Ceska zenddélska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra psychologie

CESKA ,
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Diplomova prace

Psychologie reklamy — aktualni trendy

Jitka Novotna

© 2015CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE
Katedra psychologie
Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Novotna Jitka

Podnikani a administrativa

Nazev prace

Psychologie reklamy - aktualni trendy

Anglicky nazev
Psychology of advertising - contemporary trends

Cile prace

Cilem diplomové prace je popsat a analyzovat nové trendy v psychologii reklamy se zietelem k
vyznamu aplikace psychologickych poznatkt do reklamni praxe. Préce se bude bliZze zabyvat zejména
vybranymi aktualnimi trendy v reklamé - viralnim a guerillovym marketingem a jejich plsobenim na
spotiebitele.

Metodika

Ptiblizeni fe$ené problematiky s vyuzitim znalosti ziskanych ze studia ¢eské i zahrani¢ni odborné
literatury. Na zakladé literarni reSerse stanoveni vyzkumnych hypotéz. Testovani hypotéz na vzorku
dat ziskanych od respondentt dotaznikovym $etienim. Zpracovani, grafické zobrazeni a podrobna
analyza dat, nasledné vyvozeni zavérl a doporuceni.

Harmonogram zpracovani

do 8/2014 - zpracovani teoretické ¢asti prace

do 1/2015 - vyhotoveni empirické ¢asti prace

do 3/2015 - finalizace diplomové prace a jeji odevzdani



Rozsah textoveé éasti
60-80 stran

Klicova slova
guerillovy marketing, marketingova komunikace, motivace, psychologie reklamy, viralni marketing

Doporuéené zdroje informaci
EVANS, Martin a kol. Consumer Behaviour. 1.vyd. Chichester: John Wiley & Sons Inc, 2006. 404 s. ISBN 9780470093528

FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. 1. vyd. Praha: Management Press, 2005. 711 s, ISBN
80-7261-129-1,

HESKOVA, Marie, STARCHON, Peter. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd, Praha:
Oeconomica, 2009. 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5.

LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla marketing: nejiéinnéjsi a finanéné nenaroény marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press,
2009.326 5. ISBN 978-80-251-2472-7,

PAVLU, Dusan a kol. Marketingové komunikace a jejich nové formy. 1.vyd. Praha: Professional Publishing, 2009199 s.
ISBN 978-80-7318-830-6.

VYSEKALOVA, Jitka. Psycholagie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada, 2007,294 s.ISBM 978-80-247-2196-5.
VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotfebitele: jak zékaznici nakupuji. 1.vyd. Praha: Grada, 2004. 283 s5.|SBN 80-247-0393-9,

Vedouci prace
Chylova Hana, Mgr.

Termin odevzdani
bfezen 2015

Elektronicky schvéleno dne 20.10.2014 Elektronicky schvéleno dne 20.10.2014

PhDr. Pavia Rymesova, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan fakulty



Cestné prohlaseni

ProhlaSuji, Zze svou diplomovou praci ,Psychologaklamy — aktualni trendy*
jsem vypracovala samostatpod vedenim vedouci bake&é prace a s pouzitim odborné
literatury a dalSich inforngaich zdroji, které cituji v praci a uvadim v seznamu litergtu
na konci prace. Jako autorka uvedené diplomové eprdéle prohlasuji, Ze jsem

Vv souvislosti s jejim vytvi@nim neporuSila autorské pravetich osob.

v Praze dne 15. 3. 2015




Podtkovani

Rada bych touto cestou pdavala Mgr. Had Chylové za odborné vedeni mé
diplomové prace, ochotufipkonzultacich a poditné gipominky. Dale mym nejbliZzSim
za trglivost a podporu $ studiu. A také vSem, kiesvou @asti v mém dotaznikovém

Seteni umoznili ziskat podkladova data.



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® 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.

Kli ¢ova slova
guerillovy marketing, marketingova komunikace, matie, psychologie reklamy, viralni

marketing



Psychology of advertising — contemporary trends

Summary

This diploma thesis is focused on examining the artgnce of psychological
aspects of advertising. The theoretical part ofthesis defines, on the basis of scientific
literature, the basic terms and current findingshef theory of psychology and marketing.
It also briefly presents the main current trendp®fchology of advertising. In the second
part of the thesis, issues of two modern trendsdiwertising — viral and guerilla marketing
— are described in detail.

In the analytical part of the thesis, the resuftthe survey, which was executed in
the form of a questionnaire and focused on pasdrcativertising campaings, are analysed.
On the basics of the acquired data, hypothesesouing remembering and identification
of the advertised trademark are statistically thséand also research questions concerning
motivational appeals encouraging sharing and kndgédeof viral and guerilla advertising
are evaluated. It has turned out that commerceslto be inseparably connected with the
advertised trademark. It also has to be takendatwideration that advertising is changing

and the methods once effective are not working amgm

Keywords
guerilla marketing, marketing communication, matiea, psychology of advertising, viral

marketing



2. Cil prace a MetOAIKa ...........eevurrireiiiemeieiiir e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeaeeea s nnaarrrnnnn e e eaeas 13
P2 T O I o] = Lo = PP 13
2.2, METOAIKA ... 14

3. PrehledeSené problemMatiKy ..............iiiiiieie st e e e e e e e e e e e e e eeeeaeeeannnes 16
3.1. Noveé techniky a tendence V MarketiNQU eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeiiiieiicciiiiiieeeeene 16
I | - To | VI o0 11V 21

3.2.1. Psychologie V reKI8IM..............ceiiiiiiii it 21
3.2.2. KIEoVé pSYChOIOQICKE PIrOCESY .....vvvvrririiiescmmmmmeeeeeeeeeeeeeeeeesenneeneneeneens 22
I T |V = 1 1 o 10 = Lo = 25
I B |V = 15 = 11 Vo USSR 26

3.3, VIFAINT MArKEUING ..vvveeeiiiiiiiiieeee et e e e e 32
R 0 I B = 11 0 o] PP U PP PP PPPPPPRPR 32
3.3.2. Psychologie &ni iINfOrmaci ............ooevviiviiiiiiiics i 33
3.3.3. Riklady VIir&lNich reklam..............eeeeeiiiccceiiiiiiiiiiieiieeeeee e 37

I €U 1Y 1101V 4 F= U ] 1] o 39
O I B = 11 0 o] TP P TP PP PPPPPPRPT 39
3.4.2. Rivod a uziti guerilloveho marketingui.........cccccoiviiiiiiiiiiiiiiiciceceeeeeen 40
3.4.3. Riklady guerillovych reklam..............ccoiimcceiiiie e 2.4

N = 1Y o3 T = 1 47
.1 VYEEE UKAZEK .ooeeeeieieie e ettt et e e e e e e e e e e e e e s s s s nnnneeaaeaeeeas a7
4.2. DOtAZNTKOVE SEENT ...cooeiiiiiiiiiiiiiie et bttt e e e e e e e e e e e e e e e e e n s 50.

7 G TS T0 01 o Lo g =25y o Lo g [ o U 51
4.3.1. Demografické charakteristiky..........ccccoveiiieiiiiiiiiiccciieee e 51
4.3.2. Pouzivany mobilni OPErator...........uee«eesrenaaieeeeeeeeereereeeesrsnnnnnnnnnnns 52

4.4. Testovani statistickyCh NYPOLEZ ... 53
4.4.1. Zavislost spravné identifikace Zkyna pouzivaném operatorovi .............. 55
4.4.2. Zavislost spravné identifikace ZR@ana BKuU............oeevveviiiiiiiiinin, 6.5
4.4.3. Zavislost zapamatovani reklamy na pohlavie..........cccccvvvvvveeiiiiiiiiiennnnn. 58
4.4.4. Zavislost spravné identifikace na pohlavi..........ccccccevveiiiiiiine 59
4.4.5. Zavislost emocionélniho hodnoceni na pohlavi..........ccccccceeeeiiiiiiiinn, 61
4.4.6. Zavislost zapamatovani reklamy na emociomahrodnoceni ..................... 63
4.4.7. Zavislost spravné identifikace Zkyna emocionalnim hodnoceni............. 64
4.4.8. Zavislost vyhledani dalSich informaci narmmeni reklamy....................... 65



4.5, DOPRAUJICT OTAZKY ... e e e e e e e e e e eee e e e e 68

4.5.1. Srovnani reklam na neomezeneé tarify ccccce.ecceeeeieeeieeeeeeeeeeeeees 68.
4.5.2. Motivani apely ke sdileni ... 70
4.5.3. VIFAINT 1eKIAMA .....ovviiiiiiiiiie e 72
4.5.4. Guerillovy Marketing .............uuuuummmreruiiiiiaaeeeeeeeeeeeeereeeeeesrnnnnn e 74
4.6. SOUNIN @NAIYHICKEAST .....cevviiiiiieie et eeeemr e e e e e e e 75
5. Zhodnoceni vysledli a dISKUZE ............uuiiiiiiiii i 78
T . PRI 81
7. Seznam POUZIYCH ZATQ] ..vvvvvveiiiiieiee e e e e e e e e e e e e e eeeas 83

8. Prilohy
Prilohac. 1: Dotaznik
Prilohac. 2: Odpo¥di na jednotlivé otazky dotazniku
Prilohac¢. 3: Grafy k hypotézam



Seznam fFiloh
Piiloha ¢. 1. Dotaznik
Priloha ¢. 2 Odpowvdi na jednotlivé otdzky dotazniku

Priloha¢. 3. Grafy k hypotézam

Seznam obrazki

Obrazek 1 Uplatreni psychologie v marketingovém mixu

Obrazek 2 Faktory ovliviwujici marketingovou strategii spéleosti

Obrazek 3 Priklad viradlniho marketingu — syry Panda

Obrazek 4 Priklad viralniho marketingu — T-Mobile

Obrazek 5 Priklad viralniho marketingu — Samsung

Obrazek 6 Priklad guerillového marketingu — Frontline

Obrazek 7 Priklad guerillového marketingu — Hema push-up

Obrazky 8, 9 Priklady guerillového marketingu — serialy

Obrazky 10, 11, 12Ptiklady guerillového marketingu — Amnesty Internatb
Obrazky 13, 14Priklady guerillového marketingu — bezp®st dopravy
Obrazky 15, 16Ftiklad guerillového marketingu — Vodafone, omluvaddtone
Obrazek 17 Priklad guerillového marketingu — www.skoly.cz

Seznam grafi a tabulek

Graf 1 Patet odpoedi

Graf 2 Struktura respondeinpodle pohlavi
Graf 3 Struktura respondeinpodle vzdlani
Graf 4 Mobilni operateoi

Graf 5 Sdileni na socialnich sitich

Graf 6 Preposilani mail

Graf 7 Znalost pojmu virélni reklama

Graf 8 Znalost pojmu guerillovy marketing

10



Tabulka 1 Duvody Steni informaci

Tabulka 2 Struktura respondeinpodle ¥ku a pohlavi
Tabulka 3 Mobilni operatdi

Tabulka 4 Neomezené tarify

Tabulky 5, 6, 7Kontingeréni tabulky pro H1)

Tabulka 8 Hoqy: chi-kvadrat test

Tabulky 9, 10, 11Kontingereni tabulky pro Hy)

Tabulka 12 Hy): chi-kvadrat test

Tabulky 13, 14, 15Kontingergni tabulky pro H)

Tabulka 16 Hog): chi-kvadrat test

Tabulky 17, 18, 19Kontingergni tabulky pro Ha)

Tabulka 20 Howay: chi-kvadrat test

Tabulky 21, 22, 23Kontingertni tabulky pro Hs)

Tabulka 24 Hys): chi-kvadrat test

Tabulky 25, 26, 27Kontingereni tabulky pro He)

Tabulka 28 Hye): chi-kvadrat test

Tabulky 29, 30, 31Kontingertni tabulky pro H)

Tabulka 32 Hy): chi-kvadrat test

Tabulky 33, 34, 35Kontingertni tabulky pro Hg)

Tabulka 36 Hye): chi-kvadrat test

Tabulka 37 Srovnani reklam na neomezené tarify
Tabulka 38 Procentualni srovnani reklam na neomezené tarify
Tabulka 39 Emoce burcujici ke sdileni podle Bergera
Tabulka 40 Motivacni apely podle Krale

Tabulka 41 Emoce neburcujici ke sdileni podle Bergera
Tabulka 42 Zavislost znalosti viralniho marketingu néku
Tabulka 43 Zavislost znalosti viralniho marketingu na ¥tZshi
Tabulka 44 Srovnani s viralni reklamou T-Mobilu
Tabulka 45 Porovnani reklam ze statistik Youtube
Tabulka 46 Guerillovad kamp# Vodafonu

11



1. Uvod

.Manazefi se shoduji na tom, ZeridejSi marketing byl nehospodarny acihi
odpowvdnost marketingu, proto jerdba hledat nové /stupy d@inné jak ve vztahu
k zdkaznikm, tak k optimalizaci marketingovych nakiadqHeskova, 2009, s. 20).

Marketing z&ina reagovat na skuteost, ze zakaznik neni jen zdrojem okamzitého
zisku, ale zejménafiijpezitosti pro dlouhodobou stabilitu firem. Nejdenjo ziskani
zakaznika, ale hlawrno udrzeni jeho loajality, protoZze ziskat novéhkazaika je mnohem
drazSi nez udrzet si stavajiciho. Zasadni vyznastopna zgtna vazba od zékaznika
oboustrannost komunikace. Od pouhého jedrosémo sdlovani se reklama zaa
odklaret.

Spotebitelé jsou denhvystaveni vice nez tisici reklamnichekhi (Patalas, 2009)
a WtsSina z nich je podobna ostatnim a bez napadduili Keformacnimu zahlceni se
klasické reklamy, ktera nas neustale obklopuje, snazime vyhnoétjaste se &i ni
relativre imunni. Firmy vynakladaji vysokéastky na to, aby zékaznik jejich zka
v negeberné nabidceibec zaregistroval. Ale ani vysoké investice do pggze nezatil,

Ze si zakaznici vyrobek zapamatuji a koupi.

Zcela zasadni ulohu v reklg@niraje psychologie — ma za ukol zaujmout cilovou
skupinu, proniknout do mysli sgebitele, ale hlauwh preswdcit ke koupi. Reklama ma
sice vice cil, ale uspSna propagace by da v kon€éném disledku pedevSim docilit
naristu prodeje. Zakaznik tedy po zhlédnuti reklamyimysobek nejen chtit, ale musi do
obchodu opravdu dojit a vyrobek si koupit.

Lékemna sodasnou pesycenost informacemi a n&test spatebiteli, ktefi jsou
neustale vystaveni tlaku nabidky,ibe byt invence a t¥ivost v pouzivani novych
technologii.Usp3né osloveni zakaznika v dne3ni dynamicky se \isiijgobs mnozi vidi
praw v efektivni kombinaci novych metod s metodami i¢atmi. Psychologie vyznanin
pomaha fi hledani nejefektivjSiho zgisobu, jak zaujmout cilovou skupinu. UZ nejde jen
0 bezedny rozpmt na marketing, ale objevuje se nutnost zaujmpotiebitele rjak
jinak, poteba lidi gekvapovat. Nkdy i na hrag etiky — jen aby si spibitel reklamy

vSiml a zapamatoval si ji.
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2. Cil prace a metodika
2.1. Cil prace

Cilem této diplomové prace je popsat a analyzowaténtrendy v psychologii
reklamy se etelem k vyznamu aplikace psychologickych pozhatkrom¢ obecného
predstaveni aktuélnich treidv reklan® a definovani zakladnich pofmpsychologie
reklamy se prace bude zabyvategevSim dvma aktudlnimi trendy — viralnim
a guerillovym marketingem, se @@zrenim jejich misobeni na sptebitele a pesahem
do reklamni praxe. V ramci vyzkumu budou @pgany nazory respondénna reklamy
a rozdily v misobeni klasickych, viralnich a guerillovych reklamspaotebitele.

Konkrétrg zjistujeme, natem zavisi spravna identifikace propagované&knaco
ma vliv na zapamatovani reklamy, co oiliye, zda si vyhledame dapljici informace
k nabidce v reklag a co hraje roli  emocionalnim hodnoceni reklamy.

Byly stanoveny nésledujici hypotézy:

» Hoqy Zavislost spravné identifikace Ziky na pouzivaném operatorovi
* Hoy Zavislost spravné identifikace ziky na wku
* Ho@) Zavislost zapamatovani reklamy na pohlavi
* Howy Zavislost spravné identifikace ztkg na pohlavi
* Ho@)y Zavislost emocionalniho hodnoceni na pohlavi
* Hoey Zavislost zapamatovani reklamy na emocionalnionboeni reklamy
* Hoq) Zavislost spravné identifikace zikg na emocionalnim hodnoceni
* Hoey Zavislost vyhledani dalSich informaci na emociofmlhodnoceni
Tyto hypotézy budou testovany rfadh reklaméch na neomezené tagdggkych

mobilnich operatar.
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2.2. Metodika

Teoretickacast prace se po obecnémegstaveni aktualnich treindv reklang
a definovani zakladnich pojmpsychologie reklamy zaftuje na viralni a guerillovy
marketing. Podkladem pro vypracovani teoreti¢ésti je studiumteskeé i anglicky psané
odborné literatury a internetovych zdioj

Analyticka ¢ast prace vychazi z poznatkiskanych ze studia odborné literatury,
na zaklad kterych je uskuiéno vyzkumné Séeni k owreni vytyenych hypotéz.
Vyzkumné hypotézy byly stanoveny na zakldierarni reSerSe s ohledem na cil prace.
Tyto hypotézy budou @ovany na vzorku dat ziskanych od responilerdoby
vyzkumnou metodu jsme zvolili dotaznikovéiget.

