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Anotace
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postoje, emoce a potfeby Clovéka v jeho Zivoté. Cilem teoretické &asti mé prace je
vyli¢eni, ¢im se psychologie reklamy zabyva a aplikace poznatk( reklamy z oblasti
psychologie o vlivu vnimani, motivaci, emocich a pozornosti s podnétem na
vybudovani UspésSné a ucinné reklamy. Cilem empirické &asti je vyuziti poznatku
Z teorie, které aplikuji na tvorbu reklamniho poutace s naslednym vyzkumem na jeho
acinnost v restauraci KruSnohorsky Dvir. V této ¢asti prace je provadéno Setfeni na
acinnost reklamniho poutace, ktery zde prezentuji a detailné popisuji jeho tvorbu. Na
tuto reklamu je provedeno vyzkumné Setfeni, po kterém jsou interpretovany vysledky
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This thesis deals with the psychology of advertising and by the effect on
behavior, attitudes, emotions and human needs in his life. The theoretical part of my
work is a representation of what the psychology of advertising deals with and
application of knowledge in the field of psychology on the impact of perception,
motivation, emotion and attention to the initiative to build a successful and effective
advertising. The aim of the empirical part is to use the knowledge of the theory, which |
apply to the creation of advertising posters, with following research on its effectiveness
in the restaurant KruSnohorsky Dvudr. This part is a survey on the effectiveness of
advertising banners, which | present and describe in detail. For purpose of this
advertising is done my research, after which are the results interpreted in view of the

established hypothesis and research questions.
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UvoD

V dnesni dobé reklama plsobi ve vSech hlediskach naSeho Zivota. Denné na
nas pusobi neuvéfitelné mnozstvi reklamnich sdéleni. Pro tvirce reklamy je az
zdhadné, Ze vtomto mnoZstvi reklamnich sdéleni nékteré vyniknou nad ostatnimi a
presveédCi spotfebitele k upoutani jejich pozornosti na zakladé rlznych podnéti a
nasledné koupi vyrobku ¢i sluzby.

Reklama provazi kazdou rozhlasovou relaci, televizni program, billboardy lemuji
ulice, cesty, délnice nebo visi na plotech domu, sype se na nas za schranky na dopisy
a uto€i z obald mnoha vyrobkd. Reklama je ur€itym obrazem a odrazem spole¢nosti,
protoZze v nas Casto vyvolava pocit, Ze urcité zbozi a sluzby jsou nevyhnutelnym
voditkem prestize, spokojenosti bezpeli €i zarukou Stésti. Reklama nam mdze
pomahat, informovat, radit nam a muaze se stat dobrym sluhou pro pochopeni. Je to
vzruSujici téma pro samotné zadavatele, které je nabada k tvorbé originalniho dila..
Reklama v sobé nese informace, které se prezentuji obvykle v umélecky vyjadieném
stavu a je kli¢em do povédomi a pozornosti budoucich zakaznik(. Stale cCastéji
zasahuje do Zivota ¢lovéka a ovliviuje jej na Urovni védomi a nevédomi.

Tato prace prezentuje pohled na reklamu z pohledu psychologie. Uvodem se
vénuiji cilim reklamy, historii, jejimu rozdéleni, kde vice rozvadim venkovni reklamu, na
kterou se budu soustfedit ve své empirické Casti. V dalSi ¢asti své prace pisi o vnimani
reklamy, barvach motivaci, potfebach & emocich. Nasledné piSi o budovani Uspésné a
acinné reklamy. Popisuji zde tedy role plsobeni reklamnich prostfedk( na spotrebitele.
VSechny tyto aspekty plsobi jak jednotlivé, tak v kombinaci na zakazniky, které je
¢asto ovliviiuji jak emocionalné, informaéné, motivacné ¢&i jen z duvodu uspokojeni
svych potreb.

Cilem mé teoretické casti bakalafské prace je vyliceni, ¢im se psychologie
reklamy zabyva a aplikace téchto poznatki reklamy z oblasti psychologie o vlivu
vnimani, motivaci, emocich a pozornosti a podnétem na vybudovani uspésné a uc¢inné
reklamy.

V empirické ¢asti se zabyvam tvorbou reklamniho poutace, kterd ma upoutat
pozornost zékaznikd. Poté nasledné provadim Setfeni na G¢innost mnou vytvofené
reklamy, kterou jsem vytvorila na pfipoutani pozornosti zakaznikd vSemi podnéty, které
popisuji ve své teoretické Casti bakalafské prace. Reklama a vyzkumné Setfeni je
vytvareno a provadéno v restauraci KruSnohorsky Dvir, ktery se nachazi v srdci

Krusnych hor, ve které pracuji a staram se zde o marketing, reklamu a staram se tu o



pofadani raznych firemnich akci, pobytd &i organizuji svatby. Tato restaurace je zde
v provozu jiz dva roky, av3ak je oteviena pouze v letni sezéné (duben az fijen), protoze
se nachazi na golfovém hfisti. Pro zimu 2013 jsme se vSak rozhodli restauraci oteviit i
na zimni provoz od 1. 1. 2013. Proto jsem se rozhodla pro empirickou ¢ast své prace
vytvofit reklamni pouta¢ na nové otevienou restauraci KruSnohorsky Dvdr a nasledné
Setfeni na jeho Gcinnost, kterou této restauraci pfinesl.

Cilem empirické ¢éasti bakalarské prace je tedy vyuZziti poznatkd z teorie, které
aplikuji na tvorbu reklamniho pouta¢e s naslednym vyzkumem na jeho G&innost

v restauraci KruSnohorsky Dvr.



TEORETICKA CAST

1 REKLAMA KOLEM NAS

NaSe Ziti a dorozumivani stoji na zakladni mysSlence komunikace a interakce.
PFfi vyméné informaci se prostfednikem mezi stranou, ktera informaci tvofi a jejim
pfijemcem stava médium. Pfi komunikaci se masmédia a média zahaluji nejen jako
nosic¢i informaci, ale pravé také reklamy. Reklama je neoddélitelnou sloZzkou moderniho
svéta a je vysledkem i stvofitelem jeho celosvétovym pojetim. Reklama je
vSudypfitomna a je s nami na kazdém kroku, at’ si to uvédomujeme ¢i nikoli, at chceme

nebo nechceme, vchazi nam do Zivota.

1.1 Reklama

Reklamy jsou tu s nami kazdy den a kazdou chvili. At uz sledujeme televizi,
¢teme noviny, prohlizime internet, jsme v kiné nebo se jen prochazime po ulicich, kde
nés obklopuji billboardy.

V odbornych publikacich se uvadi, Ze slovo reklama vzniklo pravdépodobné
z latinského slova ,reklamare”, coz v pfekladu znamena: znovu kfieti. To odpovidalo
jiz pavodni obchodni komunikaci. Zptsob prezentace se zménil, ale pojem reklama
vSak pretrval dodnes.

Reklama nas upozoriuje, poskytuje informace, které potfebujeme pro
pochopeni vyrobku. Pfedava relevantni sdéleni, pfesvédcivé argumenty, které nam
muzou pomoci pro vytvoreni divéry o vyrobku. Reklama také mlze zakaznika pfimét
k jednéni, kdyz zjisti, kde je mozné zbozi prodavano.

Kobera a Sec (1992, s. 8) charakterizuji reklamu jako: ,placenou formu
neosobni prezentace vyrobkd, sluzeb nebo mySlenek urcité firmy, instituce nebo jiné
organizace prostfednictvim komunikac¢niho média.”

Definice reklamy, kterou schvalil Parlament Ceské republiky v roce 1995 Fika:
seklamou se rozumi prfesvédcéovaci proces, kterymi jsou hledani uZivatelé zboZi,
sluzeb nebo my3Slenek prostfednictvim komunikacnich médii.” (Vysekalova, 2012, s.
21)
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.Reklama neprodavéa pouze vyrobky, obrazy a hodnoty, ale celkovy Zivotni styl,
v jehoZ ramci vyrobek ¢i sluzba existuje.” (Burton, Jirak, 2001, s. 266)

Existujicich definic o reklamé je spousty, avSak jedno maji spole¢né. Jde o
komunikaci mezi tim, kdo reklamu zadavd a mezi tim, komu je sluzba poskytovana
prostfednictvim reklamnich prostfedkd a médii (noviny, Casopisy, rozhlas, televize,

internet, kino, plakatovaci plochy, vykladni skfiné apod.)

1.2 Reklama a jeji historie

Podle informaci z dostupnych informacnich zdroju Ize tvrdit, Ze kofeny reklamy
nalézame s jistotou jiz pfed zacatkem naSeho letopoctu, kdy byla reklama propojena
predevsim s rozvojem vyroby a obchodu.

.Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmocnéji pakou obchodu, nebot’ neni
uménim zboZi vyrobiti, ale uménim je prodati, doporuciti jej. Reklama je alfou a
omegou obchodu. Ona byla po v3echny ¢asy a bude, pokud lidstvo nezahyne.” (Sindler
In: Kobiela, 2009, s. 8)

Prvni dochované pamatky jsou oznameni na papyru. V Recku je znam piipad
oblibené reklamni aktivity, ktera probihala pfi pfijezdu lodi se zboZim, kdy se do ulic
meést najimali vyvolavaci a oznamovali pfijezd Cerstvého zboZzi. DaleZity datum pro
reklamu byl 1441, kdy Gutenberglv vyndlez knihtisku odstartoval novy vék reklamy.
Dodnes je tiskova reklama jednou z nejpodstatnéjSich forem prezentace. V roce 1625
vySel prvni novinovy inzerat v anglickych novinach. DalSim historickym milnikem je je
rok 1830, kdy vznikla forma outdoorové reklamy — plakatovani. Pfevratny je pro rozvoj
reklamy celé dvacaté stoleti. Henry Ford pfiSel s technologicky jedine¢nou myslenkou
pasové produkce. (Mastny, 2011)

Obrovskému rozvoji reklamy nahrava védeckotechnicky pokrok a vznik novych
multimedialnich médii. Nejvice rozhlas a kino. V 30. a 50. letech 20. stoleti byly ftfi
zakladni vyzkumné smeéry, které se zabyvali izolovanym zkoumanim procesl vnimani,
vyzkumy emotivniho plsobeni propagacnich prostfedkl na nakup propagovanych
vyrobkd. V tomto obdobi také vySla prace Psychologie in der Reklame od H. F. S.
Kropka, kterd se zabyva psychologii propagacnich apelld. V USA se také se take
rozvijela oblast public relations. V 60. a 70. letech byla dana orientace na motiva¢ni

vyzkumy, formulovalo se komunika¢ni pisobeni propagace, které bylo odvozeno ze
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spotfebniho modelu chovani, ktery svédcCil o komplexné&jSim pfistupu k problematice
propagacniho pisobeni. ( Vysekalova, 2012)

Osmdeséata, devadesata léta, pfelom stoleti a tisicileti Vysekalova (2012, s. 46)
charakterizuje: ,Snahou o komplexni pfistup, o vytvofeni urcitého systému psychologie
uplatriované v ramci marketingovych komunikaci a celého marketingového mixu.
V soucasnosti je fada studii rovnéz zamérena na emocionalni pdsobeni reklamy, a to

ve vztahu k pamétovym procesdm, vnimani i vybaveni komunikovanych informaci.”

1.3 Cile reklamy

~JSem si jist, Ze polovina penéz, kterou utratim za reklamu, je zcela promrhana.
Problém je v tom, Ze nevim, kter& polovina to je*
JOHN WANAMAKER, 1926 (Stoli¢ny, 2008)

Podle PospiSila (2012) je pavodni cil reklamy informovani spotfebiteld, vyvolani
zajmu spotfebitell, ktery povede ke vzniku poptavky a nasledné zakoupeni produktu Ci
sluzby. Dulezitym Ukolem je také vyzdvihnout pravé tento jediny dany produkt, jedinou
znacku v mofi ostatnich produktd. V dalSim pfipadé také udrzet produkt v povédomi
spottebiteld.

Monzel (2009) ve své publikaci mluvi o tom, Ze v praxi se dava prednost
mimoekonomickym cilim reklamy, mezi které patfi zvySeni stupné popularity, zlepSeni
image produktu, rist zajmu cilové skupiny produkt koupit atd.

Kfizek (2012) tvrdi, Ze cilem se rozumi zdmér proC je pfedmét prosazovan.
V reklamé jde pfedevsim o zisk dosaZzeny pomoci zvySeni obratu a rozSifenim prodeje,
kterého se dosahuje pomoci prosazovani urcité znacky, budovanim a vylepSovani jeji
image.
celkové poptavky po vyrobcich, dostat znacku do podvédomi co nejvice budoucich
zakaznikd, vytvoreni image a co nejlepSiho jména firmy. Cile reklamy tedy mGZou byt
rizné a mohou se ménit podle aktualnich trendl a pfani zadavateld. VZdy bude zaleZet
na konkrétnim prani zadavatele reklamy, ktery chce reklamou né¢eho doséhnout.

Priklanim se vSak nejvice k formulaci cild reklamy, které uvadi Starikova (2002,

s. 5): ,Cilem reklamy je zména. Zména v psychickém stavu pfijemce reklamy — tzn.
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Zmeéna ve vnimani firmy, zména jeji image, zména v postojich nebo zména ve
fyzickém stavu pfijemce ¢i zména v chovani cilovych skupin — tedy v ¢innostech
prijemce reklamy.”

MU0j nazor tedy zastava to, Ze cilem je vyvolani emoci a upoutani pozornosti
zakaznik(, protoZze se reklama stala soucasti naSeho Zivota a ovliviiuje nas vztah

k jednotlivym znackam.

1.4 Marketing a marketingovy mix

Marketing je podnikatelskou koncepci, ktera usiluje o nalezeni rovnovahy mezi
zajmy dvou pomérné protichudnych sil. Zdkaznikem na strané jedné a manazer firmy
na strané druhé. Proto zastdvdm néazor, Ze heslem profesionalniho marketingu je
orientace na zdkaznika a uspokojovani jeho potfeb.

Podle Kobiely (2009) je marketing fizeny proces s veSkerymi ukony, které
souvisi s cestou produktt od vyrobce ke spotfebiteli s cilem dosazeni uspéchu na trhu.
Jeho pfedmétem jsou sménné vztahy mezi producenty, distributory a konzumenty
produktl v trznich podminkach.

Marketing ma vliv na nékolik ¢initelt, kterym se dohromady Ffika marketingovy
mix. Jejich sjednocenim a spravnou kooperaci je mozné ziskat vyborny recept na
nalezity marketing.

