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Psychologie reklamy — aktualni trendy

Souhrn

Tato diplomova préce se zéiaje na zkoumani vyznamu psychologickych aspekt
reklamy. Teoretick&ast prace nejive na zakladl odborné literatury definuje zakladni
pojmy a shrnuje aktualni poznatky z teorie psychi@l@ marketingu. Stta¢ predstavuje
hlavni aktudlni trendy psychologie reklamy, ve drupolovire podrobr priblizuje
problematiku dvou modernich treind reklang — viralni a guerillovy marketing.

V analytické casti je rozebirano dotaznikové i®&eli zangiené na konkrétni
reklamni kampa®i Na ziskanych datech jsou testovany statistickgotézy tykajici se
zapamatovani a identifikace propagovanéckyaa vyhodnocovany vyzkumné otazky
ohledré motivainich apel ke sdileni a znalosti viralni a guerillové reklanikazuje se,
Ze je nutné, aby byla reklama neélitéIin¢ spojena s propagovanou Zkau. Také jefeba

brat zetel na to, Ze se reklamamni a dive (£inné reklamni metodyipstavaji fungovat.
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Spotebitelé jsou derthvystaveni mnoha reklamnim &édnim, kterd jsouétSinou
podobna ostatnim a bez napaduiKinformatnimu zahlceni se stavamécv klasické
reklame relativre imunni. Firmy vynakladaji vysok&astky na to, aby zakaznik jejich
znaku v negeberné nabidceubec zaregistroval. Ale ani vysoké investice do pggre
nezardi, Ze si zakaznici vyrobek zapamatuji a koupi. Zadsadni Ulohu v reklanhraje
psychologie, UsfEné osloveni zakaznika v dnesni dynamicky se \jisiijgobé mnozi vidi
v efektivni kombinaci novych metod s metodami t¢adni. Objevuje se nutnost zaujmout
spotebitele ®jak jinak, poteba lidi fekvapovat.

Tato diplomova préce se zéiaje na zkoumani vyznamu psychologickych aspekt
reklamy. V analytick&asti jsou pomoci elektronického dotaznikovéhaedetzjid’ovany
reakce a nazory respondembby konénych spatebiteli na konkrétni reklamni kampan
testovany hypotézy tykajici se zapamatovani reklanigentifikace propagované zkg
a vyhodnocovany vyzkumné otazky ohlédnotivatnich apel ke sdileni a znalosti viralni
a guerillové reklamy. Ziskali jsme 430 platvypinénych dotazni, 69 % bylo Zen
a 31 % muit. 64 % respondedttvorili mladi lidé mezi 21 a 30 lety, 21 % respondent
bylo mezi 31 a50 lety, 8 % respondenrtylo starSich 50 let a nejmensi skupinou
responderit byli mladi lidé pod 21 let (7 % respond&ntPojmu viralni reklama rozumi
vice mladi lidé svysSSim vznim, celkem 39 % respondéntPojem guerillovy
marketing zna pouze 15 % respondergnalost neni zavisla natku ani na vzdani.
Nejvice respondefitma mobilniho operatora O2 (171 respondgmasleduje T-Mobile
(148 respondenj a Vodafone (116 respondéht 21 respondeidt ma virtualniho
operatora. Dva respondenti udavaji, Ze mobilnffaal@evlastni. Vice operatbizarove
ma celkem 24 respondént

Na ziskanych datech bylo testovdano osm nulovychotégp o nezavislosti
kvalitativnich znak. Pro vypd@et, zda mezi znaky existuje statisticky vyznamnastast,
byl pouzit asymptoticky chi-kvadrat test zaloZenya morovnani empirickych
a @i nezavislosti sekavanychtetnosti. V pipact prijeti alternativni hypotézy o zavislosti
byla sila této zavislosti zfidvana pomoci koeficientu kontingence. Byly stangven
nasledujici hypotézy, které byly testovany fexh reklamach z roku 2013 na neomezené
tarify ceskych mobilnich operatir
» Hoqy Zavislost spravné identifikace ziky na pouzivaném operatorovi
* Hoy Zavislost spravné identifikace ziky na wku



* Ho@y Zavislost zapamatovani reklamy na pohlavi

* Howy Zavislost spravné identifikace zikg na pohlavi

* Ho@) Zavislost emocionalniho hodnoceni na pohlavi

* Hoey Zavislost zapamatovani reklamy na emocionalnionboeni reklamy
* Hoq) Zavislost spravné identifikace zikg na emocionalnim hodnoceni

* Hoe) Zavislost vyhledani dalSich informaci na emocioimd hodnoceni

U vSech iti reklam jsme na 5% hladinvyznamnosti prokazali statisticky
vyznamnou zavislost identifikace kg na Wku (dokonce sedre silna zavislost)

i na emocionalnim hodnoceni reklamy (slaba zawslddladSi respondenti identifikuji
operatora, ktery je v reklahpropagovan¢astji nez respondenti nad 31 l&espondenti,
kterym se reklama libi, identifikuji spré&ymanaku ¢asgji nez ti, kterym se reklama nelibi.
Na libivosti reklamy zavisi i jeji zapamatovani.l®yaké prokazéno, Ze to, zda by si
respondenti vyhledali informace o nabizeném neond@metarifu, statisticky vyznanin
zavisi na tom, zda se respondemtreklama libi. Nebylo prokazano, Ze by vyuzZivany
operator nil statisticky vyznamny vliv na emocionalni hodnoicezklamy.