Dodrzime tecné zasady tvorby dotazniku. Kazdému vyzkumu mieichazet
formulace jeho cil (Rezankovéa, 2007Nejdiive vytvaime seznam informaci, které nam
ma dotazovaniimést, gicemz vychazime z cile vyzkumu. Potéiore zgisob dotazovani
— pro naSe &ely bude nejvhod#)si dotazovani elektronické préstinictvim dotazniku na
webovych strankach (dalSimi moznostmi by bylo os$obielefonické dotazovani
¢i dotazovani pomoci posty).

Vyhodou tohoto nejmladSiho &pobu dotazovani je minimalni finémi acasova
nara:nost, jde o rychly zjsob ziskani dat, a zpracovani odativje jednodussi, protoze
vSechna data mame v elektronické paddkozel, 2006). Elektronické dotazovani Ize
doplnit obrazky a videoklipy, coz je pro tuto pra@imi dilezité, respondenti budou
vychazet ze zhlédnuti reklamnich ukazek uénigth gred jednotlivymi bloky otazek.

DalSim krokem je specifikace cilové skupiny dotato/ch osob a Zsob jejich
vybéru. Pro tento vyzkum neomezujeme cilovou skupinotgie nas zajima srovnani
Sirokého spektra speiteli. K urceni vzorku respondeintpouzijeme vybr na zaklad
Gusudku a dosazitelnosti, ktery vyhovujéelim a moZznostem diplomové prace. Jde
o vyker snadno dostupnych respondent nichz je velka Sance na ziskani spravnychaidaj
(Kozel, 2006).

Nasleduje konstrukce otazekj gteré je nutné zvazovatrgdevsim d¥ hlediska —
funkci otazky v dotazniku a #pob pokladani otazky, abytripesla informaci, kterou
pottebujeme. Velice @ezité je, aby otazky byly formulovany jednoZn& a srozumitel&
(Rezankova, 2007)0tazky nizeme formulovat bdl otewené, nebo uzaené, pipadré

polouzavené. Budou fevaZzovat otazky uz#ené, které jsou pro dalSi vyhodnocovani
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a testovani nejvyhodjsi. Dle funkce, kterou v dotazniku plni, SvatoSev&aba (2012)
otdzky cli naidentifik&ni (parametry, které pouzivame k analyzeik,v pohlavi,
vzklani), filtracni, meritorni (otazky zadtené na pedmét Seteni) a kontrolni.
Identifika¢ni otdzky zpravidla Zazujeme na konec dotazniku, neni vhodné jimi ddkazn
zasinat Rezankova, 2007). Problematika formulace otazelkdjezitosti psychologie, ale
z hlediska zpracovani dat je uldzity i vztah mezi moznymi odpédmi

a zaznamenavanymi datdzankova, 2007).

Poté se uz dostavame k samotné konstrukci celétaardiu. Je dlezité, aby nil
piiméienou délku a logickou stavbu — je vhodné, aby otapk solk néasledovaly
v logickém sledu. Po konstrukci je vhodné provésbtpi studii Rezankova, 2007),
tj. ovetit formulaci dotazniku na malém vzorku nezaujatycesponderit kvuli
minimalizaci Sunmi ve vnimani otadzek. Spolu s dotaznikem je navrhnusdruktura
datového souboru,figemz je pateba vzit v Gvahu, jaké operace budou s daty prowad
a v jakém program(Rezankova, 2007).

Data z dotazniku budou zakddovana &istyna v Excelu, p testovani hypotéz
bude pouzit statisticky software IBM SPSS Statsstiee kterém budou vytig@ny i rekteré

Zakladni analyzou je zji&i rozcleni cetnosti variant hodnot kazdého
sledovaného znaku a vy souhrnnych charakterist{Rezankova, 2007¥iskana data
zobrazime ve sloupcovych a k&d&ych grafech a dvourozimych tabulkachéetnosti
(asoci&nich ¢i kontingergnich tabulkach).S ohledem na dostétey paiet pozorovani
a vysoké oekavané cetnosti pouzijeme pro hodnoceni kvalitativnich  gbosti
asymptoticky chi-kvadrat test nezavislosti zaloZersy porovnani empirickych afip
nezavislosti dekavanychietnosti, ktery bude podrobwyswtlen v gislusné kapitole. Na
zékladt zjisttnych vysledk provadime tsudky o celém zakladnim soub®ezénkova,
2007). V gipact prijeti hypotézy o zavislosti znék popiSeme silu vztahu mezi
kvalitativnimi proménnymi pomoci koeficientu kontingence. Po podrobmélyze dat
a nasledné syntéze vysledkyepledrt graficky zobrazime a vyvodime obecné &gv

a doporudeni.
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3. Prehlediresené problematiky

3.1. Nové techniky a tendence v marketingu

Trhy jsou vysoce saturované a kondinformy marketingové komunikace ztraceji
svou silu, komunikeni kanaly jsou pesycené, marketingovi specialisté proto musi hledat
noveé zpmsoby osloveni zakaznik Dosazeni synergického efektu v komunikaci
napomahaji mimo fiimy marketing i nové trendy. Mezi relat&ymoveé marketingové
trendy mizeme z#adit napiklad event marketing, product placement, viralrdrketing,
guerillovy marketing a uzné formy internetového a mobilniho marketinguétdiha
Z &chto novych marketingovych trebdryrazreé snizuje naklady na marketing a zvysSuje

ucinnost marketingovych strategii (Heskova, StaiGi2909).

Ustni $¥eni reklamy

Oblast marketingu zatreného na vyvolani ustniha'@ni reklamy mezi zakazniky
jednoznéné paki mezi moderni trendy marketingové komunikace. Aukyl se nazyva
Word of Mouth Marketing (WOMM). Usthse reklama #ia vzdy, hlavni vyhodou je, ze
astre Sitené osobni sdeni, a obech sckleni Stené neformalni cestou, budit$i divéru

nez sdleni vysilané klasickymi reklamnimi kanaly (Heskp&éarchd, 2009).

Vyuziti socialnich siti

Doporweni od znamych je nejaéryhodrejSim zdrojem informaci o produktech,
ato nejen dopoteni Ustni, ale i ve virtualnim prosti — Ize vyuzit najklad socialni
sit, které vytvéi obrovsky prostor pro vyuziti principu Ustnich dogeni od patel.
Facebook ma velky potencial pro propagovani vybohicotoZze zobrazuje, kdo z nasich
piatel je fanousSkem dané zkg, coz v naSich &ch zvySuje dvéryhodnost produki
(Batuweik a kol., 2011).

Mezi moderni marketingové figtupy zahrnujeme | strategie souvisejici
s ofenzivnim marketingem. Tento typ marketingdradiuje dilezitost ptizkumu chovani
konkurence. Klasicky marketing je spojen se #&gmiim produktem a sluZzbami
podporujicimi prodej sptgbitelim. Ofenzivni typ marketingu (guerillovy marketing,
viralni  marketing atd.) aplikuje vojenské strategiea podminky konkurence

a marketingové komunikace (Heskova, StaiGi2009).
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Viralni marketing

Viralni marketing spéiva ve vytvdeni zajimaveé zpravy (n&jglad obrazku, videa
nebo hry), kterou nasledniZivatelé internetu &imezi sebou (Heskova, Staréh@009).
Viralni reklama se potomigigeometricky a nekontrolovaténpodobr jako biologicky
nebo pditatovy vir. Vyhodou jsou fedevsim nizké naklady (Patalas, 2009). d3spst
viralni kampag se zvysuje, je-li sdeni nekomplikované a zprava zajimava, vtipna nebo
hodnotna (Heskova, Starah®009).

Guerillovy marketing

Guerillovy marketing, jeden z nejnggich marketingovych trerigd se fadi
do nekonvetnich forem marketingu. Byva definovan jako nekoréngén osloveni
potencialnich zakaznikrealizované s nizkymi rozpty. Pracuje s psychologii lidi, jeho
cilem je zaujmout pozornost spehiteli, aniz by si vzdy usdomovali, Ze jde o propagaci
(Pavii a kol., 2009).

Principy guerillového marketingu firmytasto uplaiuji diky jednoduchosti,
schopnosti ziskavat publicitu a psychologickym &tpa, které tento novy typ
marketingové komunikace vyuziva. Guerillovy mamkgtzahrnuje originalni nekonwveémi
akce s velmi nizkym rozgtem. PouZivaji ho i $tozndmé zn&ky, nagiklad BMW, Nike,
Swatch, IKEA nebo Unilever (Pavk kol., 2009).

Buzz marketing

Buzz marketing se zatfuje na vytvéeni témat, kteraipmgji lidi, aby sami mluvili
o konkrétni zn&ce, firme nebo produktu. Snazi se upoutat pozornostispibel i medii,
aby mluvili a psali o znge jako o pitazlivem, zabavném nebo neobvyklém tématu. Cilem
buzz marketingu je vyvolani rozruchu. Tento typ ke#ingu je levny, ale natoy
na gipravu. Byva uvagho Sest témat ugpného buzz marketingu: poruSovani tabu (drsny
humor, sex, 1Zi), fekraieni mezi, vtip, neobvykla argkvapiva témata, pozoruhodnost,
tajemstvi (Heskovéa, Starcho2009). Buzz marketing byv&kdy povaZzovan za formu

guerillového marketingu.
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Ambient marketing

Zvlastni reklamni formaty pouzivané pro osloveniaa8ich cilovych skupin
nazyvame ambient marketing. Podstatoutgopeni na potencialni zakazniky, u kterych je
piedpoklad, Ze reklamni &éni budou &it mezi své vrstevniky, v mist kde secasto
vyskytuji — napiklad na univerzitach, v bareati kinech. Ambient marketing vyuZziva
neobvyklé formaty reklam na neobvyklych objekte¢imz poutd pozornost. Zakladem
tohoto formatu je prayvneaekavanost, vtip a zabava (Patalas, 2009). Byva Juwén

za formu guerillového marketingu.

Ambush marketing

DalSim souborem technik v ramci guerillového marigt je ambush marketing
neboli @izivnicky marketing. Jde o parazitovani na aktsfit&onkurence, ktera je spojena
s rejakou vyznamnou akci, jez je v pozornosti mediékdy byva nazyvan jako ,guerilla
sponzoring” (Frey, 2005). Je eticky problematicky.

Ambush marketing definujeme jako planovani uUsitimfy pomoci nefimého
propojeni jména firmy s titou udalosti (obvykle sportovni). Cilem je ziskagthody
a pozornost, které jsou spojeny s oficialnim sposrmoudalosti. Zatimco oficialni sporizo
si plati prava na reklamu, firmy vyuZivajici ambustarketing se neofician pripoji
k parddané akci. RozliSujemetipy (zaloZzeny na vyuZivani symliolztahujicich se
k dané akci) a népmy ambush marketing (n#iglad nasledné vyuZziti osob spojenych
s akci ve vlastni reklamni kampani). Cilem je vZbudjem potencialnich zakaziik
o danou zn&u a getahnout zakazniky oficialnimu sponzorovi s pootitreativnich
nastrofi (Heskova, Starchip 2009).

Mosquito marketing

Mosquito marketing je zaloZzen na principu, Ze mditdiy mohou profitovat
z marketingovych akci velkych konkurént- misto prace s vlastnim marketingovym
konceptem se snazi vyuzit slabin a chyb konkureme&to se jim niZze pod#t najit
a zaplnit mezery na trhu (Patalas, 2009). Jakdaal Ize uvést situaci, kdy velky obchodni
fetézec s nabytkem nabizi levny nabytek, ktery si al@znik musi sam slozZit. Tohaize
vyuzit mensi truhig ktery nabidne, Ze nabytek nejen doda, ale u mikazdoma
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i smontuje. Mosquito marketing sefilgizuje guerillovému marketingu widazu
na flexibilitu, rychlost a orientaci na zakaznilRatalas, 2009).

Product placement

Product placement neboli untist produktu je netradni formou reklamniho
puasobeni na divdka, moznosti, jak vyuZzit k propagmoduktu serial, film, knihu nebo
tireba paitacovou hru (Frey, 2005). Product placement znamengtémn znaky nebo
produktu pimo do obsahu audiovizuélniho dila z&lém propagace vyrobkunagobeni
product placementu je oproti klasické rektampomalejsi, ale dlouhodéjsi a umokiuje
budovat Zadanou reputaci 2kg (Sutherland, 2000)

Vyhodou product placementu je jehdspbeni na emoce spolu s obsahem dila
(Heskova, Starchp 2009). Casto se uziva v seridlech, divaci vyrobek vidaplspse
svymi oblibenymi hrdiny,¢imz vyrobek ziskava lesk a zardvee dostava do mysli
zakaznik. Navic o kouptasto niize rozhodnout i nepatrna pmomost. Také pitacové
hry jsou podmanivym reklamnim médiem, protoze ziakaplnou pozornost héa,

a proto jsou vybornym mistem pro reklamnéledi (Stafford, 2005). Znamy je nidklad
product placement ve filmech o agentovi Jamesi Boindkde se objevuji zrg&y Aston
Martin, BMW, Sony nebo Omega (Sutherland, 2000anwerickych serialech je téin
vSudygitomny product placement Applu. Podminkainaého product placementu je jeho
citivé zabudovani do e, coz se podle nazorkritika v ceskych filmech fliS neddi

(v posledni dob byly velmi kritizovany Babokesky).

Event marketing

Event marketing se vyuziva v modernich marketiggbvprogramech zagrenych
na zvysovani motivace zakaztiikLze ho chapat jako zinscenovani zazitk ramci
firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyablpsychické a emocionalni paiin,
které podp#i image firmy. Heskova a Starang2009) ho definuji jako komunikované
sckleni spojené se zvlastnim prozitkem, vnimané vingsy/ najednou. Snazi se ziskat
emoce na svou stranu (Frey, 2005). Event markggngzce spjat se sponzoringem
(nagiklad hudebni festivaly a sportovni akce), viralnerguerillovym marketingem
(Heskova, Starchn 2009).
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Cilem event marketingu je identifikace s cilovyegmentem, zvySeni p&domi
o firmé a produktu, vytvieni pozitivnich asociaci spojenych se ¢kaau, posileni vztahu
k socialni problematice aripadré pobaveni klfovych klienti ¢i odméneéni dalezitych
zanestnand (budovani loajality). Aby byl event marketingigny, neniize existovat sam,
musi byt integrovan do komunikai strategie firmy. Nepstji byva propojovan
s reklamou, ktera wejnost seznamuje s planovanou akci. S public oslatma spokay
cil — budovéani dlouhodobych vztals veejnosti (Heskova, Starchp2009). Pokud jsou
akce event marketingu diwbpropracovany, mohou efekti&zasahnout cilovou skupinu,

kterou je ale nutné spré&ynymezit a doke znat (Frey, 2005).

Mobilni marketing
Mobilni marketing zaznamenava v dnesni &olblynamicky rozvoj. Pai

mezi nejinteraktivijSi a nejrychlejSi moznosti komunikace se zakaznigneiuje se
na osloveni zakaznikv redlnémcase, nabidku sluzeb i zabavu. Pro kontakt s uzerate
a zakaznikem vyuziva nastiionobilni komunikace (SMS, MMS atd.). Pomoci nick 1z
realizovat ankety, ifjimat objednavky, zasilat personalizované infa¥fmapravy i bonusy
a odneny. Tato forma fimého marketingu se pouZiva jako dafirradicnich kampani
(Heskova, Starch 2009, s. 39). Vyhodou je i rychlostigraveni akce (a z ni vyplyvajici
pruzna reakce na situaci na trhu) a jeji efektitngampar mohou byt individualizovany
podle chovani a demografického profilu zakaaniRizné zanerené soutze a ¥rnostni
programy vyZadujici souhlas speltitele se zpracovanim udaimoziuji ziskat databaze

kontakf, které usnadni cilenou komunikaci (Frey, 2005).

Geomarketing

Diky GPS je mozné uit polohu kdekoliv na Zemi, coz je velka vyzva
pro marketéry. V mapéch Ize znazornit dojezdovéalertbsti, poty navstv, objemy
nakupi nebo teba pdty domécnosti. Diky tomu Ize lépe zacilit propagacefektivnit
komunikaci (Ba&uwvcik a kol, 2011). Socialni $iFoursquare umaiije uZivatehm
zveejiiovat pomoci mobilu svoji polohu a za opakované t&ysriznych mist ziskavat
odznaky. Emi se coby ufitou spol€éenskou minou chlubi. Propracovany psychologicky
mechanismus této hry tak pomaha vy&tdluzi dosazeni Uusphu, prongnéni zakaznické

vérnosti v symbol utitého spoléenského postaveni (Berger, 2013).
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3.2. Zakladni pojmy

3.2.1. Psychologie v reklard

~Psychologie je ¥dni obor, ktery snuje pozornostloveku. Zajem ocloveka se
VvV ni sousteduje na poznani a pochopeni lidskeho jedngBédrnova, Pauknerova, 2004,
s. 7).Psychologie zkouma4, jak s#ovék projevuje navenek a co toto jednani vyvolava.
Hlavnim pfednEtem studia psychologie je lidska psychika a je)iSoé projevy u kazdého
jedince. Pro optimalizaci jakékoliv aktivity je nggné pochopiprojevy a piciny lidského
jednani (Bedrnova, Pauknerova, 2004). Poraninpotebam a panim jednotlivé je
zakladem usggného marketingu (Evans a kol., 2006).