Reklama je jednou z aktivit takzvaného marketingového mixu, a to jeho
komunikacni ¢asti, kterou oznacujeme jako marketingovou komunikaci. Marketingovy
mix je sloZzen z nékolika prvkl. Tyto prvky klasické koncepce jsou: product (vyrobek),
price (cena produktu), place (misto produktu a jeho distribuce) a promotion
(komunika¢ni nastroje na podporu prodeje produktu nebo znacky). (Kfizek, 2012)

~Spravné nastaveni jednotlivych prvkd marketingového mixu je pro uspéch
produktu ¢i sluzby naprosto nezbytné. Podle toho, jaky typ marketingového chovani
prodavajici preferuje, méni se i ddlezitost jednotlivych prvkd marketingového mixu.
VétSinou je pozornost na prvnim misté vénovana produktu. Ten sdm o sobé musi byt
kvalitni a musi odpovidat poZadavkdm plynoucim z trhu. Je mnohem téz8i prodat

produkt, ktery je sdm o sobé zmetek.” (Pospisil, 2012, s. 9)
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1.5 Rozd éleni reklamy

Reklamu jde rozdélit dle toho, jaky druh média je nosi¢em sdéleni. Reklama
existuje ve virtualnim svété, na druhé strané existuje reklama ve fyzické podobé, coz je
reklama tiSténa. Na reklamu dnes narazime v riznych podobach. Rozdélujeme ji do
nékolika skupin: televizni reklama, tiskova reklama v podobé inzeratu nebo letaku,
svételna reklama, rozhlasova reklama, mobilni reklama (napf. reklama na autech ¢i
prostfedcich méstské hromadné dopravy), venkovni reklama (napf. plakéaty, billboardy,
reklamy na domech nebo zastavkach autobusu), ¢i dalSi rGzné propagacni predméty
(napf. potisténa tricka, zapalovaCe s logem firmy). Relativné novym fenoménem je
internetova reklama ktera se rozSifila s nastupem internetu. Internetovou reklamou
vétSinou chceme zvysit navstévnost naSich www stranek tim Ze naldkame co nejvice
uzivateld.

AvSak nejzndméjSim a nejoblibené&jSim a také nejCastéji vyuzivanym typem je

televizni reklama, kterd je povaZzovana za nejvice efektivni reklamni pfenos, protoze

.....

>~

povaZuje za jednu z nejdrazSich forem komunikace.

DalSim typem reklamy je rozhlasova reklama, ktera se Sifi pomoci rozhlasovych
vin. Klasicky format rozhlasové reklamy je rozhlasovy spot s €asovou stopou, ktera je
podobna té televizni. Kfizek a Crha (2012) neopominaji, Zze zvukova reklama je
historicky nejstarSi formou reklamy. JeSté nez ¢Elovék vynalezl pismo, komunikoval
pomoci hlasu. Podobné jako reklama televizni je i ta rozhlasova uréena k pfipominani
znacky a budovani jeji image. Reklama v rozhlasu je velice operativhi a hodi se
vétSinou k propagaci aktualnich produktd. AvSak ma rozhlas uréitou nevyhodu, kterou
je postradatelnost vizudlni stranky komunikace a k pfesvédCeni recipienta mame
v rozhlasu k dispozici pouze zvuk.

DalSim typem virtualni reklamy, je on-line reklama. Ta je pomérné novym
prostfedkem. Jde o komunikaci pfes internet a web k Sifeni reklamniho poselstvi.
Kobiela (2009) pouzivd pro on-line reklamu synonyma, jako jsou hypermédia a
multimédia. Zde se velmi rychle rozvijeji nejriznéjsi komunikacni aktivity, pocinaje
interpersonalnimi, skupinovymi az po ty skutené masové (internetové deniky,
rozhlasové stanice, ¢asopisy, bannery na raznych serverech.Vyhodou pro tuto reklamu
jsou nepfetrzité pusobeni informaci a sou€asné inzerci prezentovat v rozsahlych

geografickych oblastech.

14



Existuji dalSi a dalSi typy reklam a poutacd pozornosti. Uvedla jsem proto tyto
zakladni. Vzhledem k tomu, Ze se ve své praktické ¢asti budu vénovat fyzicke tiskove
reklamé (venkovni reklamé - billboardu), popiSi ji nyni podrobnéji a v dalSich ¢astech

sveé teoretické ¢asti budu automaticky navazovat na tuto inzertni reklamu.

1.5.1 Venkovni reklama

Ke klasickym prostfedkim venkovni reklamy fadime plakaty, billboardy,
reklamy na vozech vefejné dopravy €i na budovach. Venkovni reklama hraje
v orchestru reklamnich prostiedk( dalezity a vyrazny part. Ugelem venkovni reklamy je
pfedevsim pfitahnout pozornost k pfedmétu. Prostfedky venkovni reklamy jsou proto
Casto charakterizovany vyraznou prevahou grafiky a fotografie. (Kfizek, Crha, 2012)

Dle PospiSila a Zavodné (2012) se vnéjsi reklama v odbornych kruzich nazyva
outdoorova a je nejstarSim typem reklamy. KdyZz se mluvi o venkovni reklamé,
kazdému se vybavi billboard. Pfesto je billboard zakladni formou venkovni reklamy a
svUj puvod ma v plakatu. Dnesni billboard ma dany formét o rozmérech 5,1 x 2,7
metru.

Kobiela (2009) také popisuje vyhody této reklamy, mezi které fadi Siroky zasah
populace, aktivni zpusob vnimani, pestrost nejruznéjSich forem a moZnost
inovovanych tvar€ich pfilezitosti. Dale poukazuje na to, Ze tato forma komeréniho
sdéleni je Casto realizovana prostfednictvim image a slouzi k vytvareni specifickych
pocitd.

.venkovni (outdoor) reklama umi byt velmi Gc¢innym nastrojem, kdyZz chce
podnikatel propagovat svoji firmu. Clovék se ji nevyhne, nejde totiz vypnout ani vyhodit.
Podnikatel tak mdzZe jednoduSe zacilit na poZadovanou skupinu zdkaznikd. Nékteré
formy venkovni reklamy dokonce vyjdou relativné levné.” (LukdSova, J. [online]. 2009-
11-30 [cit. 2012-11-10].)
velkou ¢etnost, opakovani zobrazeni ¢i vétsi vystaveni a plsobeni reklamniho sdéleni
smérem k potencionalnimu zakaznikovi. Venkovni reklamu také na rozdil od jinych
(rozhlasové a televizni reklamy) nelze “vypnout* €i “vyhodit® a nevyZaduje Zadnou

aktivitu ze strany divaka.
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2 PSYCHOLOGIE REKLAMY

V pfedchozi kapitole jsem na reklamu pohliZzeli spiSe zvenci. Obecné definice,
zminka o historii, rozdéleni reklamy nebo urceni jejiho mista v marketingovém mixu.
Nyni uz tedy budu na reklamu nahlizet konkrétnéji z pohledu psychologie. Reklama je
vSude kolem nés. Neni snad dne, kdybychom nepotkali né&jaky billboard, nevidéli
reklamu v televizi, radiu &i na internetu. Jak na nés reklama vlastné plsobi? Jaké ma
mit prvky, aby zaujala? Jak vnimame vlastné barvy, pismo a obrazy? Jakou roli hraje
psychologie pfi tvorbé reklamy? To jsou vSechno otazky, na které psychologie reklamy
odpovida.

PospiSil (2012) v knize Jak na reklamu odkazuje na to, Ze reklama je
pfesvédCovani a vSe zacina u spotfebitele a jeho osobnosti, s kterou souviseji jeho
emoce, motivace a potreby, které hraji duilezitou roli v nakupnim procesu. Reklama
proto pracuje predevsim s lidskou psychikou a emocemi.

Vysekalovad (2012, s. 50) definuje psychologii reklamy jako: ,psychologie
uplatriovana v marketingovych komunikacich, kterd v sobé zahrnuje veskeré psychické
a psychologicky relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem této komunikace,
resp. s nimi vécné ¢i ¢asové souviseji.”

Uloha psychologie je obsazena jiz ve vétsiné definic reklamy & propagace,
které maji vsobé zakomponovano cilevedomé komunikaéni pusobeni, Sifeni
specifickych podnétd zamérujicich se cilené na uréitou skupinu, vytvareni zmény a
postoju, nazord a zvyklosti vedoucich k Zadoucim &innostem. Rovnéz také mizeme
hovofit o zamérné formé ovlivhovani lidi, které vedou k dosazeni komunikac¢nich cild.
(Vysekalové, 2012)

V soucasnosti pozorujeme snahu o komplexni pfistup a o vytvofeni urcitého
systému psychologie uplatiiované vramci marketingovych komunikaci a celého

marketingového mixu.

2.1 Psychologie v reklam é

Reklama je socialné — psychologicky Ukaz a je néstrojem, ktery se skryté

dotyka psychiky ¢&lovéka. Psychologické vlivy reklamnich informaci se projevuji
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v myslenkach, emocich a moznych vysledcich, které se projevuji tim, jak se kupujici
chova.

Prijeti reklamy je ovlivnéno emocionalnimi faktory, které Casto pfevazuji nad
racionalnimi argumenty v&etné ceny a kvality. Také se reklama musi nejdfive dostat za
prah vnimani urcitych osob jisté cilové skupiny. Narazi na pfedem vytvofené postoje
spotfebitell, které jsou Casto velmi nezdolné, takZze c&asto ani silné propagacni
pusobeni hned nezméni. (Vysekalovéa, 2012)

.Reklamni sdéleni samo o sobé je nejvice Ucinné pravé v okamziku, kdy mu
nevédomé dovolime pdsobit na naSe podvédomi. Nejlepsi dalnici k lidskému
podvédomi jsou naSe smysly. Reklama se tedy od svého vzniku zaméruje na jejich co
moZna nejvétsi zasazeni." (Mastny, 2010, s. 33)

Podle Pospidila a Zavodné (2012) sazi reklama na navozeni nevSedni
atmosféry a vyvolani pfijemnych pocitd. Jde o urcité psychické procesy, jako napfiklad
vytvareni a zména postojl, nazoru i zvyklosti. MiZeme pusobit na rizné stranky
osobnosti Clovéka, probudit emoce, touhy a pfani, které vyvold vySSi U€innost

reklamniho poslani na zakladé prozitkového profilu vyrobku.

2.2 Spotfrebitel

PospiSil a Zavodna (2012) mluvi o tom, Ze nezbytnym prvkem v procesu
spotfebniho chovani je sdm spotfebitel a jeho osobni faktor, ktery obsahuje dal3i prvky,
které jsou napfiklad vék, faze Zivota, styl, ekonomicka situace nebo zaméstnani.

»reorie fika, Ze podle toho, jak spotfebitel vnima sdm sebe, voli také znacku i
produkt. Existuji vSak rozdily mezi tim, jak si spotfebitel pfeje sdm sebe vnimat a tim,
jak se skutec¢né vnima." (Tamtéz, s. 56)

Chovani spotiebitell je také ovlivihiovano dalSimi faktory. Napfiklad spole¢enské
faktory, jak uvadi Kotler (2007), kterymi jsou podle né&j skupiny nebo role spotfebitele
ve spole¢nosti. Také charakterizuje pét zakladnich roli ve skupiné, které maji zasadni
vliv na spotfebitele. Tyto role jsou nasledujici: iniciator, ovliviiovatel, rozhodovatel,
nakupci a uzivatel.

,Clovék je ve svém vnimani ovliviiovan ostatnimi lidmi ve skuping. Napfiklad
prezentace vyrobkd ve skupiné lidi, ktefi se spolu znaji, ovlivni ne zcela védomeé

ocekavani reakci lidi navzajem.” (Vysekalova, 2012, s. 88)
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3 VNIMANI REKLAMY

Tuto kapitolu jsem vénovala vnimani reklamy. Vnimani je dilezitym prvkem
kognitivni (poznavaci) ¢innosti, které ma souhrnny odraz objektll a jevi v mozkové
kare.

Vnimani spotiebitele umoZiuje zpracovavat realitu a tvofit na ni reakce. Je to
proces, pfi kterém jsou podnéty z vnéjSku pfendSeny do smyslovych organl. Kdyz je
Clovék vystaven urcitému podnétu, dochazi k procesu vniméani. Proces vnimani zprva
zacind smyslovym vnimanim a po ném nasleduje kognitivni vnimani. Kognitivni
vniméani predstavuje napfiklad zpracovavani informaci a jejich tfidéni. Clovék
zpracovava podnéty na zakladé svych potfeb, zdmu, oCekavéanich &i zkuSenostech.
Proto je vnimani subjektivni proces a maze byt deformovan riznymi vlivy. (Pospisil,
Z&avodna, 2012)

Plessis (2007) ve své knize Jak zdkaznik vnim& reklamu popisuje to, Ze
neustale a automaticky sledujeme své okoli a déje se kolem nas toho tolik, Ze
potfebujeme urcité nastroje, abychom urcili éemu vénovat pozornost. Nemuze to vSak
byt védomy proces, protoze by to trvalo moc dlouho. Rozhodnuti, ¢emu budeme
vénovat pozornost uréuje emocionalni charakter vzpominek.

Vysekalova (2012) predpoklada, Ze reklama muze ovlivnit chovani ¢lovéka jen
tehdy, kdyZ projde procesem pfijimani a zpracovani. Znamena to, Ze ¢lovék si vytvori
vnitfni psychicky obraz o sdéleni obsaZzeném v reklamé. Pozitivné ovlivni reklama
chovani ¢lovéka jen tehdy, kdyZ tento obraz, propojujici aktualni poselstvi s minulou
zkuSenosti a minulymi viemy, ma motivujici kvalitu.

Vagnerova (2003, s. 94) uvadi, Ze: ,vnimani je nejjednodussi, Ize Fici primarni

poznévaci schopnosti, jeZ je zaloZzena na smyslovém zobrazeni reality.”

3.1 Smyslové vnimani

Dle Vysekalové (2012, s. 89) obecné plati, Ze: ,Zakladni podminkou
senzorického vnimani je intenzita podnétu. Musi byt nad prahem vnimani a ¢lovék
musi byt ve stavu pfimérené aktivace.“ Clovék musi byt bd&ly a nesmi byt ve stavu

afektu, ktery také sniZuje schopnost adekvatniho vnimani.
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Veskeré vnimani toho, co se dé&je v okoli ma vliv na jeden nebo vice smyslu a
slouzi jako vstup do mozku. (Plessis, 2007)

Kniha Reklama a podpora prodeje (Tellis, 2000) popisuje vnimani
prostfednictvim péti smyslovych organl (o€i, usi, nosu, Ust, a kdze). Vnéjsi podnéty
vstupuji a v podobé nervovych signald pokracuji do mozku. K vnimani reklamy podle
Vysekalové (2012) slouzi nerovhomérné vSechny zékladni smysly (zrak, sluch, €ich,
hmat a chut). ,Z hlediska frekvence vyuZzivani jednotlivych smysld p/i vnimani reklamy
je nej¢astéji zaméstnavan zrak a sluch, nejméné hmat." (Tamtéz, 2012, s. 89)

Podle Mastného (2010) méa nejvétsi vyznam pfi ziskdvani novych informaci ze
vSech smysla zrak, proto také vétSina v sou¢asné dobé uzivanych reklam komunikuje
vizualni formou.

