni rasy?*

Znamy némecky potravinovy retézec Lidl zacatkem loriského roku uvedl celkem
kontroverzni téma do svého letadku. Reklamni letak zapliiovaly bannery s modelem

negroidni rasy propagujici oblec¢eni znacky Lidl.

Tato otazka se dotazuje spotrebitelli na jejich nazor na tuto reklamni kampan.

Otazka byla polouzaviend, tedy respondenti si mohli vybrat z nabidky odpovédj,
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anebo vlozit vlastni odpovéd, tyto odpovédi jsou v grafu znazornény jako ,Jina

odpovéd™.

Kampan Lidlu s modelem tmavé rasy 26 lidi odpovédélo, ze pokud

cilovou skupinou jsou Cesi, tak

= Cilové skupina jsou v letaku by méla byt stejna rasa,

Cesi, tedy v letaku
by méla byt stejna
rasa

aby jim tak byl produkt bliZsi.

Vsak nejcastéjsi odpovéd, a to ve
m Je mi to jedno

215 pripadech, byla, Ze si

nevsimaji toho, kdo je
Libi se mi tento v reklamnim banneru vyfoceny, a
multikulturni
pristup proto to nefesi. 82 respondentt se

= Jind odpovéd ktéto reklamni kampani stavi
velmi pozitivné, libi se jim tento
Graf 11 - Kampaii Lidlu; Zdroj: vlastni zpracovani multikulturni pfistup a doufaji, Ze

to napriklad povede i klepsi
rasové snasenlivosti v naSem staté. Vlastni odpovéd napsalo 12 respondenti. 3
respondenti je v ndzoru shodovali, nejedna se o ¢eskou firmu, tedy nevidi za nutnost,
aby v reklamnich materialech byl pouze béloch. Cty¥i jsou k této véci naklonéni,
prijde jim tato reklama zcela prirozena a kdyby se nejednalo o zalezitost tolik
probiranou médii, niceho ,zvlastniho by si nevSimli a model se do reklamy skvéle

hodi. Zbytek oceniuje tuto promyslenou reklamni strategii, jak vybocit z fady.

14. Otazka: ,Jaky madte ndzor na reklamu, kde si firma ,Trdlokafe”, vyrabéjic
trdelnik vybrala jako modelku na své stanky malou cernosku, vnimdte to jako

nevhodny multikulturismus?“

Cesky fetézec Trdlokafe ma jiz své stanky na nékolika mistech v Ceské republice.
Vyznacuje se svym Ceskym receptem z 21.stoleti na trdelnik. Na svych webovych
strankach zdiraznuje, Ze tento trdelnik nepochazi z Mad’arska, ale jedna se o Cesky

produkt z ¢eskych surovin. (trdlokafe.cz; 2018)

V Cervnu tohoto roku umistili na své stanky obrazek malé holc¢i¢ky negroidni rasy.
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Kampan Trdlokafe s malou

cernoskou

libi

B Obrazek mi
pfijde nevhodny

m NezdleZi na tom,
kdo je na stanku
vyobrazeny

Toto pojeti se mi

® Jind odpovéd

Graf 12- Kampan Trdlokafe;

zdroj: vlastni zpracovani

40 lidi oznacilo, Ze jim tento obrazek
prijde nevhodny, protoZe trdelnik
vnimaji jako ¢eskou cukrovinku. Proto
by trdelnik méla propagovat alespon
vizualné ceskd  holcicka.  Vice
vpolovinég (175) pripadech se
respondenti shoduji, Ze nezalezi na
tom, kdo je vyobrazeny na obrazku ale
na  produktu  samotném. 94
respondentiim se toto pojeti libi a 26
vyuZzilo moZnost vlastni odpovédi. Kde
tretina uvadi, ze trdelnik neradi mezi

ceské cukrovinky, tedy jim je i jedno,

kdo je vyobrazeny na stankach. Druha tfetina uvadi, Ze tento krok by se dal vnimat

jako lepsi vztah k cizinctim, tedy k turistlim, ktefi jsou hlavnimi kupujicimi tohoto

produktu. Naopak posledni tfetina respondentd, ktera zvolila vlastni odpovéd, se

shoduje v bodé, Ze pokud je trdelnik vniman jako cesky produkt a na tomto stdnku

je tento obrazek, tak ostatni tento produkt si nemohou vykladat jako Cesky, a

trdelnik vnimaji jako ¢ast ¢eské kultury.

15. Otdzka: ,Odradila by Vds reklama ceského produktu s podtextem jiné kultury

od koupé?”

® Ano

H Ne

Graf 13- Nakup ¢eského produktu
s motivem jiné kultury;

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otdzka navazuje na predchozi dvé. Zda

reklama, kterd je zamérena multikulturné muze

mit vliv na nakup produktu.

Pouze 34

respondentd, by si stakovouto

reklamou produkt nezakoupili. A 90 % tj. 301

z tazanych by tato reklama neodradila od koupé.
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16. Otdzka: ,,Mdte néjakou znacku natolik oblibenou, Ze...”

17. Otdzka: 0 jakou znacku se jedna?“

Otazky ¢. 16. a 17. na sebe navzdjem navazuji a jejich podstatou je zjistit, které
znacky maji silny branding, a tim i své loajalni zakazniky. V této otazce bylo moZné
zaSkrtavat vice odpovédi, které znazornuji vztah zakaznika ke znacce (popf.

spolec¢nosti).