Psychologie reklamy¢i psychologie upld@tovana v marketingové komunikaci
podle Vysekalové (2007) zahrnuje veSkeré psychachkdsychologicky relevantni objekty
a procesy, jenz jsou obsahem této komunikace, kégpes nimi \Ecre ¢i casow souviseji.
Psychologie reklamy se podle Vysekalové (2007) wzabgredevSim psychologickou
strankou komunik&niho procesu, stbni a médii, dale socialpsychologickymi
charakteristikami osob z cilovych skupin a jejidyghikou, osobnosti a motivaci.

Ulohou psychologie v reklain je ,cilevédomé komunikani pisobeni, 3Feni
specifickych podfiz zamgrrenych na ufitou cilovou skupinu, vyt¥éani a zrany postog,

nézot: a zvyklosti vedouci k Zadouafmnostem*(Vysekalova, 2007, s. 49).

Psychologie spatebitele

Cloveka coby spdebitele ovliviuji osobni vlastnosti, Zivotni zku$enosti i ostatni
lidé. Psychologické poznatky pro pochopeni raleveka jakoZzto zakaznika jsou
vyznamné, z hlediska marketingutkwuspokojovani patb spatebitele, ale i pro kazdého
Z nas, pro pochopeni toho, coidiujeme a co to pro nas znamena (Vysekalova, 2004).

Spotebitelské chovani definuje Mooij (2005) jako proeahrnujici vykr, koupi,
uzivani produktu, sluzby nebo napadu k uspokojetiep a pani spatebiteli. Podle této
definice je na sp@ebitelské chovani nahlizeno jako na mnoZinu ivlikteré pmisobi
na spotebitele ged, Bhem a po koupi. Na kupni chovani dpbitele ma velky vliv
kultura, subkultura a spalenska tida, které se zasatlmodileji na formulaci fani
a chovani osoby. Déale chovani owiliyi spole€enské faktory, jako referéni skupiny,
rodina, spoléenska role a postaveni (Kotler, Keller, 2007).
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Rozhodovani je ovliwovano i osobnimi vlastnostmi, k nimz ditime Kk,
zanestnani, ekonomické podminky a osobnost. Osobnbkdiska psychologie chapeme
jako ,soubor rozlicnych psychologickych rys které vedou Kk relativn konzistentnim
a stalym reakcim na stimuly présdi (Kotler, Keller, 2007, s. 220) ifipadré podle Sirsi
definice je osobnost souhrnem charakterovych westtlovéka ve spolénosti, kde je
¢lovék bran jako nezavisly, seébtatny a samostatny subjekt, ktery zahrnuje jettiye
model vnitnich rysi, nagiklad charakter, schopnosti, motivy a hodnoty, erkise chova
piedevsim podlecthto vnignich vlastnosti (Mooij, 2005). Osobnost se Etwvaajemnym
pusobenim vrozenycRiniteld a zkuSenosti, kterélovek ziskadva v ramci kulturniho
a socialniho progtdi. Behem Zzivota roste vliv osobnich zkuSenosti a zvjupz se
individualita a rozdily mezi lidmi (Vysekalova, 200

~Soubor psychologickych processe spojuje s ditymi charakteristickymi rysy
spotebitel; a Usti v rozhodovaci proces a nakupni rozhodrlukiolem marketéra je
pochopit, co sedje ve ¥domi spatebitel: v dol¥ mezi pijetim marketingového stimulu
a konénym nakupnim rozhodnutinfKotler, Keller, 2007, s. 222Rodle Kotlera a Kellera
(2007) reakce sptebiteli na fizné marketingové stimuly zasadavliviwuji ¢tyii klicove

psychologické procesy: motivace, vhimarieni a pardt’.

3.2.2. Kli¢ové psychologické procesy
Motivace

Klicovym tématem psychologie reklamy je motivace. Mate niZze byt
definovana jako vnihi stav organismu, ktery ndsdi& urtitému chovani (Mooij, 2004).
Slovo motivace magvod v latinském ,movere” (pohyb). Z hlediska moteadefinuje
Vysekalova (2007) reklamu jako soubor stintnigh prostedki, pomoci kterych se
snazime ovlisiovat motivaciclovéka. Motivace dava podhk nastartovani dité ¢innosti,
u reklamy obvykle k nakupu zboZi. Musi byt dostatesilna, aby pekonala dobu
mezi okamzikem kontaktu s reklamou a okamzikem adpliani o koupi. Navic musi byt
smeéfovana ke konkrétni ztiee, ne jen kdruhu zbozi. Za n&jingSi proto byva
povazovana podpora prodeje na #istysekalova, 2007), kdy doba kontaktu s reklamou
muze byt téndt totoZzna s okamzikem rozhodovani o koupi. Jaggminaji Kizek a Crha
(2008), nesté, aby se spotbitel na zaklag reklamniho séleni rozhodl, Ze si produkt

koupi, ale musi do prodejny sk&me dojit a produkt zakoupit.
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Studie zand'ené na vyzkum motivace se snazi objasnit¢ peospatbitelé chovaji
tak, jak se chovaji, coz znamena identifikovatcfejiristupy, domanky a motivy¢i jiné
tlaky, které ovliwiuji jejich nakupni chovani (Mooij, 2004). Pochoperozdil
v motivacich dznych skupin zakaznikhraje kitovou roli ve vyvoji efektivni reklamy
(Mooij, 2004). A obec# pochopeni motivace, tedy kombinacird, poteb a motiw
kazdéhaloveéka, je zakladem pro pochopeni lidského chovani (Viao05).

Zdrojem motivace jsouipdevSim pdtby konkrétnihallovéka. Pochopit pdeby
zakaznik cilového trhu je nutné k u&nému marketingu (Kotler, Keller, 2007).
NejznangjSi kategorizaci péeb je Maslowova hierarchie, ve které jsouipby séazené
podle dilezitosti na fyziologické poeby, potebu bezpé, socialni pateby, potebu Ucty
a seberealizace. Tottlen¢éni je zaloZzené natepdpokladu, Ze chovardlovéka sngiuje
k uspokojovani paeb a nizsi fyziologické pteby clovék uspokojuje priorit, jejich
naplréni je zasadni. Piba seberealizace je nejvyssi kategorii (Mooij 5200

Dnes uz marketing neide pouze reagovat nai¥gné pateby zakaznik, ale aby
firma ziskala vyhodu, musi i pomahat zakaanikzjistit, co vlasta chgji (Kotler, Keller,
2007). Pro motivaci jsou vyznamné i emoce, ktengroeazeji uspokojerti neuspokojeni

potreb.Clovek vyhledava silné prozitky (Vysekalovéa, 2004).

Vnimani

Vysekalova (2004) definuje vnimani jako procesy jabu podsty vnéjSiho seta
piekladany do smyslovych potit- vjemi. Abychom pod#t vnimali, nesmi byt idlis
slaby, musi leZzet nad prahem citlivosti. Vnimangédektivni, vnimame a zpracovdvame
podréty podle dilezitosti, kterou pro nas maji, dale podle naSiadrot, poteb,
ocekavani, aktualnich zajma predchozich zkuSenosti (Evans a kol., 2006). Vysledny
vjem je ovlivren jak samotnym viemem, takiggmcem (Mooij, 2004).

Vybérovost vnimani tedy znamena, Ze &loms, ¢i mnohdy ne¥domng, vybirdme.
Dulezitost pod¥domi nesmime podtievat, Cézar (2007) Z#daziuje, Ze az
90 % rozhodnuti za na€ld rozumem neovladatelné padomi. V rékterych gipadech si
vibec nemusime byt édomi pohnutek svého jednani, pak mluvime osdewmi

(Bedrnova, Pauknerova, 2004).
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Pozornost

Na selektivnost vnimani ma vliv pozornost. Pozorij@s psychologii definovana
jako bezd¢né ¢i umysiné zardreni a sougedni jedince na witou skuténost. Zakladem
je orient&né patraci reflex, ktery Zysobuje, Ze nové a neznamé p&gnpiitahuji nasi
pozornost, aniz bychom si toho byli vzdydemi (Bedrnova, Pauknerova, 2004). Evans
a kol. (2006) definuji pozornost jako mnoZzstvi nédmit energie, které zaffime na stimul
v nasem okoli.

Pozornost je také selektivni, zaregistrujeme tedgréty, které odpovidaji nasim
potrebam, pipadre ty, které se liSi od ostatnich patin Obchodnik se proto snazi ziskat
bezd¢nou pozornost zakaznika rtédglad pestrou vylohou, barevnym billboardem nebo
netradénimi reklamnimi pedmety. Na zaregistrovani nezajimavych pétinje nutné

pouzit volni usili, poté mluvime o pozornosti unmgs(Bedrnova, Pauknerova, 2004).

Pamét’

Mnozstvi produki i médii vyuzivanych pro reklamni &dni vede k nadbytku
informaci, coz zpsobuje, Ze jen nepatriast informaci je brana nadomi a pijimana
(Farst, 1997). Reklamni &&éni se musi dostat za prah vnimani, ktery leZileddm
k infformainimu petizeni hodé vysoko. | reklama, kter4 byla vnimana, byva obeykl
rychle zapomenuta (Vysekalova, 2007). Banmoziuje zapamatovat si, uchovat a znovu
vybavovat to, coclovék v minulosti vnimal a prozival, umtidje shromadovat
zkuSenosti. Provaznik a kol. (2002) rozliSuje fdze pantti: zapamatovani a vstipeni,
uchovani v pati a vybavovani nebo znovupoznani.

Pangt, podobr jako pozornost a vnimani, je selektivi@pveék si obvykle
zapamatuje to, co souhlasi sjeho mentalnimi vz&@ilem reklamy je dostat se
do dlouhodobé pa#ti cilové skupiny (Vysekalova, 2007). P&mnam umo#uje
shroma#@’ovat zkuSenosti, ze kterych vychazimg paSem jednani. Diky informacim
uloZzenym v pargi si pii vybéru zboZi vybavime reklamu nebo vlastni zkuSenost
s vyrobkem (Vysekalova, 2004).

S pangti Uzce souvisi proces zapominani. Jde o @&wsp proces, ktery chrani
¢lovéka pred petizenim parti nadbytkem informaci. Se zapominanim je nutné&itpb
pii tvorbé marketingového sdeni, to proto musi byt aktudlni ve vztahu kipbtm

spotebitele a dostupnosti produktu (Vysekalova, 2004).

24



Ué¢eni

Mooij (2004) zdiraziuje, Ze ¥tSina lidského chovani je n&ana. Weni je proces
ziskavani zkuSenosti. Rozeznavame padméni, kognitivni deni a socialni teni.
Podmiiovani neboli vytvéeni podmignych reflexi je zakladni formou deni. Kognitivni
uceni je mentalni procesfimémz reSime problémy na zakkihformaci. Socialni ¢eni,
které nazyvame také modelovanim, je zaloZzeno narpeani ostatnich (Vysekalova,
2004).

| spotebitelské chovani je naené. Da sdici, Ze marketingova komunikace&iu
spotebitele marketingové skéni. Weeni je Gzce propojeno s vnimanimeedi ovliviuje
vnimani, a naopak vnimani zavisi naeni. Oba psychologické procesy jsou také

ovlivnény individualnimi motivy, postoji a osobnosti (Ewaa kol., 2006).

3.2.3. Manipulace

Manipulace je psychologicky fenomén, jde o typ koarkace s poddajnymi lidmi,
které autoritativni charismatické osobnosti ziskapao své cile (Pavl a kol., 2009).
Zamérné manipulace se dopousti autor komunikace teHdlyZz je jeho cilem
zmanipulovat fijemce sdleni (napiklad ke koupi produktu). V marketingové komunikaci
muze dochazet najklad k manipulaci cenami,i@s vyhry a darky, zdravim, vyvolanim
potteb, zvukem, zn#kou, prostednictvim celebrit, Pbéhem, dtmi, zviraty. Dale také
rozeznavame manipulaci v hypermarketech, manipukalygitomnosti, stereotypy, iluzi
¢i manipulaci pes podprahovou reklamu (Pawd kol., 2009).

Podstatu manipulacefipechem vys¥tluje Ogilvy (1987). Pokud reklama vypada
jako textélanku, gibude ji az padesat procent dalSétbndd. Jedna se offspevky, které
v médiich @sobi jako sotast zpravodajstvi, ale jde o maskovanou inzerciji ¥tamu
¢lanku, napiklad vypraeni, rozhovoru nebo gdectvi spokojeného uzivatelefilBEhim
lidé véii, a kdyz jsou Sikowhspojeny s produktem, zélaa se lebieji dostane potencialnim
zakaznikm do mysli. Tyto kampanbyvaji isgsné, msobi gedevsSim na@/etivejsi lidi
(Pavii a kol., 2009).

Do manipulace fibéhem Ize z#adit i guerillovy marketing, ktery oslovuje
specifickymi metodami gy cilovy segment. Spi#gbitel Wnuje pozornost kampani
bez toho, aby si wdomil, Ze jde o propagaci. Buzz marketing vychapfedpokladu, Ze
lidé prilis nedivéruji informacim v reklamnim steni, spiSe #&i neformalnim

doporenim. MiZe jit napiklad o gipady, kdy se zadstnanci firmy zapoji
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do internetovych diskuzi, kam piSi pozitivni zkud&th s vlastnimi produkty. Takové
chovani je na hranetickych zasad. Na internetu s nami manipulujeélni marketing, &
uz jde o obrazeki video, kde nize byt zn&ka zmirgna zdanli¢ jen ndhodou. Manipuluje
také product placement, lidé dgii gledovani filmu, serialu nebo hranigi@acové hry ani
neuvddomuiji, Zze mimo fibéhu sleduji i reklamni sdeni (Pavi a kol., 2009).

Manipulace vSudyfitomnosti souvisi s brainwashingefPmmeérny spotebitel je
ro¢né vystaven obrovskému mnozstvi reklam, proto je @uaistit, aby si spégbitel nasi
reklamu zapamatovalgehoz docilime hdi origindlnim napadem, nebo neustalym
opakovanim, az sp@biteli vsugerujeme, Ze propagovaniegmét potiebuje. Sugesce
neboli nekritické fjimani myslenek byva kibvym podtonem reklamy (Pavla kol.,
2009).

Manipulace podprahovou reklamou znamena doWani podsty, které lezi
mimo schopnosti naSeho vnimani. Psychologie podpgatovliviiovani definuje jako
newdomou stimulaci podity vyvolavajici utité jednani (Vysekalova, 2007). Podprahova
reklama je WCeské republice pra¥nzakazana, iestoze jeji dinnost nebyla potvrzena,
vétSina studii zabyvajicich se podprahovym vnimanimodprahovou manipulaci byla

zpochybrna.

3.2.4. Marketing

Marketing je funkci firmy, identifikuje nenapiné poteby a poZadavky trhu,
definuje a ndfi jejich velikost, uéuje cilové trhy, rozhoduje o vhodnych vyrobcich
a sluzbach. Podstatou marketingu je nabidnout sgnaskupinam zakaznikpoZzadované
zbozi ve spravnyas na spravném méstza spravné ceny a #Sigpenim primérené
propagaceKotler, Keller, 2007). Kotler a Keller (2007) cifupké velmi strinou definici
marketingu — nagbvani poteb se ziskem. Marketing se tedy zabyva ianim
lidskych a spolé&enskych pdeb tak, aby z nich &a prosgch firma.

Marketingovy mix

Marketingovy program znamena rozhodnuti, které ketargové aktivity firma
vyuzije. Jednim z klasickych pojisnarketingovych aktivit je tzv. marketingovy mix,
ktery Kotler a Keller (2007) definuji jako souborarketingovych nastraj které firmy
pouZzivaji k dosazeni svych marketingovychi.ciDbvykle se tyto nastrojeédl do ¢ty
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skupin, které byvaji nazyvany 4P marketingu: vyfolfgroduct), cena (price), umdsi

(place) a propagace (promotion). K modelu prorgint iznych oboiét byvaji gidavany

dalsi ,P“ lidé (people), partnerstvi (partnership)strategie (policy). Podle moderniho
pojeti Kotlera a Kellera (200®asto ani roz$eény model nesta a s ohledem na zasadni
vyznam zakaznika uvadi 4C model. Jde orgimt a pani zdkaznika (customer need
and wants), naklady spojené se ziskdnim a uzivdméduktu (cost to the customer),
pohodli spojené s obstaranim produktu (convenienee)vzajemna komunikace

se zakaznikem (communication).