NejCastéji uzivand média k tomu jsou Casopisy, televize, rozhlas, internet a
venkovni reklama. Obrazova informace je v porovnani s textovou Iépe schopna plsobit
na emoce a zakaznikovo podvédomi formou vétsi pestrosti, kontrastu a vzajemného

pusobeni barev.

3.1.1 Zrakové vnimani

Zrakem vnimame vSechnu reklamu, ktera je tiSténé v ¢asopisech, tiskovinach
doru€ovanych poStou. Timto smyslem také vnimame televizni a internetovou reklamu
¢i venkovni billboardy. Do zrakového vnimani také patfi vnimani barev a psychologie
barev. Témito aspekty se vSak budu zabyvat v nasledujici kapitole.

Vidéni tvarl a velikosti podnétd vnimanych zrakem, vnimani jejich vzdalenosti a
pohyby umoziuji velmi sloZité procesy. Podle francouzského uméleckého kritika a
historika René Huygheho v moderni dobé triumfuje obraz, ktery se nas v reklamé
pokousi presvéddit. (Kavalkova, L. [online]. 2011-02-28 [cit. 2013-01-10].)

Pro vizuélni komunikaci je zrakové vnimani zcela zasadni. Zakladem vidéni je
pusobeni svétla. Svételna energie se pfemeéni v energii prevoditelnou nervové a ta se
Sifi dlouhou a sloZitou cestou od receptoru az k mistu uréenému, mozku. Zrakové
pocitky, které vznikly se spojuji s pocitky, které ziskali jiné smysly ve viemy a propojuji
mozku, ale i celého organismu jedince. (Stika, 1992)

PFi vnimani dochazi také k viemum, které neodpovidaji skute¢nosti. Tykaji se

napfiklad vnimani tvaru pfedmétu, velikosti nebo Casti pfedmétu. Dle Vysekaloveé
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(2012) je pro zrakové vniméani symbolické to, Ze s celkového obrazu v nasem
zrakovém poli nevnimame vSechny podnéty stejné. ,Aktivné vydélujeme veSkeré
objekty, ty vystoupi do popredi a my je vnimame ostfeji a prfesnéji. Tyto objekty se
stavaji tzv. figurou, pfedmétem, na ktery se nasSe vnimani soustfedilo. VSe ostatni ve
zrakovém poli se stava pozadim, které je mnohem méné rozliSené, méné presné,
meéné ostré a subjektivné nevyznamné. (Vysekalovéa, 2012, s. 92)

Pfi vnimani zrakovych podnétd dochazi zaroven k jejich uspofadani. Celek je
rozdélen na objekt, ktery je pro nas prednostnéjsi a zajima nas vice (to je figura) a jeho

okoli (pozadi). Jde o to, aby se bylo schopno soustfedit na potfebny zrakovy podnét.

3.1.2 Sluchové a ¢€ichové vnimani

Do sluchového vnimani zafazujeme pfedevsim rozhlasovou a televizni reklamu.
Vnimani zvuku je slozity fyziologicky a psychologicky proces. Sluchovy organ &lovéka
se sklada ze zevni, stfedni a vnitfni ¢asti a je spojen s mozkovou karou sluchovym
nervem. Zvukovy podnét na své cesté sloZitou strukturou vnéjSiho, stfedniho a
vnitiniho ucha prochéazi mnoha promé&nami zplsobenymi rozmanitymi vlivy. Vysledkem
je urcity zplsob vnimani a prozivani zvuku. Stejné jako u vnimani riznych vinovych
délek svétla i v oblasti zvuku jsme citlivéjsi a jemnéji odliSujeme v ur€itych frekvencich
a intenzitach zvukovych vin. Nejcitlivéji rozliSuje nas sluchovy organ zvuky s frekvenci
mezi 500 — 2000 Hz, vtomto intervalu vnimame zvuky pfi nizké intenzit¢ 1 — 10
decibell. ,Pro rozhlasovou reklamu z toho vypliva, Ze by méla vyuZivat optimalniho
pasma s frekvenci 500 — 2000 Hz a to zejména p/i komunikaci ddlezitych sdéleni.
Mensi intenzita zvuku v tomto pasmu navozuje i psychologicky lepsi podminky pro
koncentraci pozornosti.” (Vysekalova, 2012, s. 101)

Cich je jednim z péti smyslovych viemG &lovéka. Jediny je napojen na limbické
centrum v mozku a dochéazi k tomu, Ze na nas maji rizné viiné odlidné aginky. Cichova
MEDIAGURU. [online]. 2012-11-09 [cit. 2013-12-20].) K &ichovému vnimani se obecné
nejvice zarazuje reklama na parfémy a viné, které se ¢asto vkladaji do ¢asopisu. Tyka
se také vSak reklamy v misté prodeje, kam podle svého Usudku zafazuji napfiklad

pekarnu, ktera svymi viinémi laka zakazniky.
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4 VNIMANI BAREV

Psychologicky vyznam barev je pro reklamu velmi vyznamny. Tomuto tématu
jsem také zamérné vénovala celou kapitolu, protoZe se timto také zabyvam ve své
Casti empirické. Na uUvod zminila, Ze zdaklady psychologie barev polozil Johann
Wolfgang Goethe, ktery pfesouval problematiku barev z oblasti fyzikalni do oblasti
psychologie a stanovil tak obecna pravidla barevné harmonie.

Zyman (2004) tvrdi, Ze barva je velmi u€innym nositelem a vyjadfenim toho, co
ma byt sdéleno. Barvy nas miZou povzbuzovat, odpuzovat, ale také v nads mohou
vyvolat pocit Stésti nebo smutku. Podobné jako vuné ¢i chuté, maji barvy rdznou
emocionalni hodnotu. Specifické barvy znamenaji specifické véci.

Vysekalova (2012, s. 171) poukazuje na to, Ze: ,barvy pfitahuji pozornost,
pfiblizuji zobrazené predméty realité a mohou slouzit kidentifikaci a oznaceni
pfedmétu reklamy.”

Barvy ovliviiuji naSe vnimani, at chceme ¢i ne. Skryvaji v sobé velkou kapacitu
pro efektivni a u€innou reklamu. ,Psychologie barev je znama véc. Barva v nas
probouzi emoce a pusobi na naSe rozhodovani. V reklamé tak mdze byt praktické
védét, jak s barvami nakladat a efektivné je vyuzit ve své komunikaci." ( MEDIAGURU.
[online].2012-01-25 [cit. 2013-12-28].)

Nékteré vyrobky jsou spojovany s tonem, podle kterého zbozi prodavame. U
pracich prasku vladne bila barva, kava je spojena s hnédymi tony nebo piva s nizkym
alkoholickym obsahem jsou ladény ve svétlejSich barvach. Urcité odstiny barev tvofri
jasnou soucast vizualniho stylu organizace a firem. (Vysekalova, 2012). KdyZ tvofime
reklamu, je velice dulezité propojit barvu a jeji vyznam. Ukazat s ni informaci, jako

sebou pro spotfebitele nese. Je soucasti sdéleni o produktu.

4.1 Skryty vyznam barev

Vnimani barev je spjato s emocemi. Teplé barvy od Zluté po ¢ervenou aktivizuji
organismus a umocriuji chutové pohéarky. Studené barvy, odstiny zelené a modré na

organismus pusobi zklidfiujicim dojmem. ,Vterinovy zablesk ¢ervené urcitého odstinu
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spolu se zlatou barvou o tA bloky dale vam rekne, Ze nedaleko je restaurace
McDonald’s.” (Vysekalova, 2012, s. 171)

Barvy vyznamné ovliviuji nas Zivot, mysl, emoce a podvédomé pusobi na
lidskou psychiku. Jsou naSim vizualnim podnétem a razi si cestu do symbolického
jazyka naSi mysli. Reagujeme na né Casto nevédomé. Ovliviuji také naSe nalady,

reakce, i kdyZ si to vlastné neuvédomujeme.

4.1.1 Cervena barva

Cervena barva symbolizuje lasku, teplo, smysinost a vaser. Je také spojovana
s revoluci, dadblem nebo krveprolitim. Vzbuzuje silné a intenzivni emoce. Stimuluje
apetit a proto ¢ervenou barvu vyuzivd mnoho restauraci. Je symbolem Zivotni sily,
aktivity a dodava radost. Obecné ma cervena barva motivujici Ucinky, povzbuzuje
srde¢ni ¢innost, rozSifuje cévy a podporuje prokrveni, lé€eni ran a dychani.
Kompenzuje slabost a dodava energii.

Cervena je presna reklamni barva. Zvy3uje krevni tlak, svalovou namahu a

vvvvvv

s velkym potencionalem pro akci. ( Dupont, 2009)

4.1.2 Oranzova a Zluta

OranZova barva navozuje pocit tepla, ohné, svétla a slunce. Bojuje proti stresu,
depresim a nespokojenosti. Vysekalova (2012, s. 95) Zlutou barvu charakterizuje takto:
.rato barva se velmi silné spojuje s pfedstavou slunce, s bohatou UGrodou i
s bohatstvim obecné vzbuzuje pocit radosti a slavnostniho vzruseného oéekavani.”

Zluta je Stastna, pratelska a energicka barva. Ma smysl pro humor a radost ze
Zivota. Je svéZi a dodava nam pocit svétla a tepla. Vyborna barva pro pfildkani
pozornosti zakaznikd. V marketingu také znamena nizkou cenu. (Dupont, 2009)
Vyznam Zluté barvy podle Vysekalové (2012) symbolizuje dynamickou pohybovou

energii, kter4 vystupuje ven. PouZiva se pro znazornéni slunce, které je ve sveé
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podstaté dynamickym uvolfiovanim energie Sifici se kolem. Tato barva je vesela a

hiejiva, pfinasi sebou energii. V reklamé mé své misto z divodu pfilakani pozornosti.

4.1.3 Bila a ¢erna barva

Bil4 symbolizuje Cistotu, dokonalost, médnost, nevinnost, klid a mir. Ztélesriuje
Cistotu. Symbolizuje panenskost a pravdu. Vysekalova (2012, s. 99) oznacuje ve své
knize bilou barvu jako: ,absolutni svobodu pro vSechny moZnosti, je to Cisty stdl,
nepopsana stranka a novy zacatek.”

Dupont (2009) publikaci 1001 reklamnich tipu popisuje ¢ernou barvu jako
navozovani pocitu uSlechtilosti, distingovanosti a elegance. Jeji vytfibeny charakter se
skvéle hodi k vyrobkim vysoké kvality, jako je vino nebo parfémy. Cerna je barva zla,

smrti a zarmutku, aviak zarover symbolizuje v reklamach mozny luxus.

4.1.4 Zelena a modra barva

Symbolikou této barvy je pfiroda, ochrana pfirody a ekologie. Neopomeneme
také vyznam této barvy jako barvy nadéje. Zelena v pfirodé je staticka, ale uvnitf je
obsaZzena energie rustu. Patfi také mezi vhodné vyjadfeni potfeby pro udrZeni
podminek pro uchovéani Zivota na Zemi. (Vysekalova, 2012)

Zelena je takeé barva, ktera symbolizuje nadéji, mladi, bezpedi a jistotu. Posiluje
a zkvalitfiuje mezilidské vztahy. M& vliv na city a lasku, a také maze ovlivnit lidské ego.
Poukazuje na princip pfirozeného ruastu. ,Zelena je popularnéjsi nez kdy predtim, je to
barva nadéje. Pocet sebevrazd na kdysi ¢erném mosté Blackriar's BridZze v Londyné
klesl o jednu tfetinu poté, co byl most pfemalovan na zeleno.” (Dupont, 2009, s. 259)

Modra se vyznacuje barvou klidu. Symbolizuje flegmaticky temperament, néhu,
divéru a oddanost. Modra barva vyjadfuje vnitfni klid a mir a zaroveni zmirfiuje chut
k jidlu. Proto se také modra nejvice pouziva v kanceléfich. V reklamé tuto barvu
vyuZivaji spoleCnosti, ktefi se chtgji charakterizovat rozumové a klidné. Nechtégji
pusobit tvrdé, a chtéji zduraznit svou kvalitu. (MEDIAGURU. [online]. 2012-01-25 [cit.
2013-12-19].)
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4.2 Kombinace barev

Musime si také byt jisti, co hlavni rysy barev symbolizuji, jestlize je pouzivame
napfiklad v tist&nych reklaméach na billboardech. Ctenéfi také &asto reaguji na pocit,
ktery vyvolava dana kombinace barev.

Dupont (2009) uvadi nékteré kombinace barev. Napfiklad kombinace Cervené a
7luté naznaduje touhu dobyvat a touhu po né&8em novém. Cervenou a zelenou
naznacujeme touhu po kladném hodnoceni sebe sama, po autorité a bezpedi.
Kombinace ¢ervené a modré naznacuje touhu po dobyvani a duavérného erotického
kontaktu. PFi zkombinovani Cervené a ¢erné barvy naznaCujeme potlaceni vzruSeni,
které se kazdou chvili mGze projevit agresivnimi impulzy. Modra a ridzova dohromady
naznacuje jemnost, détstvi, svéZest a podnécuje zakaznikovi matefské instinkty a
ochranitelské pocity. Pocit svéZesti a zdravosti symbolizuje modrobila barevnost.
Pestrobarevné kombinace naznacuji dynamiku, radost a energii malych déti.

,Pro kombinaci barev plati, Ze nepestré barvy stupriuji intenzitu pestrych barev,
pokud jsou pouZity vedle sebe. Napfiklad ucinek Zluté barvy je vedle ¢erné, Sedé nebo
bilé vysSi, nez kdyz je Zlutd pouZita vedle cervené, oranzové nebo rdzové."
(Vysekalovd, 2012, s. 99)
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5 MOTIVACE

MriLviv s

chovaiji tak, jak se chovaji. Kli€ové téma pro psychologii reklamy je proto motivace. Je
to vnitfni nebo vnéjsi faktor, ktery vede k energetizaci organismu. Usmérfiuje naSe
chovani a jednani pro dosazeni urcitého cile, vyjadfujici souhrn vSech skute€nosti.
Motivy neboli pohnutky &i pfi€iny chovani a prozivani jsou napf.potfeby, pudy, zajmy,
sklony, postoje, vztahy a tendence vieho druhu

Vysekalova (2012, s.117) charakterizuje puvod slova takto: ,Slovo motivace
vzniklo z latiny. Vyznamovy zaklad latinského movere vyjadfuje pohyb. Vysledkem
motivace je pohyb. Motivace sama vSak pfedstavuje vnit/ni energetizujici sily, které
stoji za kazdym naSim jednanim. Dava podnét k nastartovani lidské cinnosti, urcuje
smér a intenzitu motivované ¢innosti a je také odpovédna za délku jejiho trvani.”