Pouze u reklam T-Mobilu a Vodafonu jsme nalezlbsla zavislost mezi spravnou
identifikaci operéatora, kterého reklama propagajejm, zda je respondent zdkaznikem
tohoto operatora. Zakaznici T-Mobilu a Vodafonu ezzaji reklamy svého operéatora
castji nez zakaznici ostatnich operatoden reklamu O2 nerozeznavaji zakaznici O2 o nic
|épe ani fife neZz uzivatelé ostatnich operétoZnaiku z reklamy Vodafonu spragn
rozpozna nejvice respondéntvcéemz pravdpodobre hraji roli i pouZzité barvy
korespondujici s barvou loga Vodafonu. T-Mobilejako jediny rozhodl pro reklamu
ve forme kratkého pibéhu s vtipem, respondenti si ji nejlépe vybavilita nezavisle
na pohlavi, ale uz si nevybavili zfka, kterd nebylagsné spjata s fibéhem. Tato reklama
by také nalakala nejmémesponderit k vyhledani dodatsych informaci o nabidce.

Reklama O2 byla nejdrazSi a nejdélé¢ipmvovand, spotaosti T-Mobile
a Vodafone musely rychle reagovat na nenadaloudkabionkurence, a kampamroto
pripravily béhem kratké doby, festo ale jejich reklamy nevykazovaly horSi vysledky
z hlediska psobeni na respondenty. Neidei, Ze by rkkterd zeiti porovnavanych reklam
na neomezené tarify byla Spatna, nebo naopak Béjsp vSech, kazda byla wsem
nejlepSi a zadna u respondentyloZzeré nepropadla. To vystihuje i celkovou situaci

naceském trhu mobilnich operatoikde si operatio drzi relativie podobné trzni podily.



e

Virélni reklamou nazyvame reklamu, kterou uzivatekEmi od sebe dale i&i
protoze je zaujala, a ne proto, Ze byelHiudovat publicitu propagované zfky. Hlavni
vyhodou virélni reklamy oproti klasické jec¢tginou jeji nizkonakladovost a rychla
realizace, a z toho plynouci vysoka akceschopmdsstic informace, které si lidé &dji
mezi sebou, jsou obvykle mnohentinnéjSi nez tradini reklama. Povedena viralni
reklama nfiZze vyvolat obrovskou odezvu, protoze se #gtelé stavajicim dal vice
imunni  Wic¢i klasické marketingové komunikaci. Viralnost seojpvila Vv p@&tu
responderit, ktefi si reklamu zapamatovali — vybavili si, Ze ji #fid Viralnost reklamy
ovSem nerdla vyrazrijSi vliv na spravnost identifikace propagované ¢kya Tvarci
reklam nesmi zapominat, Ze reklama je &gjigjSi tehdy, pokud je propagovana &ka
neoddlitelné spojena s ugtdnim motivem fib¢hu, takze ho lidé nemohou vyphbez
toho, aby se o ziae zminili. Také jsme potvrdilitpdpoklad z odborné literatury, Ze mezi
motivaini apely k Seni sdleni pati pobaveni, obdiv, zajimavy obsah a kreativita.

Guerillovy marketingse snaziclovéka upoutat ve chvili, kdy to nejmé&rteka.
Poutda na sebe pozornosttegevSim originalitou, tim, Ze se nedrzi klasickych
marketingovych nastrdj ale gichazi s g¢im zcela novym. Nemusi byt nakladnyjeFity
je napad a momentgkvapeni. Viralni a guerillovy marketing maji spmié rysy — napad,
originalitu, kreativitu a nizkonakladovost. Z prgeénich kampani se mohou stat
i s minimalnim rozp&em Uspsné reklamy diky i@sré zacilenym kreativnim napéih.

Pokud se poda docilit spontanniho &ni saleni mezi spdebiteli, ma zn&a
postarano o bezplatnou propagaci. iippc, Ze napiklad kwvili kontroverznosti zénou
nezvyklou reklamu rozebirat i média,ibe se zadavateli mnohdy vyplatit zaplaceni
piipadné pokuty zaipkrateni etickych mezi. Ale je vzdy geba opatré zvaZzovat, zda
nemize mit reklama negativni dopad na dobré jméno fir@por marketingové
komunikace prochaziadou zmdn, os¥dcena schémataigstavaji platit, komunikace je
stéle selektivSi a spatebitel vybira¥jsi, imunni k dosud dinnym formam. Dny
hromadného marketingu jsou pryi spol&€nosti s nej¥tSimi rozpd@ty hledaji nove
kreativni cesty k pozornosti spebitele. Reklama fiZze byt v dneSnim $®& presyceném
komerci UspSna pouze tehdy, pokud bude jejicledi se znékou spojené natolik
neoddlitelné, Zze vybavi-li si¢lovék reklamu, vybavi si vzdy i propagovanou &au.
Nest&i, aby si spdtbitelé vzpomdi, Ze reklamu vidli, pokud si nezapamatuji, ktery

vyrobek propaguje.
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