Obrazek 1 Uplatreni psychologie v marketingovém mixu

Psychologie v marketingovém mixu

Vyrobek (product) Cena (price)

~ testovani vyrobku ~ kritéria pro cenovou strategil, zaméfenou
testovani oball | nacilové skupiny
analyza nazvu vyrobku a znacky | | - psyc hologie a aspekty tvorby cen

- analyza pozicni strategie

- psychologie segmentace trhu
= - zakladni psychologicka analyza trhu

- motivacni analyza spotfebniho chovani

- psychologicka analyza cllovych skupin

- analyza image

Distribuce (place) | Marketingova komunikace (promotion)
- pozorovani nakupniho chovani - psychologické testovani propagaénich
- nakupni cesty koncepci
dotazovani v prodejnach - propagadn| pre-testy
- analyza distribuénich cest - kontinualni propagacni vyzkum
- trenink prodejniho personélu - méfeni uc¢innosti propagace

Zdroj: Vysekalova, 2007, s. 44

Marketingova komunikace

Marketingova komunikace odpovidd obecnému modelcgsu komunikace.
Nakoné&ny (2009, s. 290) i Vybiral (2000, s. 19) citujiskeellovu definici: Rozhodujici
je, kdorika — co — jakym kanalem — komu — s jakyinkem*“ Tato definice byva uzivana
v socialni psychologii i rozborech reklamnich kampani. Podstatné je vymieadresata
scleni (cilové skupiny). Do modelu byv&igavano také ,pré¢* a ,s jakym zamrem*
(Vybiral, 2000).
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Komunikani proces naruSuji Sumy dané nejenéj$im prostedim, ale
i psychologickymi charakteristikamitijpemce a odesilatele. Aby nedochézelo k tomu, Ze
reklama bude odpovidatiguistavam tiwrce bez ohledu na reakce zakaznika, je nutné
provadt psychologické pretesty, které poskytnou nezbytritnou vazbu. Komunikani
Sum miZe zpisobit zkresleni reklamniho poselstvi nebo i jehdnéipodmitnuti
(Vysekalova, 2007).

Tvarce reklamni komunikace musi mit dobru znalost ppshagickych poznatk
amusi se stale védvat, aby drzel krok srychle se vyvijejici dobqlazdy dobry
marketér si v dneSni debmusi stale klast nasledujici otazky: Co je prj myrobek
z hlediska dinnosti komunikace nejvhoggi? Vim o vSech formach, které udavaji nyni
trend? Které z nich oslovi danou cilovou skupinudhiisi dovolit experimentovat? Neni

to prilis riskantni? Na druhé straf jak upoutat na téef nasyceném trhu?(Frey, 2005).

Komunika éni mix

Reklama je jen jednowasti marketingové komunikace kortyigiho charakteru,
jejimz cilem je ovliviovat na zaklagl predavanych informaci motigai, poznavaci
arozhodovaci procesy spebiteli, na rZ chceme fsobit. Tuto marketingovou
komunikaci nazyvdme komuni&ai mix (Vysekalova, 2007). Vysekalova (2007) d§ n
fadi: reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, prawgejnosti, pimy marketing,
sponzoring a nova mediaiipadre jeSt veletrhy, vystavy a obaly.

Reklama je jakékoliv placena forma neosobni prezentaceopggace ideji, zbozi
&i sluzeb (Kotler, Keller, 2007). \Ceské republice byla v roce 1998jgta definice, Ze
reklamou je peswdcovaci proces, kterym jsou hledani uZivatelé zbghiZzeb nebo
mySlenek prosednictvim komunikénich médii (Vysekalova, 2007). Z hlediska
psychologie jde o ditou formu komunikace s kom&rim zanérem (Vysekalova, 2007).
Vyhodou reklamy je moZnost oslovit Sirokouremost, ale problémem je jeji neosobnost
(mezi prodavajiciho a zakaznika vstupuje médiungdaosnirnost komunikace (chybi
zpétna vazba od zakaznika). Reklama vyuzivatikég televizni a rozhlasové spoty, tisk,
ale i plakatovaci plochy a vykladnirgké (Ktizek, Crha, 2008, s. 31).
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Osobni prodej je jednou z nejefektiwjSich forem propagace, protoze uziva
poznatky z verbalni i neverbalni komunikace. Dikiyn@ zgtné vazi pracovnik prodeje
muze g@esrEji zameiit obchodni argumentaci. Jde migad o prodej pes obchodniho
zastupce nebo i prodej v maloobchditicCarthy, Perrault, 1995).

Podpora prodeje (sales promotion) se sklada z pobidkovych néstnayrzenych
pro stimulaci ¥tSiho nebo rychlejSiho nakupu vyrobku. Kotler al&e(2007) vys¥tluji,

Ze zatimco reklama nabiziivbd, pr@ koupit vyrobek, podpora prodeje dava specialni
podrét ke koupi. Zahrnuje mnoho nastipjnagiklad rizné soutze, kupony, vzorky,
ochutnavky, ¥rnostni programy, stojany v migprodeje, snizeni ceny atd. Cilem podpory
prodeje je nejen stimulace k vyzkouSeni produkte,iapevréni vztahu s obchodnikem
(Kotler, Keller, 2007). Problémem sales promotienudrzeni zvySeného trzniho podilu
po ukorteni akce, protozZecinek €chto pobidkovych akci je obvykle jen kratkodoby
(Brannan, 1996).

Prace s véejnosti (public relations) je cilesddomé Uusili, jehoz cilem je ziskat
sympatie a podporu ¥enosti — osob, které mohou mit vliv ganost firmy. Public
relations zahrnuje Sirokou Skalu progtgriteré zlepSuji nebo chrani image firmy a jejich
produkt: (Kotler, Keller, 2007).

Primy marketing (direct marketing) zahrnuje tzné katalogy, prospekty,
newslettery, dopisy a telemarketing. Jdefiong osloveni osob,ukZité je zajistit zptnou
vazbu, proto musi obsahovat odpani mechanismus, néglad formul&, telefonnicislo
nebo email. Vyhodou je zasazeni cilové skupiny m@triktovatelnost vysledk nezasahne
ale Sirokou viejnost (Tomek, Vavrova, 2011).

Sponzoring je cilen& spoluprace, kdy sponzor poskytnezpeiniastku, ¥cny dar
nebo sluzbu a na oplatku je prezentovan v souvisaakci, nejasgji sportovni, kulturni
nebo socialni. Pomoci sponzoringu se firma sna@&izznamost své ziky a zlepsit svoji
image (Tomek, Vavrova, 2011).

Vyraz nova médiase objevil se vznikem telegrafu v 19. stoleti. 8aloby neslo
odctlit komunikovani a dopravu, informace nemohly bybratovany rychleji, nez
umoziovala doprava. DalSimi novymi médii je od 20. I& Btoleti radio a od 40. let
televize. V sotiasnosti mezi nova média fazujeme pedevSim Siroké spektrum

medialnich technologii, jako jsou fitace, tablety a mobilni telefony, ale takécfiacové
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sitt (predevsim internet). Hlavni rozdil oproti klekym médiim je 'tom, Ze nejde
o jednosndrny prisun informaci (Stafford, 2005).

Jako nathzeny pojem jednotlivyntastem komunikéniho mixu byva také uzivé
pojem propagace neboli promotion (Vysekalova, 2( Tvirce marketingové komunikau
nesmi zapominat, Zze komuniké nastroje nefuruji samostaty i¢cinné mohou byt jediy,

kdyZ jsou sotidsti celé propracované marketingové strategie féfsea, 2007

Regulace reklamy

Obréazek 2 Faktory ovliviujici marketingovou strategii spéteost
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Zdroj: Kotler, Keller, 2007, s. €

Na podobu reklamy ma vliv i pré\ prostedi. V¢éeském pravnintadu reguluije
reklamu pravo viejné i soukromé. Pravo tegné napiklad omezuje reklamu na alkoh
tabak, léky a pornografii, jdeigdevSim o zakon o regulaci reklamy, zakon vysi
audiovizualni, tiskovy, dale také zakon statnich symbolecti olympijskych symboleck
V radmci prava soukromého se jednd o ochranu rapigéle ¢ ochranu souwte
mezikonkurenty, nafiklad zakon o ochransoukromi, o autorskych pravech, zletani
¢i parazitovani na konkurenci (Kobiela, 20(

Zakony feSi hranice spotensky Zadouciho chovani, jejichz nedodrzovan
trestano statem, ale reklamu reguluji i etické no Medialni organizace a profesni sve

vydavaji Gzné etické kodexy. Princip etické samoregulacecispona dobrovolnér
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dodrZzovani zésad tvorby aiémi reklamy. Zasadni rolifpregulaci reklamniho trhu
v Ceské republice hraje Rada pro reklamu, ke kteréptmivat stiznosti, jeji rozhodnuti
ale maji pouze formu dopafeni. Pravomoc udilet pokuty ma Rada pro rozhlasové

a televizni vysilani (Sediék, 2009).

Funkce reklamni komunikace

Ukol psychologie v reklag (a zarové funkci reklamni komunikace) vystiuje
model AIDA (attention, interest, desire, actionpoutat pozornost, zaujmout, vyvolat
touhu a pimét k jednani (Furst, 1997). Krampobidnuti zakaznika k&ité reakci
(obvykle koupi produktu) sleduje marketingova korkane fadu dalSich cil, jako
zvySeni znamosti ziky, informovani o firnd ¢i ptipadné korigovani image firmy &ich

verejnosti (Vysekalova, 2007).

U¢innost reklamy

Meiit efektivitu reklamy lze velmi obtizn protoZze Usfrh zavisi na celém
marketingovém mixu. Usgh reklamy nelze #fit podle vysledk prodeje. Za vysledky
prodeje neni zodp@dna jen reklama, ale cely marketingovy mix. &@naosti propagace
rozhoduje vybr vhodnych propagaich prostedki. Cilem propagace navic neni jen
ovlivnéni nakupniho chovani, ale i informovantegvdcovani a pipominani (McCarthy,
Perrault, 1995).

Aby reklama mohla bytdinn4, musi se dostat ke spravné cilové skypiusi mit
jasné, jednozrmé a jednoduché &éni a musi sprdenzvolit piinos pro zakaznika,
na ktery poukazuje (Brannan, 1996). Reklama je taiee citliva na spravhzvolenou
frekvenci opakovani. Opakovani je nezbytnou podminkinnosti, ale naopakifisné
opakovani mZe odradit. Obecnhnelzefict, kolik opakovani je péeba, zalezi narfpemci
scleni, jak rychle si zpravu zapamatuje, dale nawgpsamotné, na gasovani, ostatnich

zpravach i na vlivech prasdi (Evans a kol., 2006).
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3.3. Virélni marketing

3.3.1. Definice

Viralni marketing je dovednostiimét zakazniky, aby si mezi sebokekli
o vyrobku. Nkdy se mluvi o ,friend-tell-a-friend“ marketingu 1@y, 2005). V idealnim
piipadt spotebitel nejen fijima sdleni, ale zarove se sam stava médiem a dalg Si
skleni. Meétitkem viralnosti je pedevSim peet spotebiteli scEleni — pa@et zhlédnuti
a paet sdileni. Berger (2013) spo&émskou epidemii nazyvaripady, kdy se uity
vyrobek, myslenka nebo vzorec chovani rfizsiezi celou populaci. Exponencialnfesii
sckleni se nazyva efekt &mové koule (Frey, 2005). Aby tento tygesii (podobny virové
ndkaze) fungoval, musi byt &dni dostaten¢ motivujici. Dnedni viralni videa jsou
prevazié o aktualitach, plo&h zndmych udalostech nebo zajimavych acaadvych
tématech. Fed par lety byvala viralni videa naena pedevsim tak, aby Sokovalacasto
byla sexisticka, tajemné spojena s celebritou. Sokovala tim, jak &atakového &kdo
vibec miZe dovolit nateit (Kral, 2013).

Legalni mailovy virdlni marketing nesmime zsimvat se spamem — nevyZzadanou
elektronickou poStou. Na marketing pomoci elektkéi poSty se vztahuje zakon
¢. 480/2004 Sb., o sluzbach inforétnéd spol€nosti, ktery ukuje zasady pro uzivani
e-maili, SMS a MMS v marketingové praxi. Na viralni mamkgtse samazjmé také
vztahuje zakors. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy (Frey, 2005).

Dopad viralniho stleni nemusi byt jen pozitivni, ile se stat i nmi marou
pro firmy, o nichZz se rozikne, Ze jejich produkt neni takové kvality, jakdeklaruiji.
Tento druh viralniho marketingu nazyvame vile vii@slovreé odporny virus). Negativni
zpravy se obvykle Hirychleji a vic nez pozitivni, a proto takovétoani saleni mize
zasady poskodit budovanou pest firmy. Mezi giklady vile viralu vCeské republice
muzeme z#adit maso kehtené vodou, kiské maso ¢i  korySe v chlebu

ze supermarketu Albert (Kral, 2013).
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3.3.2. Psychologie géni informaci

Nakazlivy obsah se i§ijako lesni pozar, pragtdnictvim tisi@ obyejnych lidi,
ktefi Sirenou informaci fedavaji dalSim. Berger (2013) jmenuje Sest zaktddpfincipi,
pro¢ lidé informace o vyrobcich i Nakazlivé neboli viralni vyrobky jsouirgdevsim ty,
které obsahuji spalenskou nminu, spou&fci mechanismus, emoce, jsoureje¢ zname,
maji praktickou hodnotu a jsou zabalené tibgh.

Prvnim je spoléenska mina — lidé si peji pisobit na své okoli chig a zajimay,
proto mluvi o ¥cech, které jim takovou image dodaji. Zasadni @Spci mechanismus —
urgity stimul, ktery gipomene lidem, aby mluvili o konkrétnich vyrobcicle to vlasté
pojem, ktery automaticky vyvolai@dstavu jinych pojiin Pro reklamni kampase tedy
snazime vymyslet takovy obsah, pro ktery bude dkephostedi ¢astym spoustim
mechanismem. @ezité jsou emoce, protoZze pokud n&smzaujme, budeme se o tom
s ostatnimi bavit. Tyto emoce mohou byt i negatipokud rozproudi diskuzi.

Ctvrty princip Berger nazyva ,\ejné znamé®, tedy zda jsou lidé schopni
zaznamenat, Ze ostatni pouZzivaji dofyvyrobek. Lidé maji tendenci ostatni napodobovat,
viditelny vyrobek tak d#a reklamu sam sab (nagiklad nové auto zaparkované
pied domem vyvola v sousedech touhu také si koupdf) auidé radi sdileji obsah, ktery je
uzitetny, ma praktickou hodnotu. Poslednim principem jaolkmleni informace
do chytlavého fibéhu, lidé casgji vypraveji pribéhy, nez jen séluji sucha fakta (Berger,
2013).

Tabulka 1 Davody Sfeni informaci

Spolatenska néna Sdilime informace, které nas stavi do lepSititiay

Spousgci mechanismy Co na mysli, to na jazyku.

Emoce Kdyz nas &co zaujme, z&neme se o tom bavit s ostatnimi.

Je-li vyrobek navrzen tak, abyldl reklamu sam sabh pak

Verejné znameé o
je k usgchu greduken.

Prakticka hodnota O tak uZitgnou informaci se prostmusime podit.

Piib&hy Informace se &i pod rouskou jalového Zvani.

Zdroj: Berger, 2013, s. 219
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Berger (2013) tvrdi, Ze kdyZ pochopime tyto zakigahincipy psychologie &ni
informace, niZzeme zajistit svym vyrolikn nebo mysSlenkdm G&ph. Nakazlivym
(virdlnim) se podle & diky ttmto principim maze stat jakykoliv vyrobek. Uvaditixlad
restaurace ve Philadephii, kter&ala nabizet cheesesteak z piihtich surovin za sto
dolan. Predrazeny cheesesteatithl do restaurace tisice lidi, protoze se mluwailtom,
jak je to neutiitelna cena za relati¢énobyejné jidlo, a mnoziiili ochutnat, jestli ize
stat za takovou cenu. Tento cheesesteak byl taizorphodny (spolenska nina),
piekvapivy (emoce) a poskytoval ndma vypra¥ni (pribeh). Také byl ukazkou vysokeé
kvality, jakou restaurace &eéesiuje (prakticka hodnota). A protoze Philadelphia dyv
meéstem cheesesteakBerger, 2013), lidé #ti kolem sebe dennode#éirplno spoudi,
které jim tuto delikatesu fpominaly a umoiovaly tak, aby se informaceiié dal
(spouskci mechanismy).

.Postavte tedy trojského ken ktery bude mit spatenskou rnu, bude mit
navaznost na spou&i mechanismy a emoce, budéepey a bude mit praktickou hodnotu.
A hlavre do r¢j nezapomate ukryt své sdleni. Postarejte se o to, aby bylo tot@ledi
natolik srostlé s tématenvipéehu, Ze bez 4j jej lidé nebudou moci vypréi/ (Berger,
2013, s. 214).
neni zajimavost, ale spo&éit mechanismus — lidé protasgji mluvi o nudnych cerealiich
(protoZe snidaji derh nez o zajimavém Disney Wordu. O vyrobcich, kteéén ¢asto
pifipomene gjaky spoustci mechanismus, se nejenorii §ice informaci, ale také to jsou
informace dlouhodobého charakteru. dde#lité se zamyslet, v jakém prisdi se cilova
skupina zakaznikpohybuje, a zda ji toto prdstli bude reklamni gténi gripominat.