PospiSil a Zavodna (2012) piSi o teorii motivace jako o procesu, pfi kterém
uvnitf lidské mysli probihaji urcité pochody, které ur€uji nas smér a cinnosti daného
Clovéka. Tyto procesy jsou hybnou silou a €innost Clovéka potom nabere urcitou
podobu jednani, chovani a prozivani. Vysekalova (2012, s. 116) ma pro motivaci jesté
tuto definici: ,je to soubor stimula¢nich prostfedkd, s jejichz pomoci se snhaZzime
ovlivriovat motivaci ¢lovéeka.”

V oblasti reklamy to znamena, Ze podnéty by méli v ¢lovéku vyvolat €innost.
Nejcastéji pravé nakup zboZzi. Motivace proto musi byt silnd, vytrvala a velice Uzce
smérovana pravé ke konkrétni znacce zboZi. (Kfizek, Crha, 2012)

| kdyZ bude spotfebitel pfesvéd&en a rozhodnut o koupi produktu, je to Uspéch,
ale je to stale maly Uspéch. Zakaznik doopravdy musi do prodejny pfijit a dany druh
zboZi si zakoupit. Vysekalova (2012) jeSté upozorriuje na to, Ze v naSem prostfedi je
spousta presycenych podnétl, které Clovéka stale k né€emu vybizeji a nejvétSim
problémem je podniceni k opravdovému nékupu.

Timto jsem tedy dospéla k zavéru, Ze kazdé chovani ¢&i jednani Clovéka je
motivovano. Z uvedeného také vypliva, Ze motivaci rozumime souhrn &initeld, ktery
jedince podnécuje, podporuje, aktivizuje, nebo naopak utlumuje a brzdi.

Myslim si, Ze je stale vice obtiznéjSi najit dostate¢né silny impuls, ktery
pfeklene vzdalenost mezi pusobenim reklamy a situaci, kdy se spotfebitel aktualné
rozhoduje o koupi a vybira si z nabidky konkrétni zboZi, za ktery je ochotny zaplatit. A

jak mizeme c&loveéka k aktivité motivovat?
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5.1 Potfeby

Zdrojem motivace jsou lidské potfeby od niZSich k vy3Sim. Zakladnu tvofi podle
Maslowa biologické potfeby (napf. dychani, pfijimani potravy, voda, odpocinek nebo
sex), které zajistuji preziti. Na dalsim pyramidovém patfe jsou potfeby bezpeci, které
presahuji horizont pfitomnosti a jejich uspokojovani zajistuje preziti i do budoucna. Na
dalSim stupinku je potfeba lasky a sounalezitosti a dale potfeba uznani a Ucty, pfi které
potfebujeme byt akceptovani druhymi. Na vrcholu se tyCi potfeba seberealizace.
Potfeby jsou uspokojovany postupné. Jako prvni jsou na fadé fyziologické potieby a
potom nastupuje uspokojovani potifeb vysSich. Spousta reklam se toci kolem jidla a piti
a pomérné hodné reklam je i takovych, které oslovuji zakaznika z poukazem na
potfebu bezpeci do budoucna. (Kfizek, Crha, 2012)

PospiSil a Zavodna (2012, s. 71) odkazuji na definici o potfebach takto:
.Potfeba je zakladnim zdrojem motivace. Mezi nejznaméjSi motivacni teorie poskytujici
vyklad potfeb patfi Maslowova pyramida potfeb a McDougallovo ¢lenéni potfeb. Obé
teorie ve svych zékladech pracuji s biologickym podminénim ¢&lovéka, pficemz je jasné
urc¢ena priméarni motivace lidského chovani — motivace preziti.

Dle Vysekalové (2012) z Maslowovy teorie potfeb mdZeme pro psychologii
reklamy téZit z toho, Ze si uvédomime jejich ¢asovou posloupnost. U CElovéka se
aktualizuji potfeby od téch zakladnich smérem ktém vysSim a dokud nejsou
uspokojeny zékladni potfeby, nedochéazi k pocitovani téch vysSich potfeb. Lidé, ktefi
se potykaji s uspokojovanim zakladnich lidskych potfeb, nemaji Zadnou reakci na
stimulaci v reklamé, ktera je odkazovana na pfipominani vysSich potreb.

V knize Psychologie trhu (Komarkova, Rymes, 1998) se objevilo usporadani
potfeb, které jsou pojaty z hlediska spotfebitele na trhu: potfeba afilace, akvizice,
altruismu, experimentace, potfeba moci, prestize a télesné potfeby. Vycet je uveden

podle abecedy, aby bylo jasné, Ze se zamérné nepokousi vyjadfit posloupnost potieb.

5.1.1 DalSi zdroje motivace

DalSim zdrojem motivace jsou navyky, coZ jsou mechanismy, které spofi
zautomatizované ¢innosti, které vznikly opakovanim. Pfi navykovém jednani nemusime
moc pfemysSlet, protoZe kupujeme svou znacku. Nerozhodujeme se a postupujeme

automaticky.
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Vysekalova (2012) pfedpoklada, Zze muize zména v nakupnich zvyklostech
nastat spontanné, na zakladé vnitfnich nebo vnéjSich popudd. Podnétem pro zménu
zvyklosti také muze byt stimul od jiného Clovéka €i jeho doporuceni, a zajisté timto
stimulem muaze byt reklama, ktera si pravé tu naSi pozornost ziskala. Lidé se od sebe
vyrazne lisi, néktefi Casto méni své chovani, néktefi jsou konzervativni. Pro reklamu na
nové vyrobky je urCujici, Ze bojuje s navyky a snazi se je naruSit a poukazuje na
zménu ve spotiebitelském chovani a jejim cilem je upeviiovani novych zplsobu
chovani.

DalSimi zdroji motivace jsou hodnoty, idealy a zajmové orientace. Kazdy ¢lovék
ma svUj systém hodnot. Hodnotovy systém je pfevazné socialné podminény, vytvari se
v procesu socializace ¢lovéka. Z hlediska spotfebniho chovani muzeme rozlisit tyto
hodnoty: hodnota penéz, €asu, odliSeni se, vyjimecnosti, hodnota zdravi, lasky,
technické vyspélosti, hodnota ochrany Zivotniho prostfedi, ochrany prav, hodnota

konformity, neodliSovani se.

5.2 Emoce

Vyznamnym zdrojem motivace jsou emoce. Reklama funguje tak, Ze s danou
znackou vyvolava urcité pocity, asociace a vzpominky. Tyto asociace si musime
uvédomit, kdyZ si na znacku vzpomeneme, v idealnim pfipadé, kdyZz uvaZujeme o
nakupovani. Jenom potom maji vliv na naSe chovani. Emoce pomahaji motivovat a
koordinovat naSi pozornost a vytvaret asociace, které reklama vytvafi. Jde o proces
uceni, ale ne ten ze Skoly. V souvislosti s vétSinou reklam, predevsim pasivné
spotfebovavanych z médii (napf. televize, kino), je uceni nahodné. Proto lidé Casto
fikaji, Ze nejsou reklamou ovlivnéni, jak zmifiuje Plessis, 2007) a dale upfesfiuje, Ze:
».Emoce obvykle védomé nebo nevédomé zpusobuje osoba hodnocenim udalosti, ktera
se tyka zajmu (cile), jenz je pro ni ddlezity. Jestlize jde zajem jedince dobrym smérem,
emoci vnima jako pozitivni a pokud Spatnym smérem, pak ji vnima jako negativni.”
(Plessis, 2007, s. 84)

Emoce je tedy stav vzruSeni, ktery se vyznaluje urCitym druhem a urcitou
arovni biochemické aktivity mozku a celého téla. Existuje nespoCetné mnoZzstvi emoci,
napfiklad laska, citova vielost, nad3eni, radost, zvédavost a spousty dalSich. VSechny

emoce lze s Uspéchem pouZit k pfesvédCeni a koupi samotného vyrobku. Podnéty
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vzbuzujici emoce vtahuji ¢lovéka do déje a odvadéji mu pozornost od toho, Ze cilem
reklamy je o né€em spotfebitele pfesvédcit. Podnéty vzbuzujici emoce jsou také pro
Clovéka urcité zajimaveéjsi. (Trékova, V. [online]. Olomouc, 2009. [cit. 2013-01-05].)
~Jadrem emoce je pfipravenost jednat a realizace pland. Emoce dava prioritu
jedné nebo nékolika typdm cinnosti, kterym prisuzuje pocit naléhavosti — takze mdze
pferusit, nebo soupefit s alternativnimi mentalnimi procesy nebo ciny. Rdzné typy
pfipravenosti mohou vytvofit rdzny ramcovy vztah s ostatnimi.” (Plessis, 2007, s. 85)

Uspokojeni, pfipadné neuspokojeni potfeb je provazeno pfijemnymi nebo
nepfijemnymi emocemi. Reklama se stava dulezitym prvkem dnesniho Zivota , ktery
vhasi emoce do Zivota a je vzruSujicim podnétem ve svété umeéle navozovanych
emoci. Aby na sebe reklama upoutala pozornost, musi pfinaset stale nové a neobvykle
podnéty. Nejlepsi je vytvofeni pozitivni emoce se spojenim daného vyrobku. Jakmile
vzbudime pfijemné a silné emoce, je pravdépodobné, Ze si ¢lovék vybere pravé to
zboZzi, které jim pfijemnou emoci navodilo. (Vysekalova, 2012)

S emocemi se také poji proZitky, o kterych hovofi Kfizek a Crha (2012, s. 38) o
kterych fikaji, Ze: ,Emocionalni prozitky p/i ndkupu jsou nesporné. U nékoho mohou
byt tak silné, Ze, Ze vyvolavaji zavislost. Mnozi lidé nesmysiné utraceji tézko vydélané
penize za zboZzi, které vidbec nepotfebuje. Jako by emocionalni prozivani tvorilo

samostatnou kategorii potfeb: potfebujeme prozZivat emoce.”

5.2.1 Emoce a apely

S emocemi se také poji vyzvy (apely). Uelem vefejnych vyzev k uréitému
chovani (apelt) v reklamach je podvédomé potencionalni zakazniky vybizet ke koupi
uréitého produktu. Apel poukazuje na skryté hodnoty a jeho cilem je pfipoutani
pozornosti cilové skupiny k reklamnimu sdéleni. PospiSil a Zavodna (2012) odkazuji ve
své knize na nejvétsi svétovou osobnost v marketingu, Philipa Kotlera, ktery rozdéluje
apely do tfi zakladnich skupin: racionalni, emocionalni a moralni. Racionalni apely se
odvolavaji na vykon, cenu nebo kvalitu. Emociondlni apely se snazi vyvolat pozitivni
nebo negativni emoce. Podstatou moralnich apell je vyvolani moralni odezvy ve

vztahu napfiklad k ekologii ¢i pomoci potfebnym lidem.
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5.2.2 Emoce a zna ¢ka

Znacka se stala zavazkem a specifickou formou ru€eni. Znacka zboZi nejen
odliSuje, ale také zhodnocuje. Proto zna¢ka a emoce spolu Uzce souviseji.

Stejné jako vSechno, co zaZivAme v nas vystaveni se znafce spusti pocity,
asociace a vzpominky, které sni souviseji. Na zakladé toho se vytvofi prvotni
emocionalni reakce, kterd4 posléze ovliviiuje naSe uvazenégjSi reakce. P¥iliS mnoho
teorii reklamy se zaklada na nézoru, Ze asociace vzhledem ve znacce jsou uloZzené
v naSem podvédomi, a tudiz je potfeba sloZitych psychologickych metod, abychom je
vytahli na povrch. ,Mnohem lepSi analogie, odpovidajici poznatkiim z kazdodenniho
Zivota, hovofi o prfecpané skfini, kde znacka predstavuje jeho kli¢. Kdyz zaslechneme
zminku o znacce, uvidime logo, shlédneme reklamu — tim v8im mdzZe dojit k odemknuti

a otevreni dvefi skifiné." (Plessis, 2007, s. 3)
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6 REKLAMA A POZORNOST

Selektivhost naSeho vnimani ovliviiuje psychicky stav, ktery nazyvame
pozornost. Vlivem pozornosti se zaméfujeme na objekt, ktery vnimame. Vlivem
pozornosti vystoupi do popfedi naSeho vnimani urcité podnéty, které jsou dany
vhitfnimi i vnéjSimi faktory.

Vysekalova (2012) v publikaci Psychologie reklamy rozliSuje dva druhy
pozornosti. Pozornost bezdécnou (reklama je vytvafena tak, aby vzbudila pravé tento
druh pozornosti) a pozornost zameérnou (ta je soucasti védomé psychické regulace —
prodejni vystavy nebo katalogy, kde spotfebitelé néco shanéji). Reklama se vyhyba
tomu, aby byla za¢lenéna do kategorie podnétl bez vyznamu, které nevzbudi Zadnou
pozornost. VétSinou se snazi o to, aby vyvolala pozornost jako pfislib néceho
pozitivniho, kterou stoji za to prozkoumat. Dale apeluje na to, Ze jednou
nasSeho vnimani vstupuji urcité podnéty a jiné se stahnou do pozadi. Tim, na co se
nase pozornost zaméfuje je dana vnitfnimi (potfeby, z4jmy, emoce, motivace) a
vnéjSimi faktory (fyzické podminky).

Plessis (2007) co se tyCe pozornosti, je pfesvédceny o tom, Ze: ,na hds mohou
mit vliv i reklamy, kterym nevénujeme pozornost, pokud vzpominky, které je mozné
vyvolat.”

Podle Schultze (1995, s. 365) kombinuje reklama klic¢ové elementy individualni
komunikace, komunikace tvafi vtvaf a masové komunikace. Je spousty poselstvi,
ktera si zadaji pozornost prijemcu. Tento chaos reprezentuje vice nez tisic raznych
poselstvi, kterym jsou mnozi z nds denné vystavovani. Aby se stimto chaosem

spotrebitel vyrovnal, vybira si jen poselstvi, ktera ho zajimaji.

6.1 Upoutani pozornosti

Image je zodpovédna za velké zmény ve svété reklamy za poslednich dvacet
let. Zileme ve svét&, ve kterém hraje hlavni roli vzhled. V dobrych rukou se mohou
reklamni obrazy stat mocnymi presvéd&ovacimi nastroji. Dupont (2009) poukazuje na

prizkumy, které ukazuji, Ze reklamy, kde prevladaji obrazy a fotografie, si zapamatuje
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o polovinu vice ¢tenafl nez ty, kterym dominuje text. Proto je také velice dulezité mluvit
v obrazech. Obraz nebo fotografie je casto jediny prvek, kterého si spotfebitel
v reklamé vSimne.