123 respondentti uvedlo, Ze zadnou svou oblibenou znacku nema. Tedy priblizné
63 % z tazanych odpovidalo jaky ma vztah ke své oblibené znacce. 138 respondentii
uvedlo, Ze i kdyZ maji na vybér z vice produktl riznych znacek, rozhodnou se pro
svilij oblibeny brand. 112 divéruje své oblibené znacce. 96 lidi zaskrtlo, Ze znacka
rozhoduje o koupé produktu. Padesat ze vSech respondentti si pamatuje reklamy,
popripadé i slogany své oblibené znacky. A 13 % ma rado urcitou znacku na tolik, Ze

i pres negativni recenzi nebo kauzu v médiich, ji zlistavaji vérni.

Otazka ¢. 17 byla otevirena a nepovinna. Tuto otazku zodpovédélo 165 ucastniki

dotaznikového Setreni.

Nejvice respondenti uvadéli jako svou oblibenou znacku, spole¢nost Apple. Velmi
Casté byly znacky sportovniho obleceni jako jsou napriklad Nike, Adidas, Under
Armour apod. Mezi odpovéd'mi se vyskytovaly ,Ceské vyrobky“ ,davam prednost
¢eské vyrobé“ a ¢eské znacky jako je Kofola, automobilova znacka Skoda nebo riizné

znacky piva.

Sila brandingu

| kdyZ mam na vybér, rozhodnu se pro ni
Duavéruji ji

Rozhodnuje o koupé produktu

Pamatuji si jeji reklamy, slogany

| kdyZ ma negativni rezenzi, rozhodnu se pro ni

Zadnou takovou nemam

o

20 40 60 8 100 120 140 160

Graf 14- Sila brandingu; zdroj: vlastni zpracovani
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Shrnuti

Podle vyzkumu i pfes to, Ze vétSina respondentii uvedla, Ze maji zkusenosti s 1Zivou
reklamou, maji stavi se k reklamé pozitivné a vétSina z nich i priznava, zZe podle
reklamy nakupuji. Pro jejich zajem je vSak zapotrebi, aby reklama méla originalni a

vtipné zpracovani.

Zakaznici stale vice priklani své sympatie k reklamé na internetu. Nicméné je
zrejmé, Ze velkou siluy, a to i diky Sirokému cileni ma reklamni spot v televizi. Uz
v tomto bodé je diilezité, aby spole¢nosti védéli, kdo je jejich cilovym zakaznikem, a
dle toho prizpuasobili sviij marketing. Napriklad u zdkaznika ve vys$si vékové
kategorii je nejpriznivéjSim médiem televize, popripadé i radio nebo noviny, kdeZto
mladsi generace televizi ani radio nepouZivaji a nejvice je pro né prizniva pravé

reklama na internetu.

Reklamni spoty vyuzivaji i popularity slavné osobnosti k lepSimu prodeji. VSak
vyzkum ukazal, Ze vystupujici zndma osobnost na nakupu nema vliv. Investice je zde
tedy spiSe zbytecna. Efektivni vyuziti tohoto aspektu nastava jedna-li se o cilovou
skupinu v mladsi vékové skupiné, a to v podobé youtuberli a pouze v urcitém

segmentu.

Se sexualnimi motivy se lze v reklamach setkat stale castéji. Priizkum nasvédcuje
tomu, Ze v nékolika pripadech a v urc¢itém segmentu mize byt pouziti dvojsmysli
vtipné. Ale vice jak polovina uvedla, Ze vyuziti sexistickych motivii v reklamé, je
nevhodné a 40 % uvedlo, Ze by je i tato reklama odradila od koupé. Pro hodné lidi
to mize byt velmi kontroverzni téma, vSak spoleCnosti se Casto snazi svymi
reklamami upoutat a Sokovat za kazdou cenu. A to i tim, Ze délaji své reklamy

multikulturnimi. U téchto druht reklam vsak lidé reaguji optimisticky.
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Zaver

V této bakalarské praci byly na zakladné literarnich reSersSich objasnény pojmy
marketingu a jeho jednotlivé nastroje vramci komunika¢niho mixu. Bylo
interpretovano chovani spotrebitele na jednotlivé aspekty, na které by se méla
reklama zamérit. Marketing, aby byl pro spotrebitele atraktivni, musi vzbudit néjaké

emoce, ¢cimZ se dostava minimalné do podvédomi potencionalniho zakaznika.

Na zakladé dotaznikového Setreni vyplynulo i mimo jiné, Ze na rozdil od reklam se
sexualnim podtextem, jsou lidé vice naklonéni reklamam s motivem jiné kultury,
mnohym se to velmi libi a vjistych pripadech je to dobry strategicky tah pro
zviditelnéni. Otazkou tu vsak zilistava, zda se to vyplati i u ceskych produktii a firem.
Cesi jsou do uréité miry patrioti, proto ne vzdy vyuziti jiné kultury v reklamé miize
byt spravna volba. Nejvétsim problémem je, Ze spole¢nosti Spatné cili svou reklamu
a tim vytvari reklamu, kterou lidé nechtéji, a stavi se k ni negativné. V dalSich Settreni

by bylo mozné zpracovat dalsi ne piilis tradi¢ni druhy reklam.

Reklamam casto Skodi i jeji Spatné cileni, vSak dnes jiZ existuje celda rada
specializovanych softwartli, které umi dobie segmentovat zakazniky, a tim

dosahnout kvalitnéjsiho a efektivnéjsiho cileni.

Z analyzy vysledkl se ukazalo, Ze zpracovani reklamy plisobi na pocity a emoce
spotrebitele, coZ pak ovliviiuje podminéné i nepodminéné nakupni chovani jedince.
Na zakladé toho pak miize dojit k automatickému nakupu.

Tato bakalarska prace muze slouzit k prospéchu v marketingovém odveétvi pro

zkvalitnéni reklamnich spoti a tim dosahnuti vyssi efektivity pii prodeji, pro

budovani silného brandingu i k popularizaci samotného produktu.
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