Zajimavy giklad uvadi Berger (2013). Skolni psycholozka éeht podpdit
konzumaci ovoce a zeleniny u studerdzkouSela proto dva sloganyij zdrave, jez wt
kusi ovoce a zeleniny degih a ,Kazdy jidelni tac nesl by ¢b kusi ovoce a zeleniny
od srdce rad" Skupina student které ukazala druhy slogan, opravdu zvySila komeci
ovoce a zeleniny o dvacetétpprocent diky tomu, Ze tacy v jidélnfungovaly jako
spouskc, piipominaly studeriim slogan. Spoudt je dilezity i diky tomu, Ze se&sSinou
do obchod dostaneme az a:kolik dni ¢i tydni pozdtji po zaslechnuti reklamy. Spoaét
mechanismy by se #y vyskytovat tam, kde se odehrava pozadovany wzatevani
(Berger, 2013).
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Motivaéni apely k Sieni scleni

Aby se sdleni Sfilo, musi byt dostata¢ motivujici. Kréal (2013) vidi motivéni
apel gedevsim v kreativi{, humoru a celkové zajimavosti¢sehi. Podle Bergera (2013)
existuji dva dvody, pra@ lidé sdili utity obsah: je zajimavy nebo uzitey. Ema@ni
excitace je velmi dlezit4, UZas a obdiv sdileni podporuje. Z negativiemoci fispivaji
ke sdileni hiv a strach, smutek sdileni spiSe brani (Bergei3201

UZas z psychologického hlediska znamena pocit eb@iwhromeni, ktery se
dostavuje, kdyz se nadchneme p&avyjimecného. Jednim z nejvirdjsich videi vSech
dob bylo vystoupeni Susan Boyle v britské&vgcké soutzi (Berger, 2013). Pobaveni,
obdiv a hiv pati mezi vysoce burcujici emoce, proto sdilime obgary tyto emoce
vyvolava. Pocit smutku ani spokojenosti ke sdileaeburcuje. Lidé budou sdilet obsah
ochotrgji, pokud jsou k pibéhu ¢i reklame piidané emoce, které burcuji ke sdileni.
Sctleni, kter4 vyvolaji pocit znechuceni a strachuddau k rFenosu podécovat spiSe
nez ta, ktera vyvolaji smutné pocity (Berger, 2013)

Prekvapenivznika, pokud je naruSsen model, ktery je nasnadapiklad vyse
uvedeny piklad cheesesteaku, ktery bylcekar® predrazeny. Klasicky takéfipahuji
zéhady a kontroverznifipady. | u obyejného pedmetu Ize najit skrytou jedirmost,
zduraznit nevSednost,¢no, ¢im se vyrobek liSi. Najklad Berger (2013) zkusil umistit
na toalety roleterného toaletniho papiru. Lidé byli vyvedeni z minc takového nikdy
piedtim nevidli — a \&c tak obyejna jako toaletni papir vyvolala kitivou debatu.

Faktor naléhavosti je také velmi motivujici. Polagiiklad firma zobrazuje kazdy
den nové jednodenni nabidky, lidédi, Zze pokud se kazdy den na webové stranky
spolg&nosti nepodivaji, e jim uniknout vyhodna akce. Motivuje i nalepka
nedostatkového a exkluzivniho zbozi. Jev nedostatkm zboZi se tyka objemu nabidky
produktu na trhu, jev exkluzivity se tyk&igtupnosti k ufité nabidce. Nedostatkovost
a exkluzivita davaji lidem pocit, Ze maji cennéomfiace, které kdyZeknou ostatnim,
stoupnou Vv jejich &ch, a proto informace #io to intenzivaji. Navic ¢im je €z8i ziskat
urcity vyrobek, tim vic po &m lidé touzi (Berger, 2013)Omezeni dostupnosti zbozZi v nas
vyvolavaji pocit, Ze musime jednat rychle, nejléped. Netinime-li tak, propasneme

mozna jedinénou prilezitost, i kdyZ jsme o niipodre ani nestéli“ (Berger, 2013, s. 65).
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Piekazky usggchu viralni reklamy

Teixeira (2012) popisuje vysledky neuromarketindavénarvardského vyzkumu,
ve kterém se s kolegy zabyval podstatou¢dp viralni reklamy. Cilem vyzkumu bylo
Zjistit, na jaka videa se lidé divaji az do koncpau ochotni je poté sdilet. Odhaliktp
zasadnich ifgekazek usgchu. Prvnim problémem jefifS vyrazné logo v reklag Lidé
maji pod¥domou averzi k reklamnimurgswdcovani a pemlouvani,casto se proto
piestavaji divatReSenim rize byt ukazat logo vzdy jen na chvilinlBzité také je, ze
u reklam na internetu nefunguje pointa nechana oved je nutné, aby zaujala ihned
na z&atku — napiklad prekvapila nebo rozesméla¢8nz souvisitteti prekazka usfchu —
lidé malokdy sleduji video az do konceuké se stat, Ze i kdyz video naatku ekvapi,
nedokaze udrzet pozornost divaka az do konce. Wypdaproto fipravit kratSi reklamni
spoty (Teixeira, 2012).

PrestoZe divaka zaujme celé video, nestane se viralpokud ho lidé nasledn
nesdili, nafiklad protoZe je $liS Sokujici. Ani idealni viralni video ale nikdyebudou
sdilet vSichni. Podle vyzkumu Teixeira (2012)dasgji sdileji extrovertni a egocentti
lidé, ktai maji potebu zvySovat 9y socialni status, ukézat §vvkus a pehled
o0 aktualnim é&ni. Na tyto lidi by n&li marketéi cilit.

Vyhody a nevyhody viralni reklamy

Hlavni vyhodou virélni reklamy oproti klasické yétSinou jeji nizka nakladovost
arychla realizace, a ztoho plynouci vysoka akuogscost, ktera ma&asto kltovy
vyznam. PromysSleny viralni marketing dokazZe vyvoldtrovskou odezvu, protoZze
spotebitelé jsowim dal vic imunni uci klasické marketingové komunikaci (Frey, 2005).

Navic informace, které si lidé &dji mezi sebou, jsou obvykle mnohersinnéjSi
¢imz reklamy v ¢ich potenciélnich zakaznikztraceji na tvéryhodnosti. Naopakiatelé
nam obvykle objektivéta na rovindeknou, zda je dotyy vyrobek dobry nebo ne, a proto
méame tendenci @it spiSe jim neZ reklam Ustré piedavané informace jsou také
piirozere snmerované k posluck@m, ktei maji o konkrétni informace zajem, zatimco
reklamu o plenach v televizi uvidi i mnoho lidigtmalé @ti nemaji (Berger, 2013).

Nevyhodou je mala moznost kontroly nadighem kampa& Po zg&atku kampa#é

virus Zije vlastnim Zivotem ai$ise podle ule piijemai (Frey, 2005).
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3.3.3. Kiklady virélnich reklam

Firma Jupiter Research ve své studii zjistila, #®ligné jen 15 % viralnich
kampani dosahlo svého cile #mpélo potencialni zakazniky k dalSimuesii reklamniho
scéleni. Divodem je podle studie mizerny obsah (Bailey, 20083né viralni reklamy
meély v minulosti napiklad spolénosti Kofola, Nike, Axe, Burger King nebo BMW
(Ba¢uwcik a kol., 2011), z tuzemskych riédad mobilni operato T-Mobile a Vodafone.

Neusgsnou viralni kampani ale neni jenom viral, jenZ Idhl nesdili, ale i virdl,
ktery nema fibéh propojeny se zrtou. V takovém fipack lidé pi Ustnim Sfeni jméno
znaky vynechavaji, protoze praipeh neni dlezita. Ri tvorb¢ virdlniho obsahu je tedy
nutné dbat na to, aby &dni, které chceme lidem vtisknout do p#inbylo neoddlitelné
spojené s podstatouripehu. Pokud bude ifbéh piekvapivy a zdbavny, ale lidé si ho
nepropoji s produktem, potom takovy virdl mnohotkiZzineginese ani v fipact, Ze se
bude uspsre Sitit (Berger, 2013).

Povedené viralni reklamy

Z vydarenych viralnich kampani jsou &egtji vyzdvihovany reklamy spot@osti
vyrakgjici syry Panda. Jdeiadu televiznich reklam, které maji podobnykgh. Zainaji
nenapad# zangstnanci v kancefd nebo sestra s pacientem se bavi o tom, co si dat
k obédu, piipadré otec se synem nakupuji potraviny. Ve chvili, kdgign z nich odmitne
syr Panda, na scérse objevi oli panda. Panda shodi na zem jiné jidlo a vytdhme sy
Panda. Na obrazovce se objevi napis ,Nikdy neogmaadu!” (v anglickém originale
.Never say no to Panda!). Propagovana ckaatvai nedilnou sotast jejich pibehu,
protoZe divaci nemohoufipeh prevypravt bez toho, aby se zminili o pafide tedy
pravdpodobné, Ze si produkt zapamatuiji.

Obrazek 3 Priklad virdlniho marketingu — syry Panda
:—C_ . B '

Zdroj : nassim.tv
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V Ceské republice se poslednich letech diavytvéet Usgsné viralni reklam:
zejménamobilnimu operatorT-Mobile — vroce 2012 obsadily reklamni klifT-Mobilu
vSed prvnich deset mist mezi nealngjSimi reklamami na Youtube (Aust, 2013 toho
Vojtéch Kotek, Lukadavlase a Jakub Kohék). Tyto kéamy oslovuji pedevsim vtinym

obsahem a celebritami.
Obrazek 4 Priklad viralniho marketing— T-Mobile
B ! B W - Bl

Zdroj : mediar.cz
Béhem udileni Oscal znama americkd moderatorka EllDeGeneres se svym

mobilnim telefonenBamsun hromadg vyfotila sjedenacti hereckymi ezdami Jakmile
tento nekvalitnisnimek nahrala na Twitter, stal se nedengjSim prispivkem \ historii
twitteru (sdilely jejtti miliony lidi). Samsung oznamil, Ze za kazdé suiléto fotografie
da jeden dolar na chaui Scénka $outo fotografii se pozgi objevila nagiklad i v serialu
Simpsonovi. Nehled na spekulace, zda fotka vznikla spomtd, nebo ji Samsun
naplanoval, to bylgpro Samsung sk¥a reklame Samsung byl oficialnim sponzore
vecera, za reklamy dhenr pienosu utratil 20nilionia dolart, ale tato jedina fotka &ha
vétSi dopad nedrahéreklamni spoty, protozeokizlo viralni reklamy si zkratl nelze
koupit (Vranica, 2014). Dalo by se ale polemizovat, zdapaka dostaténé spojené
s pribéhem — h¥zdy sespol&né vyfotily na Oscarech, o tom se bude dlouho mluvit.

nevynecha sewzyprawni, jakou znaku moblu pouzili kzachyceni momentk

Obrazek 5 Priklad virdlnihomarketingu — Samsung

Zdroj: finance.yahoo.com
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Nepovedena viralni reklama

Jako piklad neuspSného pokusu o viralni reklamu byva u#da reklama kasina
Golden Palace, které na olympijské hry v Athénaoklglo muze obteného v baletni
sukni, puntikovanych pwoch&ich a dresu s internetovou adresou kasina. Muzstald
az na skokansky fistek a stihl i sk&it do olympijského bazénu. Televiznitgmos
sledovaly miliony lidi a o incidentu nasletdpsaly vSechny noviny. Algéasem se ukazalo,
Ze popularita kasina se nezvysila. Lidé si o toskandalu sice vyprdli, ale jen o skoku,
o olympijské ochrance a o soudnitizeni, ne o kasinu. Tento exhibicionisticky vystup
totiz nengl nic spol&ného s produktem, ktery propagoval. Zprava se tidni Sitila, ale
postupr se z ni vytracely detaily jako napis na dresuvel&y rozdil, jestli lidé mluvi
0 obsahu, nebo o speétesti, kterd obsah vytvita. Ustedni motiv gibshu nebyl

dostateén¢ propojen s kasinem, které reklamu zadalo (Bef&t3).

3.4. Guerillovy marketing

3.4.1. Definice

Guerillovy marketing je prostdek, diky kterému fize i mensi firma s vyuzitim
nizkych naklad vyvolat stejny ohlas, za jaky bohatSi konkuremtaci miliony (B&uwvcik
a kol, 2011). Z&kladem je originalni napad, kteijtaghne pozornost lidi. Guerillovy
marketing pedstavuje nekonveéni typ marketingu, ktery fimese maximalni publicitu
pii minimalnich nakladech. Proto g&a, Ze se uziva tehdy, kdyZz maji napady porazit
rozpaiet (Patalas, 2009). Guerillovy marketing tedy nésm®d na hrubou silu bezedného
marketingového rozptu, ale na silu f@dstavivosti (Levinson, 2007). Nepouziva drahé
reklamni kampa#) ale finagné méreé narané zpisoby propagace. Omezeny rozeb
na marketing kompenzuje kreativitou, rychlosti gioalitou (Patalas, 2009).

Tato propagace je¢kdy navrzena tak, aby cilila na nic netuSici tEgment, aby
si spotebitelécasto ani newsdomovali, Ze jde o reklamu, podabjako tomu je u product
placementu. Stegnjako product placement také guerillova reklama irecela nahradit
klasicky marketing, spiSe se ho snazi vitodapkovat (Pavl a kol., 2009). Podstatnym
prvkem guerillového i viralniho marketingu je mimozkou nékladovost balancovani

na hranici legalnosti (Frey, 2005).
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Podle Patalase (2009) byigtup guerillového marketingu vystihoval spiSe wmaze
MacGyver marketing — podle seridlového hrdiny, ktpfekvapoval chytrymi analyzami
situaci, dokazal datéei mistrn® dohromady a originalnim Apobem vyuzit relativh
bezvyznamné okolnosti aquntty, které n&l zrovna po ruce. Jeho nekonvan jednani
bylo pritom vzdy zaloZzeno naiznych wdeckych teoriich,l guerillovy marketing stavi
na znamém marketingovém modelu a #ajpl jej o kreativni a originalni prvky se silnym
zanerenim na zékaznika(Patalas, 2009, s. 15).

Guerillovy marketing vyuzivd néiklad reklamu na plakatech, chodnicich,
lavickach, v klubech, algdba i na sloupech ¥&ného osstleni ¢i na vetejnych zachodech
(Pavii a kol., 2009). V souvislosti s guerillovym marketem se ¢asto mluvi
o0 alternativnich médiich, tzv. ambientnich. Jdenustiovani netradinich meédii do mist,
kde se shromatiji cilové skupiny (Frey, 2005).

Guerillovy marketing je postaveny na stejné Uvaa&oj virdlni marketing:
.previékrte lidi za k#ata a nechte je v metru rozdavat padesatidolarosékbvky.
Udelejte reco opravdu vyjiméného, jinak se vam davy rozpovidat nepove(®srger,
2013, s. 77). Bkdy byva guerillovym kampanim ¥itano, Ze jsou agresivni a hlasité
nebo iliS Sokujici. Ale toto samo o sélguerillovy marketing jestnedla. Stejié jako
pro jiné marketingové strategie, i pro guerillovéatpy Ze musi byt zaloZeny naldadné
analyze aktualniho stavu, na kterou navazujgipepromyslené jednéni. Aby guerillovy
marketing fungoval, musi bytulladne promysSleny, malokdy se poada pokud bude

»Spichly horkou jehlou” (Patalas, 2009).

3.4.2. Rivod a uziti guerillového marketingu

Guerillovy marketing, festoze je povazovan za moderni marketingovy trbyid,
poprvé zmiln jiz vroce 1965, vdab valky ve Vietnamu. Tehdy se zafroval
na poSkozovani konkurence. V osmdesatych letech seuvislosti se silici konkurenci
zataly guerillové taktiky vice objevovat na trhu. Nigad tzv. pitbull tactic, ktera
spaivala v Sfeni kupom mezi zakazniky konkurence (Frey, 2005). Za zakkda
a tvirce guerillového marketingu je ale povaZzovan Jagr&d Levinson (B&vcik a kol,
2011), kreativnifeditel Leo Burnett Europe, ktery roku 1983 vydalihkn Guerilla
marketing. Guerillovy marketing definoval jako nekertni marketingovou kampia
jejimz cilem je dosazeni maximalniho efektu s menmzdrofi. Nazev ziskal z vojenskeé

terminologie, guerilla znamen&d malou nepravidelritvu vedenou malymi,éasto
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ilegalnimi bojovymi jednotkami v tyle néitele, tedy vlastpartyzansky boj. kdy proto
byva nazyvan partyzanskym marketingem. Jeho snghdacilit toho, aby maly incident
vyvolal velkou odezvu (Bauvcik a kol, 2011).