Obraz sdéluje véci rychle. Je srozumitelny bez ohledu na jazyk, kterym mluvi
autor i vnimatel. VétSinou vyuZziva jednoduchych apell, pusobi na emoce a vytvari
image. Reklama s pfevahou textu apeluje na rozum, pusobi informativné a naro¢né.
Reklama s pfevahou obrazu pusobi automaticky. Je vhodné ke vzbuzovéani citd a
k tomu, aby se rychle a dlouhodobé vryla do paméti cilové skupiny. A to tim vice, ¢im
jsou emociondlni obrazy.

~Mluvte pomoci obrazd, které mohou upoutat pozornost na vasi reklamu. Pokud
mate na reklamu pét hodin, méli byste stravit ¢ty/i hodiny vybérem obrazu.” (Dupont,
2009, s. 99)

Monzel (2009, s. 58) ma toto doporuceni: ,NepouZivejte obrazy neuvazené.
Berte vZzdy ohled na poZadavky kreativni strategie. Chcete-li propagovat pomoci
emoci, bez obrazd se neobejdete.Nezapominejte ani na prostfedi, kde bude reklama

propagovana.”

6.2 Pozornost a za ¢lenéni lidského faktoru

Dupot (2009) predpoklada, ze reklamy, kde vystupuiji lidé, vyZaduji dvakrat tolik
pozornosti a paméti nez ty ostatni, protoZze pokud se zakaznik dokaze ztotoZnit
s uzivateli produktu v reklamé a dokaze si shm sebe predstavit v dané situaci, pak se
zacne citit jeho soucasti a cely postup sméfuje k presvédceni a uvéfitelnosti. Modelem
musi byt nékdo jako my sami, abychom se dokazali spatfit ve stejném prostiedi. At uz
je vizualnim prvkem reklamy fotografie €i kresba, méla by byt spravné umisténa.
V dnednim bludisti informaci lidé maji tendenci tékat zrakem z jednoho obrazku na
druhy.

Uzivejme pfikladu. Lidé radi vidi, étou a poslouchaiji o jinych lidech. Nebojme se
komunikovat se svym moznym budoucim zakaznikem. Oslovujme ho a nebojme se

vyuzivat vlastnich zkuSenosti s produktem.
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6.2.1 Doporu €éeni od slavnych osobnosti

Reklamy, které pouZzivaji doporu¢eni od medialné znamych osobnosti maji
obvykle vynikajici vysledky. Podle Duponta (2007) zndmé osobnosti obvykle zvySuji
pozornost, sympatie a divéryhodnost. Je dilezité se ujistit vtom, Ze mezi celebritou,
kterou bychom mohli pouZzit je spojeni mezi cilovym publikem a vyrobkem urcité
spojeni. Pokud je tato spojitost o€ividna, pozornost je v tomto pfipadé ihned upoutana
a kamparn Uspésna. Celebrita je pro firmu zpulsob, jak ziskat vysoky stuperi pozornosti,
pfijatelny stupen proslulosti a viditelnosti.

Reklamni spoluprace s urcitou znamou osobnosti, ktera bude produktu vefejné
vyjadfovat podporu, je velice dobrym napadem a jesté lepSi investici a prostfedkem,
jak si vypuijcit jeji osobnost a verejnou proslulost. Doda se tim zavaznost na znacce,
ktera mozna dosud Zadny vyznam pro zakazniky nema. Pomuze osedlat konkurenci
tim, Ze ucini stfedem pozornosti urcitou znac¢ku a pfiméje lidi, aby tomu vénovali
pozornost. Vyzkumy opravdu potvrzuji, Ze lidé si Iépe pamatuji a snaze vybavuji

produkty, které jsou spojeny s celebritami, na coZ poukazuje Zyman (2004)

6.3 Pozornost a ¢as

Dulezitym principem reklamy, ktery vypliva ze studii a naSich védomosti o
pozornost a také si ji udrzet. To plati u vSech druh( reklam. Nemélo by nas
prekvapovat, jak malou pozornost lidé vénuji reklamam. Pravdou je, Ze vénujeme velmi
malo pozornosti ¢emukoli kdykoli, a pfesto si pamatujeme hodné véci, které zazijeme i
navzdory naSi nizké soustfedénosti. VSichni vime, Ze opravdu kvalitni pozornost
vénujeme jen vécem, které se védomé snazime naucit. Z vySe uvedeného je jasné, Ze
musime rozliSovat mezi schopnosti reklamy pfitahnout pozornost a jeji schopnost si ji
udrzet. Jednou z dllezitych informaci také je, Ze tiSténa reklama ma méné nez jednu
sekundu na to ,aby zakazniky pfiméla k jejimu pfecteni a nasledné dalSi sekundu na
to, pokud ma v jejich paméti zanechat stopu. Televizni reklama méa v tomto ohledu

¢asu o néco vice. (Plessis, 2007)
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Vysekalova (2012) také potvrzuje, Ze lidé vénuji pozornost inzeratu pramérné
dvé vtefiny. Z toho vypliva, Ze reklama by neméla obsahovat podnéty, které by odvedly
pozornost od zakladniho reklamniho poselstvi.

Nejen Monzel (2009) apeluje na to, Ze ¢im je reklama Castéji prezentovana, tim
spiSe si ji lidé zapamatuji, avS8ak mezi Casto diskutovanou otazkou je frekvence
zvefejnéni tak, aby byla zajiSténa jeji t€innost a nedoslo spiSe ke kontraproduktivité a
opotfebeni. Doporucuje tedy vyuZivat technik pfipominani, které se vyuZivaji jak

v televiznich, rozhlasovych a tisténych reklamach.

6.4 Role, kterou hraje humor a erotika v reklam &

V souvislosti s reklamnim presvédcovanim, podstatnou roli hraje fenomén, jako
je erotika. Podstatnym faktorem je také humor, ktery hraje pozitivni roli pfi utvareni
pozitivnich postoju v reklamé. Prace s erotickymi motivy potvrzuji, Ze timto zplisobem
pojaté reklamni sdéleni ovliviiuji percepci o image inzerovaného produktu. (Kobiela,
2009)

Vysekalova (2012) se zamysli nad timto: ,MdZeme ocekavat od erotického
zobrazeni vice nez zvySeni pozornosti? Namitky se tykaji toho, Ze vzbuzeni zajmu o
vlastni motiv mdze odvést pozornost od produktu a zpudsobi tzv. upifi efekt, tj. Ze
zapamatovani vlastniho ¢i propagacniho poselstvi je o to mensi, o co je cely kontext
erotictéjsi. Otazkou ale je, zda zobrazeni nahych modeld je automaticky povaZzovano
za erotiku.”

A v €em je sila humoru? Kfizek a Crha (2012) piSi o tom, Ze dovede navodit
pfijemnou atmosféru, pfiméje lidi, aby jim bylo dobfe. Humor odkryva to, co neni
normalné vidét. Umi pfekvapovat, protoZze se na véci diva ze stran, které necekame.
Lidé humor v reklamé ocenuji. Musime vSak fici, Ze je to vzacné korfeni a jako
s kofenim bychom s nim méli zachazet. Kdybychom to shrnuli, tak: humor by nemél
pfevladnout nad vlastni reklamni informaci a argumentem. Humor by mél slouZzit

k vyvolani pozornosti a vytvoreni pratelské atmosféry.
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7 BUDOVANI USPESNE A UCINNE REKLAMY

Reklama, ktera nezaujme, je odsouzena k neuspéchu. Bud si ji vibec
nevSimneme nebo nad ni mavneme rukou. Tim, jak na svété pfibyvéa informaci a tedy i
reklama, kterd pfindSi radost samotnou svoji formou, ma velkou Sanci stat se i
reklamou komer¢né aspésnou.

Monzel M. (2009) fika, Zze mé-li byt v dneSni dobé reklama G&inna, musi byt
mnohem profesionalnéjSi nez kdy dfiv. Ten, kdo chce v dobach rostouci zéaplavy
informaci a zvySujiciho se konkurenéniho tlaku vytvofit ispésSnou reklamu, potfebuje
vic nez jen kreativitu. TéméF denné se objevuji nové, Uspéch slibujici propagacni
nastroje, které rozSifuji rozmanité moznosti reklamy. Dulezité je takeé fici, Ze Uspé&sna
reklama je vzdy vysledkem silné orientace na cilovou skupinu, mimoradné kreativity a
peclivého planovani. Je tfeba predat sdéleni vhodnou formou a prostfednictvim
uréitého komunikaéniho média ve vhodny okamzik dané cilové skuping&. Uspéch
neovliviiuje jen kvalita reklamy, ale i atraktivita propagované nabidky.

Dle Vysekalové (2012) ucinna reklama predpoklada, Ze se dostane ke spravné
cilové skupiné. Pro vytvafeni Gc¢innych reklamnich poselstvich je také dulezité
propagacni prostiedi, tak i formalni a obsahové aspekty reklamnich sdéleni. V této
souvislosti musime myslet na to, Ze k vytvofeni reklamy nepatfi jenom vzhled inzeratu

nebo obsah letaku, protoze reklama plsobi v celém kontextu marketingové strategie.

7.1 Znacka

Znacka ma v marketingovych komunikacich a celém marketingovém mixu stale
zvySujici hodnotu. Je jeden z nejsilngjSich nastrojli, jak odliSit produkty v celkové
nabidce na trhu. Budovani znacky je dlouhodoby proces, proto je nutné vénovat
mimofadnou pozornost vyvoji znacky. Hodnotu znacky ovliviuje také reklama, ktera
prispiva k vytvareni jeji pozice.

Zyman (2004) apeluje na to, Ze znacka je nejvyznamnéjSim aktivem firmy. Dava
jinak zaménitelnému vyrobku nebo sluzbé urdity vyznam, jenZ presahuje produkt sam.

Znacka je vejitem funkénich a emocionalnich pfinosd, vlastnosti, praktickych
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zkuSenosti, ikon a symbolud. Je pojitkem firmy se zalibami, tuzbami a potfebami jejich
zakaznikd. Je to také zpusob, jak vyjadfit vyznam vyrobku nebo sluzby urcité firmy.

Z psychologického hlediska je podle Vysekalové (2012) dudleZité porozumét
vztahu mezi spotfebitelem a znackou ve smyslu jejiho racionalniho a emocionalniho
vniméani a pfijeti. Ktomu, jak spotfebitel znaCku vnimé, se pouZziva pfistup, ktery
nazyvame ,mapovani“. Znamena to hodnoceni znacky v jisté kategorii vyrobku a o

zjisténi, jak zékaznici chapou radzné produkty z hlediska jejich uzitku €i vlastnosti.

7.1.1 Strategie zna €ky

Znacka je jednim prvkem celkovych reklamnich aktivit, neméli bychom
zapominat na to, Ze strategie znacky by méla byt odrazem celkové podnikové
strategie, kdy je nositelem komunikace témér vse.

.Efektivni strategie znacky vychazi od ddkladného prozkouméni jedineéného
charakteristického urceni znacky, stavebniho kamene, jenz predurcéuje, jak se na vas
budou z&kaznici divat a nakolik bude vaSe znacka odpovidat jejich potfebam.” (Zyman,
2004, s. 50)

7.2 Propaga €ni strategie a p Fiprava kampan &

Propagacni strategie by méla vychazet z pfesné definovanych cili. Pokud jsou
cile jasné, stanovi se zakladni rysy prezentace sluzby ¢i vyrobku, které by méli
vychézet z jeho vlastnosti, stanoveného cile a trzni situace. Cim lépe a presnéji se
podafi cilové skupiny definovat, tim efektivnéjsi bude propagace.

Kazda strategie by méla vychadzet znavaznosti na ostatni prvky
marketingového mixu. Vlastni volba médii a <¢asovy harmonogram vychazi ze
stanovenych cilovych skupin, propagacnich cilt, ale také na znalostech zkuSenostech
a pristupu tvirce strategie, na coz poukazuji autofi Kobera a Sec (1992)

Dupont (2009) tvrdi to, Ze pfiprava kampané je kli¢em k uspéchu vasi reklamy.

Ucinnost reklamy, at je jakkoliv velka, je zalozena na tom, jak celou kampan
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zanalyzujeme a naplanujeme. Planovani kampané zacina u znalosti produktu. O tom,
jaké ma prednosti, image, silné stranky, slabé strdnky nebo o tom co si lidé o firmé
mysli. Je dulezZité sbirat vSechny dostupné informace o produktu pfedtim, nez se
navrhne reklama, ktera by méla zvysit prodej. Reklama je také vzdy zaloZena na slibu
spokojenosti. Odrazi se v ni potfeba €i touha a Ukolem je najit tu spravnou motivaci,
kterd produkt proda.

Realizace, ale i pfiprava reklamy by podle PospiSila a Zavodné (2012) nebyla
mozna bez investovani urcitého objemu finanénich prostfedkl. Objem penéz, ktery je
vyrobce ochoten dat za reklamni kampan, je dalezitym bodem, od kterého se odvijeji
dalSi postupy. Investice do reklamy je riznd, zavisi na momentalni finanéni situaci Ci

na stadiu zivotniho cyklu vyrobku.

7.3 Uginné reklamni poselstvi

Uspéch reklamy podle Monzel (2009) ovliviiuji tfi prvky. Originalni kreativni
napad, pfesvédcivé reklamni poselstvi a propracovany mix opatfeni. Uspésni tvdrci
kazdému z téchto prvkd vénuji stejnou pozornost. Reklamni koncept se postupné

odvozuje z nejvyznamnéjSiho motivu ke koupi:

- reklamni poselstvi se odvozuje od nejvyznamnéjSiho motivu cilové
skupiny ke koupi a prezentuje propagovany produkt jako feSeni

- kreativni koncept se pfizpusobi na miru podle reklamniho poselstvi

- mix opatfeni a medialni mix se pfizplsobi specifickym pozadavkim
kreativniho konceptu (pfi planovani opatieni hraji také roli i dalSi vlivy,
nejvice vSak omezeni rozpoctu a Uvahy tykajici se dosazitelnosti cilové

skupiny)
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8 VYTVORENI DOBRE REKLAMY Z HLEDISKA FORMY |
OBSAHU

V této kapitole se budu zamérovat na to, jak vytvofit dobrou reklamu z hlediska
formy a obsahu, protoZe u kazdé reklamy je dllezity titulek, usporadani textu a obrazu,
velikost a umisténi inzeratu. Je také velmi dalezité barevné ztvarnéni a pouziti pisma.

Tvorba reklam nabizi spousty moZnosti. Dospéla jsem pfi tvorbé& svého
reklamniho billboardu toho nézoru, Ze bychom se neméli drzet v pozadi
s experimentovanim s rliznymi Sablonami, barvami & obsahem, protoze pak mizeme

dosahnout co nejlepsSich vysledku.