Otazka financi ale neni jedinymivbdem, prd stale vice firem zdna spoléhat
na guerillovy marketing. V oblasti konv&miho marketingu se kampampo obsahové
strance¢im dal vice podobaji jedna druhé, pro $ebitele je &Zké vybavit si, na jaky
vyrobek reklama byla, pokud si jiilkec zapamatuji. Firmy, které opusti stereotypni
kampai, mohou ziskat velkou vyhodu (Patalas, 2009)teklamni dZzungli, kde kazdy po
kazdém &co pokikuje, na sebe fizete upoutat pozornost jen tehdy, kdyz budeteahitd
napady, které va3e klienty/fimo oslovi* (Patalas, 2009, s. 15).Cas guerillového
marketingu pichazi tehdy, kdyZz uz zakaznik neni ochoten reag@avakce konvemiho
marketingu, nebo se jimi dokonce citiddoivan“ (Patalas, 2009, s. 52).

Guerillovy marketing rize byt pileZitosti, jak si poradit v zastjicim se
konkurergnim boji diky vlastnim dobrym napawoh, bez patby bezedného rozpiw.
Patalas (2009jika, Ze guerillovy marketing je pro malé &sini firmy Sance, jak nastavit
nohu zdanli¥ vSemocnym gigafm investujicim do marketingu horentféistky (které ale
casto pinaseji mizivé vysledky).

Pavodre byl tedy guerillovy typ komunikace ¢gn menSim a sdnim podnikm,
dnes ho ale uZivaji i velké spéitmsti, napiklad IKEA, Sony Ericsson, Nike, Heineken,
Yahoo!, Rowenta, Masterfood, General Electric aig@up (Pavh a kol., 2009).
Guerillovy marketing pouzivaji firmy vSech velikost situacich, kdy nemohou svoji
konkurenci porazit v otéeném boji nebo nemaji dosténg objem finakinich prostedki
(Pavii a kol., 2009).

Guerillovy marketing a etika

Guerillové kampat se diky snaze o originalitu a Sokové#&aisto pohybuji na hr&n
etiky nebo dokonce z&kona, proto byirtsi téchto kampani ®li predem zvazit mozné rizika
a dopady. Takovéto kampani seiza pod#ét vyvolat takovy medialni rozruch, ze se
zadavateli kampan bohat vyplati zaplatit pipadnou pokutu (Kamek, Kral, 2011).
Na druhou stranu, pokud kanipatstane nepochopena a neasen mize poskodit firmu
v ocich veejnosti, jako se to stalo spofesti O2, kdyz se nel&fe pokusila vytvait

guerillovou kampa, jak uvedeme déle.
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3.4.3. Kiklady guerillovych reklam

Povedené guerillové reklamy

Klasickou guerillovou reklamou byla reklama ,ukem#& schody‘ na jedno
némecke truhléstvi. Na okénko auta zaparkovaného u vchodu nawysémesel flepili
listek: ,P 7 vloupani bylo odcizeno naSe krasn@whé schodigt Toto schodigt jez je
za&nou ukazkou tegakého urni, bylo naposledy sp&no pesw mezi gizemim
a patrem. Pouzity material byl bukovy masiv. Keosdi$ti mame velmi silnou citovou
vazbu, nehbose jedna o naprosto jedidrey unikat. Uvitame jakoukoliv pomod pledani
naseho schodi&t VesSkeré tipy vedouci k nalezeni ztraceného s&#dmidou povazovany
za diverné informace” (Patalas, 2009, s. 589Na konci inzeratu byl uveden telefon,
na ktery kdyz kolemjdouci zavolal, ozval se vzkazzaznamniku;,Dobry den vam peje
truhldstvi Hermans. Je od vas vézhezké, Zze nam chcete pomodi ldedani naSich
ukradenych schad Ale t'eba byste taky radi ¢h podobné schodigtz rukou mistra svého
remesla [...]. Zanechte ndm na zaznamniku prosim méfig a adresu a my vam
pozadované informace obratem zaSleme [.(Ratalas, 2009, s. 60). Originalni reklama
zaujala i novinge, diky kterym se dostala na titulni stranu migirdeniku. Tato finatné
zcela nenarna akce ziskala Sirokou pozornost. 90 volajicichezhalo svoji adresu
a truhl&stvi uzavelo 24 novych zakazek (Patalas, 2009).

Prekvapivou, ale patkud nevhodnou reklamu vytiita némecka pojisovna, kdyz
pripevnila svoji reklamu na zadarnych kaéek, které vypustila do #ésta (Patalas, 2009).

Spolenost Frontline vyradjici pripravek proti blechAm nechala umistit na podlahu
piizemi obchodniho domu obrovskou fotografii drbajicise psa dopémou o napis
.Zbavte jich svého psa“. Nawdinici vysSich pater obchodniho domu paklimyhled

na vtipnou guerillovou reklamu.

— Frontline

Obréazek 6 Piiklad guerillového marketingu
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|
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Zdroj: creativeguerriI-Iamarketing._com
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Celos¥tovy poprask vyvolala guerillovd reklama spwolesti Hema vyré§ici
podprsenky, kdyZz do své reklamy vyuzZila muzskéhodeten Poselstvi reklamy bylo
jednoduché a fitom unikatni: pokud takto fize vypadat muz, fpdstavte si moznosti,
které tato podprsenka poskytne Zenam.

Obrazek 7 Priklad guerillového marketingu — Hema push-up
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Zdroj: blog.guerrillacomm.com

I filmy a serialy byvajicasto propagovany pomoci guerillovych reklam. Jako
priklad Ize uvést originalni reklamy na upirsky sefidue Blood a na serial Ugly Betty
(v prekladu OSklivka Betty).

Obrazky 8, 9 Priklady guerilloveho marketingu — serialy
K "

¥ 4 _ . 1 |
Zdroje: creativeguerrillamarketing.com
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Guerillovy marketing secasto vyuZivd v socidlnim marketingu, Hafad
neziskova organizace Amnesty International reabfmvmnoho vydanych kampani.
V ramci socialniho marketingu Ize pomoci kreatignérillové kampa# bojovat nagiklad

I S nebezpénymtizenim.

AMNESTY INTERSATIONAL

ZrOJe::;Zateguerrillamarketing.com, inagorillacou -.
Ceské guerillové reklamy

Jednim druhem guerillového marketingu je Gtokiipgdre parazitovani
na konkurenci. Koncem roku 2006 napadla svou kamkir guerillovou reklamou
spole&nost Vodafone. VyuZila k tomu svoji popularni vénb televizni reklamu
s ,faleSnymi soby*, ve které nasazowvéiravam sobi parohy. V ramci guerillové kampan
rozwsili parohy na telefonni budky a billboardy spwiesti O2 a T-Mobile. Timto
zpasobem chili upozornit na klamavé nabidk§eskych mobilnich operatbr(Karlicek,
Kral, 2011). Tato originalni nizkonakladova kampai snadno ziskala misto
mezi nejlepSimiceskymi guerillovymi reklamami. Kampavzbudila buzz efekt, lidé si

parohy na reklamnich n@sth konkurence fotili a sdileli mezi sebou doova, 2013).
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Konkureréni spolénosti si s¢Zovaly a Rada pro reklamu jim dala za pravdu, ze
Vodafone porusil eticky kodex reklamy, protoZze seektoval zasad§estného sogkeni
konkurenti, a pozdji i soud, ktery n#&dil, aby se spolost Vodafone vejné omluvila
(Karlicek, Kral, 2011). Omluva by se vSak dala azhaa dalSi Gtokci pokratovani
kampar — byla vytiS¢éna v novinach na pozadi sobich padrdKoranova, 2013). Mludi
Vodafone Jakub Hrabovsky uvedl, 7Z@ko u kazdé komunikami kampad jsme si
vypracovali rozbor pipadnych rizik a pravnich dopéad i p/es to, ze konkurence zrovna
nesdilela naSe nadSeni z vtipného provedeni, pmragzututo kampa za velmi dobré
obchodni rozhodnuti. [...] Podido se nAm Bhem listopadu ziskat o 24 % zakaznikce

nez v pedeslém roce(Choura, 2007).

e M sosbbe tim, e ve e B
eyt skt

mobilmania.cz, mobil.idnes.cz

V zai roku 2009 Spolkmost IES vyuzila k propagaci svého portalu skaly.c
délniky prevazre romského fivodu @i vykopovych pracich v centru Prahyg&lDici se
za odnenu ve forng cigaret, piva a klobasy oblékli do vyraznych ztltytricek s napisem
.M ¢&l jsem se lip &it!"" a webovou adresou www.skoly.cz (Kanova, 2013). Kontroverzni
reklama pitahla velkou pozornost vejnosti, lidé si diniky fotili a ihned se ozvala kritika
fady lidsko-pravnich organizaci. Spotest IES na svém webu uvedla, Ze aka#fam
upozornit na vyznam vathni pro dalSi Zivot.

Reklamu kritizoval najiklad tehdejSi ministr pro lidska prava a menSinighdel
Kocab, ktery ji oznél za cynickou a vypéitavou (Jéabkova, 2009), server Romea.cz
i feditelé odbornych dilist’, ktei se dlouhodob potykaji s nizkym zdjmem o studium
na wilistich (Koranova, 2013). O reklatnrozhodoval nejtve prazsky rsstsky soud,

w

ktery neshledal, Ze by k diskriminaci doslo, aledeverdikt odvolaci soud zrusil. Nejvyssi
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spravni soud uvedl, Ze lidskéddojnost dinika U¢astnicich se reklamy mohla byt sniZzena,
prestoZe si tiika oblékli dobrovols (Trecek, 2013).

Kampai, ktera vyuzila netradni médium — tdka s napisem, vzbudila veliky ohlas
verejnosti diky tomu, Ze na ni Kir jeji kontroverznosti upozornila &Sina médii
(Kotanova, 2013). Ohlas Siroké regosti byl alespi podle serveru idnes.caqvazrié
pozitivni, vtangjSi anket reklamu jako ,vtipnou“ ohodnotilo tégm 22 000 lidi,
jako ,ponizujici* necelé 4 000 lidi (14 %) a jaktrgpnou” 2 000 lidi (7 %). Navzdory
etickym diskuzim a ifgvazr negativni publick byl efekt kampa# veliky. Béhem
jediného tydne vzrostla na¥shost témdf neznamého webu épnasobrg, a to
s minimalnimi naklady (Kartek, Kral, 2011). Nebyt kritiky, jigt by nevzbudila tato
nekonvegni akce takovy rozruch. Guerillova kanipserveru www.skoly.cz se zapsala do

marketingové historie jako cynicka a na Rratiky i zakona, pesto ale nefghlédnutelna.

Obrazek 16 Priklad guerillového marketingu — www.skoly.cz

!

Zdroj: Iife.ined.cz

Nepovedena guerillova reklama

Neusgsne se o guerillovou reklamu pokusila spiiest Telefénika O2 v roce
2010, kdyZz po Praze umistila blikajici kr&bi. Ty vypadaly podaezle, kwili obavam
z bomb byli givolani pyrotechnici a na misto se vydal i tehdejdiistr vnitra Radek John,
jehoz auto se navic cestou srazilo s tramvaji. foelea O2 potvrdila, Ze Slo o jeji
guerillovou kampa na inform&ni linku 1188, ale nikdy nevystlila, co nely blikajici
krabicky vlastré znazotiovat. Hjila se tim, Ze navrh vtéto podoheodsouhlasila
(Kolandova a kol., 2011). Z&mupozornit netradni cestou na sy produkt nakonec spise
uskodil dobrému jménu spdieosti. Telefonika O2 byla kritizovana, Ze zhytg vyjezd
policie zaplati lidé ze svych dani. Guerillova kathpnakonec skafila pokutou
za ffestupek spgvajici ve vylepovani reklamy na mistkteré ktomu neni tené
(Kolandové a kol., 2011).
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4. Analyticka ¢ast
4.1. Vybér ukdzek

Neomezené mobilni tarify

V analytické c¢asti diplomové prace je vyhodnocovano dotaznikowdesi
zametené na reklamy mobilnich operdtoa na virdlni a guerillovy marketing. Pro
testovani hypotéz byly K dobré porovnatelnosti vybrany reklandgskych mobilnich
operatoé na neomezené tarify. VSechrty zvolené reklamy byly vysilany ve stejné dob
(v dubnu aketnu 2013), proéhly stejnymi médii (byly vysilany v televizi)
a predstavovaly divakm nové neomezené mobilni tarify. Tyto reklamy bylgotazniku
zarazeny jako videoukazky. Respondenti u kazdé reklaayovidali nactyii totozné
otazky — zda si vybavi, Ze reklamni spotéliidjestli se jim libi, kterého mobilniho
operatora propaguje a zda by je nalakal ke¢gjigtalSich informaci o nabidce.

Jako prvni s reklamnim spotem na levné neomezeld@ivgisla spolénost O2 —
reklamu ,Revoluce je tady“ spustila v polo¥idubna 2013. Prvniho Ena na ni
zareagoval Vodafone se svoji nabidkou neomezemréiio ¥ reklant ,Prestavka” a kratce
poté v k¥tnu T-Mobile s reklamou ,Skokani po sezéhouceni skokan v laznich®.

Telefénica O2 se jako prvni odhodlala ke snizemi o®bilnich tarifi, které
nazvala revolénim. Uvedeni svych tafif ,Free” doprovodila kampani ve stylu hippie.
Podle vyjadeni spolénosti O2 Slo o nejusSi reklamni kampaza poslednichd let, kuili
utajeni se nat#la v Portugalsku a stalargs 70 milioi K¢ (Krupka, 2013). Reklama
zdiaraziuje revolénost nabidky sloganem ,Revoluce je tady. Uz neraus$it, komu
a kdy volate. Neomezené volani a SMS s tarify Frngd za revolani cenu. Fidejte se
k nam. Pro véas. 02.*

Spolenosti T-Mobile a Vodafone musely rychle zareagavatvyrazné zlewni
neomezeného volani. Vodafone sam uvadi, Zze jehg&amznikla v rekordniméase
nékolika dni. V reklaméch propaguijicich tarify ,Neore@é volani v siti“ a ,Neomezené
volani do vSech siti“ spaleost [Fedstavila remake televiznichigstavek znamych
z Ceskoslovenské televize z 80. let (Krupka, 2013pt@pyly natéeny ve fech tiznych
provedenich — nejen s typickymitiady hrajicimi si v koSiku, ale i se¢Baty a kraliky.
Heslo pouzité v reklamzni: ,Ucklejte si gestavku, & mizete byt péad spolu. S nasim
neomezenym tarifem si iete volat se vSemi, jak dlouho chcete. Vodaformve? to

you.

a7



Jako odpowd’ na nabidky O2 a Vodafone se sgalest T-Mobile rozhodla rozvijet
svij dosavadni usfny koncept ,Skokahpo sezo#' s LukdSem Pavlaskem, Véghem
Kotkem, Jakubem Kohadkem a Barborou Seidlovou (4akdl 2013). Na téma
neomezenych taif nat@ila novy spot, ktery nazvala ,Léeni“, Slo o posledni reklamu
z této série. Vedle dosavadnich protagdnis¢ objevuje také herec Ladislav Zugani
(Aust, 2013). Na rozdil od reklam sp&testi O2 a Vodafone reklama T-Mobilu
piedstavuje kratky ibeh. Loweni skokan Vojtécha Kotka a LukaSe Pavlaska v laznich
po sezown s maserkou Barborou Seidlovou se neobejde bez lkanp kdyZ trenér Jakub
Kohak ztrati Zupan a k¥ nedorozumdni skori herec Ladislav Zupahiv bazénu.
Reklama kot konstatovanim ,A mam péisle. Hele, to nech plavat, obvolame vSechny
mozny kombinace. Volejte a piSte heomezeA navic se spoustou rychlého internetu.

T-Mobile — pro spoléné zazitky."

Viralni a guerillova reklama

Po ohodnocenitit reklam na neomezené tarify byly respondentpredlozeny
obrazové ukazky zagtené na viralni a guerillovy marketing. Vybrana bykklama
T-Mobilu ,Skokani: Poi’ mi hop“ z konce roku 2012, ktera je povaZzovana/yzornou
virdlni kampa (Aust, 2013)a reklama Vodafone ,Parohy“, o které se hdvi@ako
0 nejlepSiceskeé guerillové kampani (Katék, Kral, 2011).

Uspsdné viraini reklamy se v poslednich letechi dgtvéaret mobilnimu operatoru
T-Mobile. T-Mobile a jeho kanél na Youtube je podtatistik viralni reklamy na internetu
dlouhodolg velmi UsgsSny. V roce 2012 reklamni videa T-Mobiluaprérné dal sdilelo
az sedm z deseti uzivaielCelkow mg¢l jejich Youtube kanal 27 miliainzhlédnuti (Aust,
2013). Na konci unora 2015 to bylo jiz t&n8 milioni zhlédnuti a 112 tisic odiateli.