8.1 Psani poutavych titulk G

Potfebuje kazda reklama titulek? Kdyz si chceme byt stoprocentné jisti, Ze
reklama bude skute¢né pochopena, nemél by byt opomenut vyrazny, vystizny a dobfe
srozumitelny titulek. VétSina lidi &te jen titulky. Stejné tomu je tak i u reklamy. PFijemce
Casto hleda orienta¢ni body. Obraz, titulek nebo logo. KdyZz v reklamé& vynechame
titulek, vzdavame se prilezZitosti pfedat reklamni poselstvi t€m, kdo reklamu shlédnout
jen letmo. KliCové sdéleni je proto dobré vzdy dat do vystizného titulku. Reklama,
jejimz cilem je zprostfedkovat poselstvi podstatné pro rozhodnuti produkt koupit by
neméla byt jen kreativni. Poselstvi by se mélo predat jasné a srozumitelné.
Samoziejmé jde vSak o to, pfijemce zaujmout, stimulovat a zapoijit. (Monzel, 2009)

Titulek by mél byt kratky, optimalni délka je pét slov. Nemél by byt formulovan
pasivné a obsahovat negace. Titulek sméfuje k adresatovi a obraci se osobné na ¢leny
cilové skupiny prostfednictvim poskytnuti rady zaméfené na odstranéni jejich
problému.

Vysekalova (2012, s. 162) pfredpoklada, ze: ,Titulek je vétSinou to prvni, ¢eho si
na inzeratu vSimneme, co si pfecteme. Mnohdy je to také to jediné. Aby lidé titulek
cetli, mél by byt vyrazny, jasny a kontrastni, protoZze nejprve pdsobi forma, a teprve

potom obsah.”
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8.1.1 Reklamni text, ktery funguje

Napsat dobry reklamni text je zdlouhava zalezitost. Psani je sloZité uméni.
Kazdy, kdo piSe text reklamy, se potyka s problémem, aby byl srozumitelny pro
vSechny.

PospiSil a Zavodna (2012) definuji reklamni text jako: ,reklamni sdéleni, které
v8ak mdzZe mit rgzné podoby — od psaného textu pfes mluvené slovo az po abstraktni
grafické znazornéni.”

JUginnost reklamy podle v3eho zavisi na pouziti jednoduchého jazyka —
jednoduché, pfimé prezentace prodejnich argumentd a vylouéeni zaludnych lakavych
mechanismd, které nemaji s vyrobkem samotnym co délat.” (Dupot, 2009, s. 168)

Reklamni text se piSe pro potencionalniho zakaznika. Musi se tedy proto volit
takovy styl a jazykové prostiedky, které odpovidaji cilové skupiné. PouZivejme vyrazy
a jednoduchd souvéti, které cilovd skupina bezpecné zna. K srozumitelnosti také
pfispivA skute¢nost a prehlednost textu. VétSinou také neudéldme chybu, kdyz
pouzijeme heslové vyjadieni. Reklamni texty jsou totiZ uménim koncentrované zkratky.
To, co je dulezité, musi na zakazniky z textu zvolavat. Shriime to tedy takto: drzme se
stru¢nosti a jednoduchosti, reklamni tvorba je totiz uménim zkratky. VyZaduje
schopnost malo slovy a jednoduchou grafikou vyjadfit ndpad, mySlenku, vtipny gag a
argument. Text by mél mit originalni formu a zaroven by mél byt takovy, aby obsahu
sdéleni porozumél kazdy.

Kobiela (2009, s. 22) jesté zaceluje pfedchozi informace takto: ,Text s grafikou
musi tvofit jeden celek, pficemz zvyraznéni je mozné dosahnout kontrastnim titulkem,
napadnym ohrani¢enim, pfipadné podbarvenim, a pro nékteré nabidky zboZi je velmi

vhodné pouZiti fotografii.”

8.2 Umisténi a velikost inzeratu

Vysekalova (2012) poukazuje na to, Ze z praktické zkuSenosti a vyzkumu
vypliva, Ze vétsi inzeréaty spiSe poutaji pozornost. AvSak vyzkumné poznatky zaroven

uvadeji, Ze ucinnost neroste tim, Ze se zvySuje velikost inzeratu.
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Z psychologického hlediska je v3Sak spousty duvodi pro to, aby inzerat byl
koncipovan spiSe vétsi, protoZze mulzZe pojmenovat vice vyhod a vétSi plochu pro
ilustraci a prehlednost. O umisténi reklamy se stale diskutuje a mame ruzné
pfedpoklady, které inzeraty jsou U¢inné&jSi. Zda ty, umisténé na pravé i levé strang,
nize nebo vySe. (Vysekalova, 2012) doplfiuje jesté to, Ze vzdy v této souvislosti ptsobi

jesté dalsi faktory, jako je format, barva, obrazek atd.

8.3 Jaké pismo je nejlepsi

Typy pisma maji svuUj charakter, stejné jako lidé. Nékteré symbolizuji prestiz,

jind evokuji pocit dllezitosti, Stésti, dobré koupé, tradice, ¢i smysl pro modernu. Typ
pisma pfedavéa skryta sdéleni, ma jedineénou schopnost presvédcovat. To, jak jsou
pismena poskladana do celku ovlivni naSe vnimani. Znaky, které si pro svij text
vybereme, by méli ladit s celkovym charakterem. Vybér vSak neni jednoduch&
zalezitost. Tu€né pismo naznaCuje silu, pismo naklonéné doprava se vnima
dynami¢né&. Stihlé pismo ma pocit vzne3enosti, zatimco drobné vyvolava dojem
odliSeni a pohybu. Pocitova a imperativni je kurziva. Charakter typografického znaku je
postaveno na typu, sklonu a vyvazenosti. (Dupont, 2009)
Pocita se totiz s tim, Ze neCteme pismeno po pismenu, ale délame jisté skoky a fadu
pismen vnimame jako ucelenou jednotku. Pismena poznavame podle
charakteristickych znakd, které maji vliv na rychlost rozpoznani. Nékteré typy pisma
také vyvolavaji emoce a domnénky.

DalSim prvkem je také dullezitost Citelnosti pisma. Dupot (2009, s. 220) se
k reklamam a pismu na billboardech vyjadfuje takto: ,Ridi¢i a cestujici tvofi nejvétsi
publikum pro venkovni média. Citelnost vaseho billboardu by proto méla hrat hlavni roli
v jeho uspéchu.”

V8echny typy pisma by méli byt vybrany tak, aby byly v souladu s vyrobkem,
budoucimi kupci, formatem, délkou reklamniho textu, ilustraci a hlavni oblasti prodeje,

kde se mé reklama objevit.
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8.4 Obrazy, které si nejlépe zapamatujeme

Dle mych dosavadnich informaci jsou obrazy a fotografie vnimany jako prvni,
protoZe se daji daleko rychleji zpracovat a osvojit. Daji se také Iépe zapamatovat nez
slova a myslim, Ze umozni v kratSim Case zachytit vice informaci.

Vysekalova (2012) je nazoru, Ze je dulezité, aby hlavni obraz byl dostate¢né
jasny a pozadi nenapadné. Dobu pozorovani urcitého obrazu prodluzuje obraz tvafi &i
osob. Pokud obraz navazuje na znalosti, plsobi na zapamatovani a uchovani
v paméti. Velice pozitivné na naSi pamét plsobi obrazy, které se vztahuji k nasim
pranim, zajmim a potfebam. Pro zvySeni zapamatovani je také vyuZiti obrazu,
predstavujici zakladni vizualni motivy.

Obraz a text jsou dullezité faktory. Obraz sdéluje nékteré véci rychle. Je
srozumitelny bez ohledu na jazyk, kterym autor mluvi. Text vSak muZze vyjadfit obsah,
ktery je aZ za obrazem a slovni vyjadieni byva pfesnéjSi a podrobnéjsi. Obraz ukazuje
pfedmét v ruzném stupni vérnosti pfedloze — od abstrakce po iluzi. Obraz vytvéaFi
naladu. Obraz vreklamé& vétSinou vyuZivd jednoduchych apell a pusobi na naSe
emoce. (KFfizek, Crha, 2012)
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EMPIRICKA CAST

(Vytvoreni reklamniho poutae a nasledny vyzkum na jeho ucinnost v restauraci

KruSnohorsky Dvur.)

9 RESTAURACE KRUSNOHORSKY DV UR

Restaurace KruSnohorsky Dvur je stylova restaurace v srdci KruSnych hor
s utulnym prostfedim a pfijemnou atmosférou. Restaurace ma stély jidelni listek, ale
také se zamérfuje na rlizné tydenni specialni nabidky, orientované zejména na oblastni
a narodnostni speciality. Posezeni u skvélého jidla a sklenky dobrého piti doplriuje
dominanta restaurace, kterou je hofici krb. V pfiznivém pocasi se doporucuje vyuZiti
venkovni terasy, na které je Gchvatny vyhled téméF na celd panoramata Ceského
stfedohofi. Klientim je nabizen kompletni catering a sluzby pro jakékoliv firemni akce,

pracovni obédy, vecere a rlizné narozeninové oslavy.

Obrazek 1: Restaurace KruSnohorsky Dv  ar

Zdroj: Fotogalerie budovy, online, cit. 2013-02-01
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9.2 Vymezeni vyzkumného cile

Cilem empirické Casti je vyuZiti poznatkd z teorie a jejich aplikace na tvorbé
reklamniho poutace, z kterého nasledné bude proveden vyzkum na ucinnost reklamy
v restauraci KruSnohorsky Dvr.

FrantiSek Ochrana v knize Metodologie védy (2009, s. 13), definuje vyzkumné
cile jako: ,ldealni konecéné stavy, které maji byt zkoumanim dosazeny."

Pfedmétem je tedy popis mnou vytvofené outdoorové reklamy a zkoumani

ucéinnosti reklamniho billboardu.

9.1 Metody a techniky testovani

Vyzkumnych metod a technik testovani je mnoho. Vybrala jsem si pro svoji
praci kvantitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum je metoda standardizovaného
védeckého vyzkumu. Popisuje zkoumanou skuteénost pomoci znakl, které se
v nejvétsi mife vyjadfuji Cisly. Vysledky jsou potom déle zpracovavany pomoci
statistickych metod. Kvantitativni vyzkum oproti tomu kvalitativnimu vyZaduje vice
respondentd. Vysledky jsou reprezentativni a vedou k dobfe ovéfitelnym a
srovnatelnym vysledkim. Vzhledem k tomu, Ze muj vyzkumny vzorek je pomérné
vysoky, vybrala jsem si pravé proto tento typ vyzkumu.

Vychodiskem je hypotéza, z které potom vypliva vybér otazek. Hypotézy a
vyzkumné otazky formuluji nize v textu. Na tomto zékladé tedy budu délat dotaznikové
Setfeni, které bylo pfedloZzeno danému poctu respondentl. Dotaznik slouZzi k zajiSténi
potfebnych informaci v populaci ohledné zapusobeni reklamniho billboardu na
parkovisti, které se nachézi nedaleko restaurace KruSnohorsky Dvur, vedle kterého
vede béZkarska trat a dochazi k vyhodnocovani urcitych skute€nosti (ndzord, postoju,

vnimani atd.). Otazky, které se v dotazniku objevuji, jsou vétSinou uzaviené.
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9.3 Otazky a hypotézy

Hypotéza: Reklamni billboard upoutal pozornost a nasledné doSlo ke zvySeni
navstévnosti v restauraci Krusnohorsky Dvur.
Dalsi vyzkumné otazky:
- Byla nejvétsi pozornost vénovana fotografii restaurace s romantickou
atmosférou a stala se tak nejvétsi upoutavkou na reklamnim poutaci?
- Zapusobil jako druhy pouta¢ pozornosti lidsky faktor?
- Kombinace Cervené a Zluté barvy na reklamnim billboardu byla vhodné

zvolena pro dostate¢né silny podnét k zakaznikim restaurace?

Vlastni nazor: z teoretickych znalosti a poznatk(l predpokladam, ze reklamni
billboard by mél mit pfimy vliv na zvySeni navstévnosti. Snazila jsem se tento reklamni
poutac vytvofit dle teoretickych poznatkd, ale také dle svych zkuSenosti. Cilem bylo
navozeni pfijemné atmosféry, vyvolani pfijemnych pocitd, ale také zesileni chutového
apetitu (zamérné jsem pro navozeni tohoto pocitu zvolila ur€itou kombinaci barev).

Dale predpokladdm, Ze zvoleni obrazu lidského faktoru na reklamni ploSe a
fotografie prostfedi restaurace by méli byt hlavnim podnétem k upoutani pozornosti
potencionalnich navstévnikld restaurace Krusnohorsky Dvur, protoZe jsem se fotografie
snazila vhodné zvolit a volila jsem vrozhodovani také Casto podle toho, co by
zapusobilo na mné. SnaZila jsem se tedy vytvofit ucinného nositele sdéleni pro

navstévniky restaurace Krusnohorsky dvdr.

9.4 Casova organizace a vyzkumny vzorek

Restaurace byla oteviena v lednu tohoto roku. Béhem tohoto mésice jsem
sbirala informace a data o navstévnosti. Vzhledem k tomu, Ze muj vyzkum je zaméfen
na vikendovy termin od 1. 2. do 3. 2. 2013, zaméfovala jsem se tedy na vikendovou
navstévnost. Jako kontrolni vzorek pro srovnani vlivu reklamy na navStévnost
zkoumaného restauracniho zafizeni jsem vychéazela ze dvou lednovych vikendd, a to
od 4. 1.2013 do 6. 1. 2013 a od 18. 1. 2013 do 20. 1. 2013. Méfeni poltu navstévniku
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restaurac¢niho zafizeni probihala fyzicky od 11:00 hodin do 18:00 hodin, kdy jsem byla
pfitomna a zapisovala si pfesny pocet pfichozich navstévniku.

Po realizaci reklamniho poutate a néslednych zajisténi s provozovatelem
restaurace KruSnohorsky Dvur byl 30. 1. 2013 na nedaleké parkovisté umistén
reklamni pouta¢ na restauraci Krusnohorsky Dvur.

Vterminu 1. 2. 2013 az 3. 2. 2013 probéhlo srovnavaci Setfeni na pocet
navstévnikl, a to opét osobné se svymi kolegynémi, které scitaly prfesny pocet
navstévnikd od 11:00 hodin do 18:00 hodin.

9.5 Prubéh méfreni po €tu navst évnik t

Prvni pozorovany termin 4. 1. 2013 az 6. 1. 2013 navstivilo restaura¢ni zafizeni
286 dospélych osob. Druhy pozorovany termin 18. 1. 2013 az 20. 1. 2013 byla
navstévnost 332 dospélych osob. Oba pozorované terminy byly za srovnatelného
pocasi a povétrnostnich podminek.

Vikendova navstévnost byla v priméru za lednové vikendy 309 lidi od patku do
nedéle bez jakékoliv reklamni upoutavky v okoli mista restaurace. Tuto prameérnou
navstévnost jsem pouZzila jako rozhodnou pro nésledujici srovnani v nardstu
navstévnosti v souvislosti s umisténim reklamniho poutae na parkovisti nedaleko
restaurace Krusnohorsky Dvur.