V roce 2012 obsadily reklamni klipy T-Mobilu vSeghnvnich deset mist mezi
reklamou se stal klip ,Skokani: Rbjmi hop“ (v hlavnich rolich herci Vajth Kotek,
Luka$ Pavlasek a Jakub Kohéak). Slo o widampa na tarify S nami. Podle vyjéeni
analytiki T-Mobilu se v ptibéhu Vanoc podiélo zdvojnasobit pdet uzivateh téchto tarita
a usgch picitaji pra¥ povedené kampani. Po dvouwsicich nél spot ,Poi’ mi hop*
1,8 milionu zhlédnuti (Doseétl 2013), poctyiech nésicich jiz 2,16 milionu a na konci

anora 2015 2,7 miliain zhlédnuti. Na tuto nejugpnsjSi reklamu T-Mobile navazoval
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i vySe zmignym reklamnim klipem ,Skokani po sezdrLouceni skokaf v laznich* na
neomezeny tarif.

PrestoZze je guerillova kampaVodafonu ,Parohy”, ktera jiz byla rozebirana
v teoretickéasti této prace, povazovana za nejlgeskou guerillovou kampa(Karlicek,
Kral, 2011), v pilotnim Séeni se ukézalo, Ze ji spré&videntifikovalo jen velmi malo
responderit. Divodem byl pravdpodobré fakt, Zze jde o relativh starou kampa
(z roku 2006).Kvuali tomu, a z dvodu, Ze guerillova kampama za ukol pedevsSim
podpdit hlavni reklamni kampa byl do finalni verze dotazniku izEen i televizni
vana:ni spot Vodafonu (2006), ke kterému se tato gusdllkampa vztahovala.

Vanaini reklama, ve které hral Pefitvrtnicek a ¢ivavy se sobimi parohy, se
stala doslova hitem Vanoc roku 2006. Ideou kamipaglo jemrg¢ shodit pozlatko
tradicnich vanénich reklam (Hron, 2006).ifno v reklang Ctvrtnicek fika: ,Mohli jsme
natait vana:ni reklamu — a krasnou.“ Spot oznamuje vikendové gdarma pro nové
i stAvajici zakazniky. Podle vyj@hi Vodafonu Slo o jejich do té doby nejéSmjSi
kampai, za listopad 2006 ziskali o 24 % vice zaka#&migroti gedchozimu roku, iigstoze
naklady na tuto reklamu byly vyragmizsi nez jiné podokinrozsahlé kampan(Choura,
2007). Uspch pipisovali z velkésasti tomu, Ze lidé jsou zahlceni v&nami kygi a ocenili
reklamu, kterd proti zazitym kliSé vystoupila (Hr@®906). Zatast uspchu mohlo to, Ze se
reklama z#&ala spontanfiviralné Sitit na internetu, stala se tgamétem velkého mnoZstvi
parodii, a to nejen amatérskych, inspiroval seaj¥iklad byvaly prazsky priméator Pavel

Bém ve volebnim spotuipboji o predsednické teslo ODS (Pospisil, 2012).
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4.2. Dotaznikové Sdeni

Struktura dotazniku
Dotaznik je sestaven z 30 otazek, z nichZsbu otewené, jedna polouzéena

a zbytek uzakené otadzky. Na zatku dotazniku jsou tazenycétyii jednoduché otazky
pro uvedeni do tématu. Nasleduji édwtewené otazky ostujici znalost viralniho
a guerillového marketingu. Hlaviast dotazniku tvid otazky tykajici se ukazek reklam
telefonnich operatér Nejdiive jsou z#azeny ti videoukazky, ke kazdé z nich se

dotazujeme natyti otazky. Na nésledujictitobrazové ukazky se ptamediva otazkami.

Na zawr jsou zd#azeny i otézky tykajici se uzivaného mobilniho operéatora

a i demografické otazky (na pohlavigky a vzdtlani). U casti otdzek byla pouzita
¢tyibodova stupnice bez neutralniho ,nevim®, aby spaedenti museli pokusit zaujmout

stanovisko, u slozi{Sich otazek byla pouZzita znama Lickertowilppdové Skala.

Sireni dotazniku
Dotaznik byl rozesilan pomoci mailu gp socialni sét Skér odpowdi probihal

tii tydny na pelomu srpna a #2014, celkem dotaznik za tuto dobu patrypinilo

430 respondent

Graf 1 Patet odpo¥di

56 ' M

260814

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnoceni dotazniku
Data z dotazniku byla zakdédovana &isigna v Excelu, nasledné vyhodnocovani

probihalo ve statistickém softwaru SPSS Statigticeoci chi-kvadrat testu nezavislosti,

jak bude uvedeno dale. SPSS Statistics bylo vyabiv@ro vytvdeni grafi a tabulek.
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4.3. Soubor respondend
4.3.1. Demografické charakteristiky

Dotaznik vyplnilo 132 mu# a 298 Zen, které tedy tiity 69 % respondefit
Prevaha Zen by se dapmavdEpodobré vyswtlit jejich veétSi &tivitou na socialnich sitich

a WtSi ochotou Zen kyplnovani dotaznikovych formuté
Graf 2 Struktura respondeinpodle pohlay

muz (132)
31 %

Zena (298)
B9 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Pramérny vk responderit byl 30 le, median 25 let a modus 23 32 respondeiit
(7,4 %) bylo mladSich nez 21 1273 respondeiitbylo ve wku 21 az 30 let (63,5 ¥
a 89 respondeiditbyli lidé mezi 31 a 50 le (20,7 % respondeiit 36 respondeidtuvedlo
vék vyssi nez 50 let (8,4 ¥
Tabulka 2 Struktura respondeinpodle ¥ku a pohlay

Vékova kategorie
pod2llet| 21-30let| 31-50let| nad50let | Celkem

Pohlavi muZ pocet 9 65 41 17 132
% ze soubor 2,1% 15,1 % 9,5 % 4,0 % 30,7 %

Zena poet 23 208 48 19 298

% ze soubor 5,3 % 48,4 % 11,2 % 4,4 % 69,3 %

Celkem pocet 32 273 89 36 430
% ze soubor 7,4 % 63,5 % 20,7 9% 8,4 % 100,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzdélani

348 respondent (tj. 81 %) uvedlo, Ze vystudovali nebo p¥astuduji vysokot
Skolu. 79responderit tvorili sttedoSkolaci (18 %) a 3 respondenti uvedli zakladwiékani

(1 %).

Graf 3 Struktura respondeinpodle vzdlani

waoka skola
(348)81% ——

zakladni kola
—i3) 1%

— stredni gkola
(79) 18 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3.2. Pouzivany mobilni operéator

Nejvice respondeitje zakazniky spot@mosti O2 (171 respondeént nasleduji
zakaznici T-Mobilu (148 respondéhta Vodafonu (116 respondéht 21 respondefitma
virtudlniho operéatora: g responderit Mobil.cz, ¢tyti Bonerix, dva Kaktus a dale:
Bleskmobil, Callpro, Fayn, GoMobil, Hermod, +4ydiTS, Tesco Mobile, TMT a Zluta
simka (vzdy jediny respondent). Dva respondentivadaze mobilni telefon nevlastni
(57lety muz a 46leta Zena).

Graf 4 Mobilni operatdi

oz
T-mobile

Vodafone

Ostatni

0 34 68 102 136 170

Zdroj: vlastni zpracovani

Dva operatory zarovema celkem 21 respondén{negastjsSi kombinaci je 02
a Vodafone, kterou ma 9 lidi). VSechny hlavni operatory maji dva respondenti dv
Zeny, 41 a 57 let). Jeden respondent ma dokétytieoperatory — O2, T-Mobile, Vodafone
a Kaktus (muz, 20 let). 42 % respondentvadi, Ze v minulosti uz &nili mobilniho
operatora (182 respondéht Z 246 respondett ktgi maji stale stejného operatora, je
nejvice zakaznikO2 (101), 87 zakaznikT-Mobilu a 44 zékaznikVodafonu.

Tabulka 3 Mobilni operatdi

Vékova kategorie
pod 21 let| 21-30let | 31-50let | nad 50 let| celkem
Operator T-Mobile 11 92 21 10 134
Vodafone 8 64 24 3 99
02 10 94 32 19 155
virtualni operator 1 12 2 0 15
vice operatar 2 11 9 3 25
Zadny operéator 0 0 1 1 2
celkem 32 273 89 36 430

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 4 Neomezené tarify

Vékova kategorie

pod 21 let] 21-30 let| 31-50 let [ nad 50 let| celkem

Mate tzv. ano pocet 8 79 44 15 146
neomezeny procent ve ¥kové kategorii 25,0 % 28,9 % 49,4%| 41,7 %| 34,0 %
tarif? ne pocet 24 194 45 21 284

procent ve ¥kové kategorii 75,0 % 71,1 % 50,6 % 58,3 %| 66,0 %
Zdroj: vlastni zpracovani

Neomezeny tarif ma celkem 146 responddi¥7 % mui a 33 % Zen), ievlada
mezi lidmi nad 31 let (z nich ho vlastni t&nhpolovina). Ve skupi& responderit mladsich
30 let ma neomezeny tariftiplizné c¢tvrtina respondeiit Neomezeny tarif ma
61 zakaznik O2, 39 zakaznikT-Mobilu a 35 zakaznikVodafonu.

4.4. Testovani statistickych hypotéz

Testujeme, zda mezi kvalitativnimi znaky existujatisticky vyznamny vztah.
Pro testovani nulové hypotézg mezi sledovanymi znaky neexistuje statistickgnamna
zavislost, pouzijeme chi-kvadréést nezavislosti, neborozsah souboru jeétsi nez
40 respondefit Nulovou hypotézu o nezavislosti zmiakestujeme pomoci testového
kritéria x>. Data usptAdame do tabulky obsahujici empirickgtnosti a dopttené, pi
nezavislosti dekdvanégetnosti. Tabulka je velikosti k x m: znak A (i =21...K) a znak B
(G=1,2,...m). Test vychazi zrozdilu sk&tgch (empirickych) p a teoretickych
(ocekavanych¥etnosti g (SvatoSova, Kaba, 2012).

Nje N,

Teoretickétetnosti noj = (SvatoSova, Kaba, 2012),

kde: ., n,... okrajovécetnosti
n... rozsah souboru

(njj—no))?
Testové kritérium XZ = Z E —]n ] (Svatosova, Kaba, 2012),
0j

kde: n...skut&nécetnosti
Ny;...teoretickécetnosti

2
Kritickd hodnota | g(k-1)(m-1) (SvatoSova, Kaba, 2012),

kde: K... pocet obngén prvniho znaku
m...paset obnén druhého znaku
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Testové kritérium znamena miru nesouhlasu s tastay hypotézou, pokud tedy
data gesré odpovidaji nulové hypotéze, nabyva hodnoty ndim je hodnota absolutn
VEétsSi, tim vice se data odchyluji od nulové hypotkajternativni. Kritickymi hodnotami
nazyvame hodnoty odtljici obor zamitnuti nulové hypotézy (kriticky ab&) a obor
prijeti. Pro praktické pouZziti jsou kritické hodndagabelovanySvatoSova, Kaba, 2009)

Hodnotu testového kritéria porovnavdme s kritickoodnotou, a je-li testové
kritérium WtSi nez kriticka hodnota, nulovou hypotézu o nedéasti zamitame. Testovani
muze vést ke dsma zaéram. Pokud vypoétend hodnota testového kritéria T ipat
do kritického oboru K, zamitneme nulovou hypotézpiigneme hypotézu alternativni.
Pokud hodnota T pitdo oboru pijeti, nulovou hypotézu nezamitdme. Podminkou gouzi
chi-kvadrat testu je, aby podi¢ekavanychietnosti mensich nez 5 byl maxim&al20 %

a zadna eekavanaetnost nebyla mensi nez 1 (SvatoSova, Kéaba, 2012).

Pro sledovani intenzity zavislosti jsou pouzivatgné koeficienty, které obvykle
nabyvaji hodnot z intervalu <0;1>ipadt <-1;1>, gicemZ hodnota 0 znamen& nezavislost
znaki (Rezankova, 2007). V této praci Vipads prijeti hypotézy o zavislosti znék
popiSeme silu vztahu mezi kvalitativnimi pamymi pomoci koeficientu kontingence.

Zpracovani a analyzu dat provedeme ve statistickgogramu IBM SPSS
Statistics, ktery usnadni praci s rozsahlym souhodat (n=430). V ramci chi-kvadrat
testu nezavislosti provddém v tomto programu porovnavdme p-hodnotu s htadin
vyznamnostia . Je-li p-hodnota mensi, nulovou hypotézu o nek#stisznaki zamitame.
Hodnotu hladiny vyznamnosti volime na zé&klatbho, jak velké riziko nespravného
zamitnuti nulové hypotézy je pro nds unosné. Raydtéto diplomové prace budeme
hypotézy ovrovat na 5% hladi vyznamnosti, ktera zajifje dostaténou pesnost
i spolehlivost (SvatoSova, Kaba, 2009).

Pomoci chi-kvadrat teshezavislosti kvalitativnich zndkbudeme testovat, ri@m
zavisi zapamatovani reklamy, co oviliye identifikaci znaky, co ma vliv na emocionalni
hodnoceni reklamy a n#&em zalezi, zda si respondenti vyhledaji dalSi mfme
k produktu nabizenému v reklédmTyto hypotézy budou testovany ni@dh reklamach

na neomezené tarityeskych mobilnich operatir
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4.4.1. Zavislost spravné identifikace zni&ky na pouzivaném operatorovi

Zjistujeme, zda  identifikaci mobilniho operatora, kterého reklampepaguje,
hraje roli, jakého mobilniho operatora respondeatiziva. Testujeme, zda zakaznici
konkrétniho operatora poznaji reklamu svého opedtpe nez lidé, ke maji jiného
operatora. Nulova hypotéza tvrdi, Ze neexistujeiskdst mezi spravnou identifikaci
reklamy a pouzivanym operatorem. Alternativni olb@mna hypotéza je formulovana tak,
aby nulovou hypotézu zamitala — tvrdi, Zze zavistastuje.
How): Spravna identifikace znaky nezavisi na pouzivaném operatorovi.
A: Spravna identifikace znatky zavisi na pouzivaném operatorovi.
Tabulky 5, 6, 7Kontingeréni tabulky pro H,

zakaznici 02
ano ne celkem
identifikace O2 dok'e pocet 136 204 340
ocekavan&etnost 135,2 204,8
Spate  pocet 35 55 90
ocekavan&etnost 35,8 54,2
celkem 171 259 430
zakaznici T-Mobilu
ano ne celkem
identifikace T-Mobilu dokre pocet 125 214 339
ocekavan&etnost 116,7 222,3
Spate pocet 23 68 91
ocekavan&etnost 31,3 59,7
celkem 148 282 430
zakaznici Vodafonu
ano ne celkem
identifikace Vodafonu dokre  celkem 104 252 356
ocekavan&etnost 96,0 260,0
Spate  celkem 12 62 74
ocekavan&etnost 20,0 54,0
celkem 116 314 430

Zdroje: vlastni zpracovani

V pripact reklamy O2 se gekavané a empirické&etnosti @ilis nelisi, ale u zbylych
dvou reklam by zji$#na data zavislost naztwvala. Zda jde o statisticky vyznamnou
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zavislost, niZzeme o¥fit chi-kvadrat testem nezavislosti kvalitativnicmompénnych,

protoze je spléna podminka pro pouziti chi-kvadrat testu v asmtidabulce (rozsah

souboru je ¥tSi nez 40).

Tabulka 8 Hy): chi-kvadrat test

Egtdér:ic;ta testového p-hodnota tgzggii?ém vyhodnoceni naa = 0,05
T-Mobile | 4,276 0,039 0,099 slaba zavislost
Vodafone | 5,254 0,022 0,110 slaba zavislost
02 0,037 0,848 - blo nezavislosti nezamitame

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad vysledku p-hodnot u tespro reklamy T-Mobilu a Vodafonu zamitame
nulovou hypotézu o nezavislosti. Na 5% hl&diryznamnosti se nam \ipad reklam
T-Mobilu a Vodafonu tedy podido prokazat, Ze existuje slaba statisticky vyznamn
zavislost mezi spravnou identifikaci operatorarétte reklama propaguje, a tim, zda je
respondent zdkaznikem tohoto operatora. ZakaznloBilu a Vodafonu tedy rozeznaji
reklamy svého operatordastji nez zakaznici ostatnich operatorJen reklamu O2

nerozeznavaji zakaznici O2 o nic lépe aifelnez uzivatelé ostatnich operétor

4.4.2. Zavislost spravné identifikace zniky na véku

Zajim& nas, zdatprozpoznani zniky, kterou reklama propaguje, ma vyznamny
vliv vék respondenta. Ze ziskanych dat vidime, Ze &t&jvrozdil nastal mezi
242 respondenty veéku 21 az 30 let, k¢ spravi identifikovali propagovaného
operatora 02, acdekavanymi 216 lidmi této skové kategorie, ki@ by reklamu mnili
spravre identifikovat, pokud by neexistovala statistickyzmamna zavislost mezikem
a rozpoznanim ziy v reklant.
Hop): Spravna identifikace znaky nezavisi na ¥ku.
A: Spravna identifikace znatky na véku zavisi.
Tabulky 9, 10, 11KontingerEni tabulky pro H,

Vékova kategorie
pod 21 let] 21-30 let| 31-50 let [ nad 50 let| celkem
identifikace dolre pocet 27 239 60 13 339
T-Mobilu otekavandetnost 25,2 215,2 70,2 28,4
Spate  pocet 5 34 29 23 91
otekavan&etnost 6,8 57,8 18,8 7,6
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Vékova kategorie
pod 21 let] 21-30 let| 31-50 let [ nad 50 let| celkem
identifikace dolre pocet 30 246 63 17 356
Vodafonu odekavan&etnost 26,5 226,0 73,7 29,8
Spate  pocet 2 27 26 19 74
ofekavan&etnost 5,5 47,0 15,3 6,2
Vékova kategorie
pod 21 let] 21-30 let| 31-50 let | nad 50 let] celkem
identifikace dolre pocet 29 242 60 9 340
02 odekavan&etnost 25,3 215,9 70,4 28,5
Spate  pocet 3 31 29 27 90
otekavan&etnost 6,7 57,1 18,6 7,5

Zdroje: vlastni zpracovani

v s

Zadna eekavan&etnost neni nizsi nez 5 (nejnizsi je 6,7), prot@eme v &chto

kontingertnich tabulkach pouZzit chi-kvadrat test k testovad@ na prvni pohledietelné

rozdily mezi

skutenymi

vyznamnymi zavislostmi.