Vterminu 1. 2. 2013 az 3. 2. 2013, kdy jsem se svymi kolegynémi scitala
presny pocet pfichozich, byl kazdému navstévnikovi po usazeni ke stolu predloZzen
spolu s jidelnim a napojovym listkem pfipraveny dotaznik, z jakého podnétu navstivili
tuto restauraci, zdali zaznamenali reklamni pouta¢ a pokud ano, co je nejvice zaujalo
na tomto poutaci. Vyhodnotila jsem, Ze toto bude nejefektivnéjSi metoda, protoze
Z pozorovani v pfedchozim mésici lidé maji ¢as po objednavce jidla a piti vyplnit

nasledné kratky dotaznik.
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9.6 Tvorba dotazniku

Pfi volbé otazek a jejich poc¢tu jsem vychazela z avahy, Ze otazek by mélo byt
maximalné v rozmezi 5 az 10, aby pfFipadni respondenti nebyli odrazeni od
dobrovolného vyplnéni dotazniku jeho pfiliSnou délkou. Otazky a predpfipravené
nejpravdépodobnéjsi odpovédi jsem volila tak, aby byly co nejjednodussi a
nejsrozumitelngjSi, aby dotaznik bylo ochotno vyplnit co nejvice navstévniku
restauracniho zafizeni, jelikoZ hlavnim cilem mého vyzkumného Setfeni je zjistit hlavné
pfimi vliv reklamniho billboardu na navstévnost restaurace KruSnohorsky Dvlr a az
poté konkrétni psychologicky uc¢inek dané reklamy, jako napf. plsobeni barev,

fotografii, vlivu pracovniho tymu apod.

D«

9.7 Reklamni billboard, jeho tvorba a umist n

s vz

Reklamni billboard, ktery jsem vytvofila, budu nyni popisovat v nasledujici ¢asti
své prace, kde budu prakticky vyuZivat své poznatky, které jsem uvedla v teoretické
casti .

Samotnou vyrobu reklamniho billboardu dle mého navrhu nechal realizovat
provozovatel restaurace na vlastni naklady, jelikoZ i tak uvazoval o néjaké tvorbé a
formé reklamy na restauraci v nejblizS§im okoli. Velikost reklamniho poutae byla
vyrobena o velikosti 2,5 x 5m. Tento rozmér reklamni plochy tedy muzeme
charakterizovat jako venkovni reklamni billboard ¢i reklamni poutac.

PFfi umisténi reklamniho billboardu jsem vychazela z pfedpokladu, Ze timto
mistem prochazi ¢i projizdi velky pocet potencionalnich navstévniku, ktefi by jinak o
této restauraci neméli viditelné informace. Proto se reklamni pouta¢ umistil na
parkovisté nedaleko restauracniho zafizeni (cca 70m., vedle kterého vedou bézkarské
traté, parkuji zde lyZafi a ¢asto zde parkuji “vyletnici“. AvSak také zde parkuji jen lidé,
ktefi nemaji u svych chat vokoli kde zaparkovat, kvali velkému mnoZstvi

neodklizeného snéhu. Parkovisté je zde upravené a protazené témér kazdy den.
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9.7.1 Volba barev

Rozhodnuti, kterou barvu pro svij reklamni pouta¢ zvolim, nebylo jednoduché.
Nejdfive jsem chtéla zlstat jen u jedné barvy, ale nasledné jsem tedy zvolila barevnou
kombinaci Cervené a Zluté barvy. Pfi volbé barevné kombinace jsem vychéazela
z pravidla emoc¢niho pusobeni z jednotlivych barevnych konceptd a néasledné
s ovérenych teorii plsobeni barev zejména pro restauraéni zafizeni (kombinace
Cervené a Zluté barvy totiz navozuje apetit), coz bylo také mym cilem. PfedevSim jsem
se také fidila svym pocitovym vnimanim. Cervenou barvu jsem zvolila méné syt&;jsi,
aby nepusobila prili§ pestfe vedle Zluté barvy a nesnizila tak intenzitu pfi kombinaci
téchto dvou barev vedle sebe. Zluta je barva, ktera symbolizuje teplo, slunce, nadgji,
radost, pasobi vesele a povzbuzuje. Je to Stastna, energicka a pratelska barva, ktera
je z obecného hlediska brana jako obzvlast dobra barva, ktera pfildkava pozornost.
CoZ bylo mym uc€elem, proto zvoleni této barvy bylo od zacatku jasné. S touto barvou
maji dale spojitost i fotografie na billboardu, kde dominuje interiér s hoficim krbem,
ktery mé pravé navodit atmosféru tepla. Ke Zluté barvé jsem tedy pfipojila barvu
Cervenou. Je to vice viditeln& a tepla barva, ktera se rozpoznéa z vétsi vzdélenosti a je
vyse jsem jiz zminila, Ze hlavnim ddvodem ke zvoleni kombinace Zluté a ¢ervené bylo
nejen navozeni atmosféry, emoci, ale navozeni chutového apetitu. Apeluji timto totiz
na potfeby, které jsou zdrojem motivace (napf. na biologické potfeby, po kterych
muzou byt uspokojovany také ty vySSi potfeby). Barevné jsem tedy tvofila reklamu,
ktera odpovidala obsahu sdéleni, ktera pfedstavila produkt a byla jednoznacné

adresna.

9.7.2 Volba fotografie pracovniho tymu

PFi ndvrhu a samotné vyrobé tohoto billboardu jsem od zacatku uvaZzovala, Ze
pouZiji jen fotografie interiéru restaurace. Nakonec jsem se v3ak rozhodla pro viozZeni
jesté jednoho faktoru do své reklamy a to lidsky faktor vnimanych osob. Rozhodla jsem
se pro tento obraz jak z teoretickych poznatku, tak z mého pohledu na véc. Pfitomnost

jinych lidi v reklamé je silnym podnétem pro povsimnuti. Clovék vnima znaky druhé
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osoby a v tomto pfipadé jsem proto zvolila obrdzek naSeho pracovniho tymu. Lidé uz
tak védi za kym jdou, kdo je pfivitd s smévem. Tento faktor ma zapUsobit na ¢lovéka
tak, Ze je srde¢né vitdn a nemusi se ostychat pfijit se do restaurace s tim, Ze nevi jaka
tam bude atmosféra a jestli se mezi ostatnimi nebude citit dobfe. Lidé rozpoznaji velmi
rychle, jestli mu tento podnét vzbuzuje sympatie a zda tento faktor reklamniho poutace
vzbuzuje davéru. Chtéla jsem, aby lidé diky tomuto obrazu védéli za kym jdou a kdo na

né z ismévem bude ¢ekat.

9.7.3 Zvoleni fotografii

Pro vytvoreni reklamy je vizualizace velmi dulezita, protoze fotografie a obrazy
vyjadfuji reklamni poselstvi. Obrazy byvaji vnimany jako prvni, ¢asto je to také jediny
prvek, kterého si zakaznik vSimne a vytvori ur€itou naladu, postoj a pocit. Fotografie
dava dohromady urcité vizualni symbolické prvky, které pfenaseji svlj vyznam, s nimiz
jsou spojovany. Rozhodla jsem se tedy pro volbu dvou fotografii. Prvni byla fotografie
prostfedi a interiéru restaurace, kterd& méla zapusobit pravé na emocni apel
s vyvolanim pfijemnych pocitd a navodit atmosféru ,tepla domova“. Dominuje zde
hofici krb, ktery je propojen, jak jsem jiZ zminila se Zlutou barvou a celym prostfedim.
Domnivala jsem se, Ze tato fotografie bude zvolena velice u¢inng, protoze
potencionalni zédkaznici obklopeni snéhem a mrazem stojici u reklamniho poutace, si
tuto fotografii spoji s pocitem, ktery bude provazet pfijemné emoce, teplo a uspokojeni
svych potieb (napf. zahfatim teplou polévkou, svafenym vinem apod.) Na to navazuiji i
svou druhou fotografii, na které je zasnézena restaurace, kde apeluje slunce a modré
nebe (tuto fotografii svymi slovy nazyvam ,jako z pohadky"). Témito fotografiemi jsem

se snazila o tvorbu efektivniho spojeni nabizeného produktu s pozitivhimi emocemi.

9.7.4 Volba textu

Titulek mé reklamy jsem vytvofila vyrazné, jasné a kontrastné. Je zde napsan

kratky text, ktery spotfebitele informuje o nové restauraci. Jako dulezity prvek reklamy
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jsem vloZila dalezity symbol, kterého z mého Uhlu pohledu ,si nejde nevSimnout®, coz
je Sipka, ktera sméfuje na dany cil, kde se restaurace nachazi. Umistila jsem proto do
reklamniho poutace doprostfed sdéleni Sipku s orientaéni vzdalenosti k restauraci.
Restaurace neni z parkovisté, kde byla reklama umisténa viditelna, proto jsem tento
symbol povaZzovala za velmi dulezity. V dalSich ¢astech reklamy jsem pro text pouZila
Citelné pismo, bilé barvy. V ostatnich ¢astech reklamniho textu jsem ponechala barvu
Cervenou, ktera je zakomponovéana ve Zlutém pozadi. V textu reklamniho poutace jsem
se pokouSela jak o informaéni charakter, tak propojeni emocionalniho charakteru
sdéleni. V textu upozorfiuji na ,boZzskou kuchyni“, ktera ma predat jasny informacni
charakter, avSak i navodit chutové buriky. Toto se opét prolinA v ndvaznosti na
fotografii a kombinaci zvolenych barev. Pro bilou barvu textu jsem se rozhodla
zamérné. Bila barva symbolizuje Cistotu a byva idealni kombinaci pro vSechny barvy.
Vzhledem ktomu, Ze snih je to, co horam dominuje, jsem tuto barvu chtéla
zakomponovat i do reklamniho poutaCe, protoZe je tato barva v hordch témér ,to
jediné“, co se zde nachazi a to je snih. Snih, modré nebe, slunce a horka polévka je to,

za ¢im lidé na hory jezdi. Proto jsem tuto barvu pro svUj text zvolila.

9.7.4 Shrnuti

Ve své tvorbé reklamniho poutate jsem se drZzela svého cile a sdéleni
reklamniho poselstvi, se snahou o vytvofeni U¢inné reklamni plochy, kterou jsem
s pomoci provozovatele restaurace aplikovala na venkovni reklamni poutaé. Pro
informace a napady mi poslouzila jak teoreticka Cast mé prace a nastudovana
literatura, tak samotné poznatky z mé praxe. V restauraci KruSnohorsky Dvlr pracuji a
staram se tu o marketing, reklamu a prodej, proto jsem se rozhodla pravé pro tuto
volbu empirické ¢asti v mé Bakalarfské praci. Snazila jsem se dbéat na to, aby obrazky,
slova a barvy spolu souznély a vytvofili jasny a struény billboard, ktery upouta
zékaznikovu pozornost. Upouta pozornost nejen informacemi, ale navodi také pfijemné
emoce, propojené s uspokojenim potfeb, ¢i dalSimi zdroji motivace.

Logo, které je vloZeno v reklamnim poutaci zmifiuji zde jen okrajové v ramci
shrnuti. Logo slouzi k identifikaci restaurace Krusnohorsky Dvur, avSak tento symbol
jsem pouze vloZila, protoZe logo naSi restaurace je jiz jasné stanovené a identifikuje

toto zarizeni.
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10 VYHODNOCENI VYZKUMU

V terminu 1. 2 — 3. 2. 2013 navstivilo restauraci 428 navstévnikd, coz je o 119
navstévnikl vice, nez-li primérna navstéva Setfeni v lednovych vikendech. VSem
témto navstévnikim byl predlozen dotaznik k vyplnéni, pficemz samotny dotaznik
vyplnilo 376 dospélych navstévniku (88 % oslovenych)

Graf 1: VypIn éné dotazniky (%)

88%

O ne
428 oslovenych

(100%)

B ano

Zdroj: Michaela Kofrofiova (vlastni Setfeni)

Pro vyhodnoceni samotného dotazniku jsem vychézela z poctu odevzdanych
dotaznikd, nikoliv z poCtu oslovenych, jelikoZ Ize pfedpokladat, Ze zbyli navstévnici,
ktefi dotaznik nevyplnily, by odpovédéli pfiblizné stejné, respektive jejich odpovédi by
méli maly vliv (v Fadech jednotek procent) na celkové vyhodnoceni dotazniku. Nyni
budu nasledné vyhodnocovat své dotaznikové otazky.

Graf 2: Rozd éleni pohlavi (muzi, Zeny)

otazka €. 1: Pohlavi

64,60%

35,40%

| a) muzi
376 respondentu
(100%)

O b) Zeny

Zdroj: Michaela Kofrofiova (vlastni Setfeni)
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Z dotdzanych respondentt dotaznik vyplnilo 243 muzud (64,4 %) a z toho 133
Zen (35,4 %).

Graf 3: Ur €eni vékové kategorie

otazka ¢. 2: Vék

52,70%

O a) 18-30 let
m b) 31-50 let
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Zdroj: Michaela Kofrofiova (vlastni Setfeni)

Z vysledkd bylo vyhodnoceno, Ze nejvice zékaznikd navstivilo restauraci ve
véku 31 - 50 let (198 respondentd: 52,7 %). DalSi navstévnici byly ve véku 18 - 30 let
(102 respondentd: 27,1 %) a nejslabSi kategorie je vék od 51 let a vice ( 76
respondentu: 20,2 %)

Graf 4: Zp usob dopravy

otazka €. 3: Jakym zp tsobem jste se dopravili do restaurace
Krusnohorsky Dv tr?

66,80%

O a) autem
b) D&
376 respondentd 22,10% ab) peSkE”
(100%) m c) nalyzich
Od) jiné

Zdroj: Michaela Kofroriova (vlastni Setfeni)

Z uvedenych vysledkd vypliva, Ze pfevazna vétSina navstévnikl rekrutuje
z lyzaru (bézkaru), ktefi danou oblasti zfejmé pouze projizdéji (prochazeji) a dana
oblast tedy neni nejspiSe pro né cilovym mistem a lze pfedpokladat, Ze navstévu

restaurace pojali jako ,zpestfeni“ svého vyletu, mista k odpocinku a obcerstveni.
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U navstévnika, ktefi pfijeli autem nebo pfisli p&Sky Ize pfedpokladat, Ze dana
oblast byla jejich cilovym mistem stim, Ze v okoli tohoto mista navstivi néjaké

restauracéni zafizeni.

Graf 5: Podn ét, ktery zap asobil p ¥i rozhodnuti navstivit restauraci KD

otazka €. 4: Na zaklad é ¢eho jste se rozhodli pro navst évu
restaurace KrusSnohorsky Dv  ar?

O a) reference nebo doporuceni
od znamych

O b) zndmto zde, uz jsemtu
376 respondentt 33,50%34,30% byl(a)

(100%) W c) "ze zvédavosti', zaujala
mne reklama na restauraci

0,80%

O d) jiné

Zdroj: Michaela Kofrofiova (vlastni Setfeni)

Z tohoto vysledku vypliva, témérF polovina navstévnikd (126 respondentd: 33,5
%) a (43 respondentu: 33,5 %) ma jiZz z touto restauraci zkuSenosti, at osobni nebo
reprodukované od svych znamych na zékladé referenci a doporuceni. Pfiblizné 20 %
navstévnikd se rozhodlo pro tuto restauraci z jinych davodu. Nej¢asté&ji uvadeéli, ze Sli
nahodou kolem a rozhodli se v dané oblasti navstivit néjaké restauracni zafizeni nebo
misto k odpocinku. Vice nez 30 % navstévnikd uvedlo, Ze navstivili restauraci
KruSnohorsky Dvir na zakladé upoutani pozornosti reklamnim billboardem umisténym

u parkovisté vedle béZkarskych trati nedaleko restaurace.

Graf 6: Hlavni podn ét, ktery upoutal na billboardu pozornost

otdzka €. 5: Na zéklad é jakého podn étu na reklamni ploSe jste
se rozhodli navstivit nasi restauraci?
@ a) prijemnia usmévavi lidé
na obrazku

| b) prostfedirestaurace na

100% ..
129 navitévnika, 800/2 33.30% fotografi
ktefi pfisli na 60% 29,50% 1470 0/202,50% 0 sl
zékladé reklamy  40% 2
(100%) 20%

0% O d) nedokaZu popsat, ktera z
uvedenych véci mé nejvice

zaujala

Zdroj: Michaela Kofrofiova (vlastni Setfeni)
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Z uvedenych vysledkd vypliva, Ze fotografie prostfedi restaurace ( 43
respondentd: 33,3 %) a lidsky faktor naSeho pracovniho tymu byla podnétem pro 38
respondentd: 29,5 %). Tyto dvé slozky méli nejvétsi GCinnost a vliv na upoutani

pozornosti navstévnikd, ktefi pfisli na zadkladé reklamniho poutace.

Graf 7: Obrazek s lidmi

otdzka €. 6: Pamatujete si, které osoby se nachézali na rek lamni
plose?
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129 navstévnikd, 22,00%

kteri pfiSli na zaklade
reklamy (100%)

| b) ano (vypInté prosim o jaké
osoby jde)

Zdroj: Michaela Kofroriova (vlastni Setfeni)

Z vysledkl je jasné patrné, Ze fotografii pracovniho tymu si zapamatovalo
spousty lidi (78 % respondentl). Pouhych 22 % respondentd neuvedlo jako odpovéd
pracovni tym nebo nevédéli, kdo se na obrazku nachazel. DalSich 78 % lidi
odpovidalo typem, jako napf.: persondlni tym, pracovnici hospody apod. Tyto odpovédi

jsem proto povazovala za relevantni.

Graf 8: Barvy na reklamnim pouta  €i

otazka €. 7:Vybavite si, které barvy p Fevladali na billboardu?

129 navstévnika, O a) ¢erna a bila

ktefi prisli na
zakladé reklamy
(100%)

O b) hnéda a zluta

W c) Zluta a Cervena

Zdroj: Michaela Kofrofiova (vlastni Setfeni)
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Z odpoveédi Ize usoudit, Ze zvolena a pouZzitd kombinace barev byla vhodné
zvolena. | s odstupem ¢asu si navstévnici dokézali vybavit kombinaci Zluté a Cervené

barvy ( 84 % respondentu).

Obrazek 2: Fotografie ze dn 1, kdy probihalo Set Feni navst évnik G

T s e

Zdroj: Michaela Kofrofiovéa (vlastni Setfeni)

Obrazek 3: Fotografie p Fichozich navst évnik G do restaurace

Zdroj: Michaela Kofroriova (vlastni Setfeni)
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ZAVER

Jak lidé vnimaji a zpracovavaji reklamni sdéleni, je jedno z témat psychologie
reklamy. Jednd se o odbornou oblast, kterd se neda shrnout vjednom komplexu.
Psychologie reklamy poskytuje rizné zasady, které predstavuji vychodisko pro tvirce
reklamy a jejich kampani.

Cilem mé teoretické Casti bakalarské prace bylo vyli€eni, ¢im se psychologie
reklamy zabyva a tyto poznatky aplikovat na reklamu z oblasti psychologie , kter4 se
zabyva vlivem vnimani, motivaci, emocemi, potfebami a dalSimi aspekty. Tyto aspekty
jsem se snazila dopodrobna popsat.

Studium odbornych zdroju mi poskytlo zéklad pro analyzu a komparaci
poznatkd, jejichZ vystup jsem vélenila do teoretického zékladu této préace.

Cilem mé empirické Casti bylo vyuZiti poznatkd z teorie a jejich aplikace na
tvorbé reklamniho billboardu, z kterého nasledné byl proveden vyzkum na G€innost
reklamniho billboardu na navstévniky v restauraci Krusnohorsky Dvur.

Samotnym vyzkumem na ucinnost billboardu jsem chtéla dokazat pfimy vliv
reklamniho pouta¢e na navstévnost sledované restaurace KruSnohorsky Dvur. Jako
kontrolni vzorek pro srovnani tohoto vlivu mi poslouZila data o navstévnicich ze dvou
lednovych vikendu, kdy tato restaurace neméla nikde umistén zadny reklamni pouta¢ a
poté porovnani s navstévnosti prvni unorovy vikend, kdy jiz byl umistén nedaleko
restaurace na parkovisti vedle béZeckych trati, ktery informoval o restauraci
KruSnohorsky Dvar. Pfi tomto vikendu byli zaroven navstévnici pozadani o vyplnéni
dotazniku, ktery by mél dokézat pfimy vliv reklamy na navstévnost této restaurace.

PFfi umisténi reklamniho billboardu jsem vychazela z pfedpokladu, Ze timto
mistem prochazi ¢i projizdi velky poCet potencionalnich navstévniku, ktefi by jinak o
této restauraci neméli viditelné informace. Proto se reklamni pouta¢ umistil na
parkovisté nedaleko restaura¢niho zafizeni, vedle kterého vedou bézkarské traté a
Casto zde parkuji “vyletnici“.

Z vysledkd méfeni poctu navstévniki a ze zpracovanych vysledkd dotazniku
vyplyva, Ze ma hypotéza o pfimém vlivu reklamy na navstévnost restaurace se
potvrzuje, jelikoZz z mych Setfeni je patrné, Ze samotnad navstévnost se zvysila o vice
nez 30%, a to pfevazné na zakladé samotné reklamy.

Jedna z kladenych otédzek v mych hypotézach byla otédzka vlivu fotografie
prostfedi restaurace na upoutani pozornosti potencionalnich navstévniku. Byla zvolena

fotografie, kterd by méla navozovat pocit pfijemného prostfedi s hoficim krbem, ktery
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navozuje ,teplo domova“, coz bylo jeSté umocnéno barevnou kombinaci samotného
billboardu (Zlutd a Cervend). Tato fotografie dle vyplnénych dotaznikl zaujala a pfiméla
k ndvstéveé 33,3 % navstévnika, ktefi prisli na zakladé reklamniho sdéleni, ¢imz se
potvrdila mé teoretickd hypotéza o snaze zakomponovat emocionalni plsobeni, které
meéla fotografie samotného prostfedi restaurace navodit (emoce: hofici krb, Gtulné a
Cisté prostfedi). Timto tedy muZzu potvrdit svou vyzkumnou otazku v kladenych
otazkach v mych hypotézéach.

DalSi z kladenych otazek bylo pusobeni lidského faktoru na reklamni ploSe.
V této souvislosti byl vloZzen obradzek personalniho tymu restaurace, ktery svym
sloganem vital potencionalni zakazniky do restaurace. Tato fotografie zaujala také
velky pocet navstévnikd (29,5 %), coz povazuji za velké procento Uspésnosti, proto
muzu fFici, ze tato kladena otazka byla dalSim tahem pro pfipoutani pozornosti
navstévnikad.

Pfi volbé barevné kombinace na billboardu jsem vychazela opét z teoretickych
poznatklli o pusobeni barev a jejich kombinaci v reklamé, a to jak z publikaci, tak i
z vlastnich zku3enosti. Proto jsem se rozhodla, jako hlavni barvy pouZit Zlutou barvu,
ktera by méla navodit pocit tepla, ,domova“ a hlavné k pfilakani pozornosti. Jakou
druhou hlavni barvu jsem zvolila ervenou barvu, ktera se povaZuje taktéz za teplou
barvu a v kombinaci se Zlutou je hojné vyuzivana pravé v reklamé& na gastronomii
(napf. McDonald’s, Billa) k navozeni chutového apetitu. Absolutni vétSina dotazanych
plné registrovala tuto barevnou kombinaci, z ¢ehoZ jsem usoudila, Ze zvolena
kombinace barev byla idealné pouZita k zaujmuti pozornosti.

Texty, které jsem pouZila byly zdmérné kratké a heslovité, aby pusobily co
nejjednoduseji a srozumitelné stim, Ze hlavni ddraz byl kladen na obrazovou &ast
reklamniho poutace. Hlavnim smyslem textu byla fakta o samotné restauraci, kde
pouze Castecné byla pouZita motta a slovni pfirovnani. Pfesto samotny reklamni text
uvedlo jako hlavni divod zaujmuti 14,7 % respondent(.

Pfi celkovém shrnuti mého vyzkumu byla potvrzena ma hlavni hypotéza o
navyseni navstévnosti restaurace na zakladé reklamni poutaCe. Z ¢ehoz jsem také
usoudila pfimou souvislost psychologického (emocéniho) zaplsobeni reklamy
k rozhodnuti o navstévé restaurace lidmi, ktefi se pohybovali v okoli mista reklamniho
poutace. Timto také tedy mohu potvrdit mé dalSi vyzkumné otazky, které jsem si na
zacCatku mého Setfeni kladla.

Rozbor vysledku zkoumani ukazalo, Ze v reklamnich informacich spolu aktivné

pusobi vztahy k reklamnim sdélenim, jako jsou jejich emoce, pocity, informace a
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vnimani reklamy obecné. Reklama funguje rdznymi zpusoby. Flexibilné a komplexné.
V podstaté je reklama jako lidskd duSe a proto také samotny lidsky faktor hraje
v reklamé velkou roli. Tato prace byla pro mé velmi obohacujici. Bylo zajimavé si
vymenit svou roli spotfebitele a byt tim tvarcem reklamniho sdéleni, ktery mé& pfipoutat

potenciondlni zakazniky.

Doporu €eni

Po uplynuti néjaké doby od realizace Setfeni a tvorby reklamniho sdéleni, jsem
dospéla k zavéru, Ze reklamni poutade v okoli restaurace jsou velkym pfinosem a
zvySuji informovanost o existenci restaura¢niho zafizeni potencionalnich zakazniku.
V mém vyzkumu se vSechny hypotézy a otazky potvrdily. MUzu tedy fici, Ze reklamni
pouta¢ byl uspésny, avSak bych doSla k doporuceni, Ze pouze jeden reklamni billboard
nedaleko mista restaurace nestaci, jestlize chceme pfilakat stale vice navstévnikud.
Nechali jsme proto nasledné s provozovatelem restaurace KruSnohorsky Dvar vytvofit
dalSi reklamni poutate jak vokoli mista restaurace, tak v mistech s delSim
kilometrovym rozpétim od restauracniho zafizeni. K tomu jsme jesté pfidali reklamni
tabule s nabidkami dennich menu a specialit na mista, kde se protinaji béZkarské traté

KruSnohorské magistraly.
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PRILOHY

Priloha A — Reklamni billboard

Srdecéné Vas Nas tym @
zveme do NOVE Vas vita! S
otevirené restaurace
Krusnohorsky Duur,

ktera se nachazi v srdei Krusnych hor.

Pocitte teplo domova
a prijdte se ohrat k nasemu hoficimu
krbu a posilnit se po naroéném dni.

® Bozska kuchyné
e Nadherny vyhled na Krusné hory

® Romantické a prijemné posezeni u horiciho krbu

Pokud cheete prozit prijemné chvile Vasého ¢asu, prijdte prave k nam!

www.krusnohorskydvur.cz

tel.: +420 608 523 441




Priloha B — Fotografie jidelniho listku Restaurace Kr  uSnohorsky Dv Gr




Priloha C — Fotografie dresu LukaSe Bauera, ktery v énoval restauraci KD




Priloha D — Dotaznik

Vazeni navst évnici restaurace Krusnohorsky Dv  dr, cht éli bychom Vas
pozadat o vypln éni nasledujiciho kratkého dotazniku.

1) Pohlavi

a) muz
b) Zena

2) Vék (zadejte, do jaké v ékové kategorie pat Fite)

a) 18-30let
b) 31-50let
c) 51 avice let

3) Jakym zp dsobem jste se dopravili do restaurace Krusnohorsky Dvur?

a) autem

b) pésky

c) nalyzich

d) jina doprava (nap F.: snézny skutr, psi sp FeZeni apod.)

4) Na zaklad é ¢eho jste se rozhodli pro navst évu restaurace Krusnohorsky
Dvur?

a) reference nebo doporu ¢€eni od znamych (rodiny apod.)
b) znam to zde, uz jsem tu byl(a)

c) .ze zv édavosti“, zaujala mne reklama nedaleko restaurace
d) Jiné (Sel jsem jen ndhodou kolem apod.)

Pokud jste odpov édéli na otazku €. 4 odpov édi C, pokra €ujte prosim ve
vypl rovani dotazniku, ostatnim navst évnik dm d ékujeme za projeveny ¢as
a ochotu...



5) Na zéklad é jakého podn étu na reklamni ploSe jste se rozhodli havstivit
restauraci KruSnohorsky Dv__ dr?

a) pfijemni a usm évavi lidé na obrazku

b) prost Fedi restaurace na fotografii

c) reklamni text

d) nedok&Zu popsat, kterd z uvedenych v éci m é zaujala nejvice (nijak
jsem to ne fesil apod.)

6) Pamatujete si, které osoby se nachazeli na rekla mni ploSe?

a) ne
b) ano (vypl fite prosim, o jaké osoby jde) ............coeeiiiiiiinn.

7) Vybavite si, které barvy p fevladali na reklamni plosSe?

a) cernaabila
b) hnéda a Zluta
c) Zluta a ¢ervena

Dékujeme za vypIn éni dotazniku, V&S ¢as a projevenou ochotu. Doufame,
ze se Vam v restauraci libi a bude Vam chutnat...

Restaurace Krusnohorsky Dv  dr
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