Tabulka 12 Hop): chi-kvadrat test

a teoretickymi

hodnotami

jsou @pbeny statisticky

Egtdér;ic;ta testového p-hodnota tgz:;giirtlém vyhodnoceni naa = 0,05
T-Mobile | 59,346 0,000 0,348 fedre silna zavislost
Vodafone | 53,930 0,000 0,334 feddre silnd zavislost
02 88,605 0,000 0,413 fetdre siln4 zavislost

Zdroj: vlastni zpracovani

P-hodnota ve vSechiech testech vysSla rovna nule, proto na 5% hiadin
vyznamnosti mZeme zamitnout nulovou hypotézu o nezavislosti. tikgereni
koeficienty se pohybuji vrozmezi od 0,334 do 0,4fpfto mizeme konstatovat, Ze
u vSechiti testovanych reklam na neomezené tarify jsme @malkatedre silnou zavislost
mezi wkem a spravnou identifikaci propagovaného mobilndperatora. Respondenti
mladSi 30 let rozpoznaji operatora lépe nez respundstarsi. Nejvyrazisi rozdil je

u reklamy spolénosti Telefénica O2.
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4.4.3. Zavislost zapamatovani reklamy na pohlavi
Testujeme, zda zapamatovani testovanych reklam na neomezené tarify

mobilnich operatdar zavisi na pohlavi respondenta. V aségieh tabulkdch jsou vid
urcité rozdily mezi skut@ymi a teoretickymicetnostmi, jejich statistickou vyznamnost
otestujeme.

Ho): Zapamatovani reklamy nezavisi na pohlavi.

A: Zapamatovani reklamy zavisi na pohlavi.

Tabulky 13, 14, 15Kontingeréni tabulky pro Hs

pohlavi
muz Zena celkem
Vidéli jste reklamu  ano pocet 85 216 301
T-Mobilu? ocekavanasetnost 92,4 208,6
ne pocet 47 82 129
otekavan&etnost 39,6 89,4
celkem 132 298 430
pohlavi
Zena muz celkem
Vidéli jste ano pocet 169 49 218
reklamu Vodafonu? ocekavanaetnost 151,1 66,9
ne pocet 129 83 212
ocekavan&etnost 146,9 65,1
celkem 298 132 430
pohlavi
Zena muz celkem
Vidéli jste ano pocet 199 49 248
reklamu 027 ocekavanaetnost 171,9 76,1
ne pocet 99 83 182
ocekavan&etnost 126,1 55,9
celkem 298 132 430

Zdroje: vlastni zpracovani

Rozsah souboru jeétsi nez 40, proto k testovani v as@aiatabulce, zda mezi

znaky existuje statisticky vyznamna zavislostizeme pouzit chi-kvadrat test nezavislosti.
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Tabulka 16 Hy@y chi-kvadréat test

:gtc(iér;ic;ta testového p-hodnota tgz;:ziirtlém vyhodnoceni nae = 0,05
T-Mobile 2,851 0,091 - blo nezavislosti nezamitame
Vodafone 14,046 0,000 0,178 slaba zavislost
02 32,961 0,000 0,267 slaba zavislost

Zdroj: vlastni zpracovani

Na 5% hladig vyznamnosti jsme prokazali slabou statisticky \afamou zavislost
mezi pohlavim respondenta a zapamatovanim reklapitypads reklamy Vodafonu a O2,
v obou pipadech si Zeny vybavilg¢asgji nez muzi, Ze reklamu vidy. U reklamy
Vodafonu Ize pravegpodobré zavislost vysetlit pouzitim motivu roztomilych koat

v reklame.

4.4.4. Zavislost spravné identifikace na pohlavi
UZ jsme zjistili, Ze pohlavi respondénima vliv na zapamatovani si testované

reklamy pouze u reklam Vodafonu a O2. Déle nasvggjizda pohlavi respondenta hraje
roli i pii rozpoznani, kterého mobilniho operatora reklamapaguje. V pipact reklam
T-Mobilu a O2 existuji pouze menSi rozdily mezi émcgymi a @i nezavislosti
ocekavanymi ¢etnostmi. U reklamy Vodafonu jsou znatelnétsVv rozdily, jejich
statistickou vyznamnost budeme testovat.

How): Spravna identifikace nezavisi na pohlavi.

A: Spravna identifikace zavisi na pohlavi.

Tabulky 17, 18, 19Kontingeréni tabulky pro K,

pohlavi
muz Zena celkem
identifikace T-Mobilu dolkie  pocet 99 240 339
ocekavan&etnost 104,1 2349
Spatg  pocet 33 58 91
ocekavan&etnost 27,9 63,1
celkem 132 298 430
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pohlavi
muz Zzena celkem
identifikace Vodafonu dolre pocet 102 254 356
ocekavan&etnost 109,3 246,7
Spatre pocet 30 44 74
ocekavan&etnost 22,7 51,3
celkem 132 298 430
pohlavi
muz Zena celkem
identifikace O2 dolre pocet 98 242 340
ocekavan&etnost 104,4 235,6
Spate  pocet 34 56 90
ocekavan&etnost 27,6 62,4
celkem 132 298 430

Zdroje: vlastni zpracovani

Rozsah souboru jedtsi nez 40, proto ke zji&ti pripadné zavislosti kvalitativnich

znaki v asoci&ni tabulce Mizeme pouZzit chi-kvadrét test.

Tabulka 20 Hoy: chi-kvadrat test

E:?tdér:i(:a testoveho p-hodnota tgz::gigeizlém vyhodnoceni naa = 0,05
T-Mobile | 1,681 0,195 - klo nezavislosti nezamitame
Vodafone | 4,070 0,044 0,097 slaba zavislost
02 2,682 0,101 - blo nezavislosti nezamitame

Zdroj: vlastni zpracovani

Na 5% hladig vyznamnosti jsme prokazali statisticky vyznamnawiglost mezi

spravnou identifikaci propagovaného operatora dapéh respondenta pouze u reklamy

Vodafonu. Vodafone motivem roztomilych tiad v reklang pravdpodobr cilil na Zzeny

a Zeny opravdu statisticky vyznaidastji k této reklant sprave priradily operatora. Jde

o slabou zavislost.
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4.4.5. Zavislost emocionalniho hodnoceni na pohlavi

V paté hypotéze testujeme, zda je hodnoceni jesfiotl reklam na neomezené
tarify mobilnich operéatdr ovliviovano pohlavim respondenta.
Ho): Emocionalni hodnoceni nezavisi na pohlavi.

A: Emocionalni hodnoceni zavisi na pohlavi.
Tabulky 21, 22, 23Kontingereni tabulky pro Hs

pohlavi
muz Zena celkem
Libi se vam uréit¢ ano  pocet 21 46 67
reklama T-Mobilu? ocekavanasetnost 20,6 46,4
spiSe ano  poget 51 130 181
ocekavan&etnost 55,6 125,4
spiSe ne pocet 38 80 118
ocekavan&etnost 36,2 81,8
urcité ne pocet 22 42 64
ocekavan&etnost 19,6 44,4
Pohlavi
muz Zena celkem
Libi se vam uréit¢ ano  pocet 9 69 78
reklama ocekavanasetnost 23,9 54,1
Vodafonu? spiSe ano  pocet 50 129 179
ocekavan&etnost 54,9 1241
spisSe ne pocet 48 82 130
ocekavan&etnost 39,9 90,1
urcité ne pocet 25 18 43
ocekavan&etnost 13,2 29,8
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pohlavi
muz Zena celkem
Libi se vam urtité ano  pocet 8 27 35
reklama 027 ocekavané&etnost 10,7 24,3
spiSe ano  pcet 34 121 155
ocekavan&etnost 47,6 107,4
spiSe ne pocet 59 113 172
ocekavan&etnost 52,8 119,2
urcité ne pocet 31 37 68
ocekavan&etnost 20,9 47,1

Zdroje: vlastni zpracovani
Zadna dekavanéetnost neni nizsi nez 5, protdibeme pouzit k testovani

zavislosti mezi kvalitativnimi znaky v konting&ni tabulce chi-kvadrat test.

Tabulka 24 Hys): chi-kvadrat test

:gtc(iér;ic:a testového p-hodnota tgz;:zi%i?ém vyhodnoceni naa = 0,05
T-Mobile | 1,086 0,780 - blo nezavislosti nezamitame
Vodafone | 31,691 0,000 0,262 slaba zavislost
02 14,743 0,002 0,182 slaba zavislost

Zdroj: vlastni zpracovani

Na 5% hladig vyznamnosti nezamitame nulovou hypotézu o nezstispouze
u reklamy T-Mobilu. U reklam O2 ar@devSim Vodafonu jsme prokazali slabou zavislost
emocionalniho hodnoceni na pohlavi, Zeny aobklamy hodnoti kladfji nez muzi.
Reklama ,Pestavka“ spokénosti Vodafone se Zendm tedy nejen vice libi, algiicastji

nez muzi zapamatovaly a rozpoznaly, kterého opexrgimpaguije.
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4.4.6. Zavislost zapamatovani reklamy na emociondlm hodnoceni

Uz jsme zjistili, Ze zapamatovani reklam ve dveuiztestovanych fipadci zavisi

na pohlavi respondenta. Nyni testujeme, zda métbreklamy statisticky vyznamny vliv

na to, jestli si respondenti reklamu zapamatuiji.

Hoe): Zapamatovani reklamy neni zavislé na emocionalnirnodnoceni.

A: Zapamatovani reklamy je zavislé na emocionalninmodnoceni.
Tabulky 25, 26, 27Kontingeréni tabulky pro K,

Libi se vam reklama T-Mobilu?
urgité ano| spiSe ano| spiSe ne| urité ne celkem
Vidéli jste  ano pocet 64 148 63 26 301
reklamu otekdvanéetnost 46,9 126,7 82,6 44,8
T-Mobilu? e pocet 3 33 55 38 129
ofekavan&etnost 20,1 54,3 35,4 19,2
Libi se vam reklama Vodafonu?
urcité ano| spiSe ano| spiSe ne | urcité ne celkem
Vidéli jste  ano pocet 59 97 a7 15 218
reklamu ocekévan&etnost 39,5 90,7 65,9 21,8
Vodafonu? e poset 19 82 83 28 212
oc¢ekavan&etnost 38,5 88,3 64,1 21,2
Libi se vam reklama O2?
urtité ano| spiSe ano| spiSe ne| urdité ne celkem
Vidéli jste ano pocet 23 111 90 24 248
reklamu osekavan&etnost 20,2 89,4 99,2 39,2
027 ne poset 12 44 82 44 182
ocekavan&etnost 14,8 65,6 72,8 28,8

Zdroje: vlastni zpracovani

Zadna sekavanaetnost neni nizsi nez 5, protaibeme pouzit chi-kvadréat test.

Tabulka 28 Hye): chi-kvadrat test
::?Sér;i(:a testového p-hodnota Egg;:gii?ém vyhodnoceni naa = 0,05
T-Mobile | 74,519 0,000 0,384 fetdre siln4 zavislost
Vodafone | 35,592 0,000 0,276 slaba zavislost
02 29,231 0,000 0,252 slaba zavislost

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na 5% hladig vyznamnosti u vSechiit reklam zamitdme nulovou hypotézu
0 nezavislosti zapamatovani reklamy na emocionélndanoceni. U reklam Vodafonu
a 02 jsme prokazali slabou zavislost, u reklamy d@bMu dokonce s$edré silnou
zavislost. Lidé, kterym se reklama ,Skokani po seZdlibila, si mnohem castji

vzpomreli, Ze uz ji vickli.

4.4.7. Zavislost spravné identifikace zni&ky na emocionélnim hodnoceni

Prokazali jsme, Ze emocionalni hodnoceni dwjg zapamatovani. V sedmé
hypotéze zjisujeme, zda to, jestli se respondentovi reklama Hi# vliv i na rozpoznani

propagované zily mobilniho operatora. Tedy jestli hraje libivostklamy roli

v Us@sSnosti rozeznani zoky.

Howy: Spravna identifikace znaky nezavisi na emocionalnim hodnoceni.

A: Spravna identifikace znatky zavisi na emocionalnim hodnoceni reklamy.

Tabulky 29, 30, 31Kontingeréni tabulky pro K

Libi se vam reklama T-Mobilu?
urtité ano| spiSe ano| spiSe ne| urité ne | celkem
identifikace dolre pocet 60 160 80 39 339
T-Mobilu odekavan&etnost 52,8 142,7 93,0 50,5
Spate  pocet 7 21 38 25 91
ocekavan&etnost 14,2 38,3 25,0 13,5
Libi se vam reklama Vodafonu?
urtité ano| spiSe ano| spiSe ne| urité ne | celkem
identifikace dolre pocet 72 152 104 28 356
Vodafonu odekavan&etnost 64,6 148,2 107,6 35,6
Spate  pocet 6 27 26 15 74
ocekavan&etnost 13,4 30,8 22,4 7,4
Libi se vam reklama 02?
uréité ano| spiSe ano| spiSe ne| urcité ne | celkem
identifikace dohie pocet 29 136 134 41 340
02 odekavan&etnost 27,7 122,6 136,0 53,8
Spatg  pocet 6 19 38 27 90
ocekavan&etnost 7,3 32,4 36,0 14,2

Zdroje: vlastni zpracovani
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Zadnéa éekavandetnost neni nizsi nez 5, protdibeme pouZzit chi-kvadrat test

k testovani zavislosti v kontingémich tabulkéch.

Tabulka 32 Hy7y: chi-kvadrét test

Eztdér;i(:a testoveho p-hodnota tgz;:ziirtlém vyhodnoceni naa = 0,05
T-Mobile 35,438 0,000 0,276 slaba zavislost
Vodafone 15,665 0,001 0,187 slaba zavislost
02 21,972 0,000 0,220 slaba zavislost

Zdroj: vlastni zpracovani

Na 5% hladig vyznamnosti jsme u vSechi testovanych reklam na neomezené
tarify prokazali slabou zavislost mezi tim, zdareklama respondeinh libi, a spravnou
identifikaci propagovaného mobilniho operatora. visj viiv meéla libivost reklamy
na spravné rozpoznani kg v pripact reklamy T-Mobilu. Lidé, kt& uvedli, Ze se jim

reklama ,utité libi“ a ,spiSe libi* ngli statisticky vyznama vysSi aspsnost rozeznani, ze

reklama propaguje T-Mobile.

4.4.8. Zavislost vyhledani dalSich informaci na hatwceni reklamy

V posledni hypotéze zjidjeme, zda je vyhledani dod&tgch informaci o nabidce
zavislé na emocionalnim hodnoceni reklamy.
Hoe): Vyhledani dalSich informaci o nabidce neni zavisléaremocionalnim hodnoceni

A: Vyhledéani dalSich informaci o nabidce zavisi na emionalnim hodnoceni
Tabulky 33, 34, 35Kontingeréni tabulky pro Hs,

vyhledani dodatasych informaci
ano ne celkem

Libi se vam urgité ano  pocet 10 57 67
reklama ocekavané&etnost 3,0 64,0

T-Mobilu? spide ano  poget 8 173 181
ocekavan&etnost 8,0 173,0

spiSe ne pocet 1 117 118
ocekavan&etnost 5,2 112,8

uréité ne pocet 0 64 64
ocekavan&etnost 2,8 61,2
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vyhledani dalSich informaci
ano ne celkem

Libi se vam urtit¢ ano  pocet 17 61 78
reklama ocekavanéetnost 6,5 71,5

Vodafonu?  gpize ano  potet 17 162 179
ofekavan&etnost 15,0 164,0

spiSe ne pocet 2 128 130
ofekavan&etnost 10,9 119,1

urcité ne pocet 0 43 43
ofekavan&etnost 3,6 39,4

vyhledani dalSich informaci
ano ne celkem

Libi se vam urcité ano  poget 20 15 35
reklama 027 ocekavanasetnost 5,3 29,7

spiSe ano  poget 38 117 155
ocekavan&etnost 23,4 131,6

spiSe ne pocet 7 165 172
ocekavan&etnost 26,0 146,0

urcité ne pocet 0 68 68
ocekavan&etnost 10,3 57,7

Zdroje: vlastni zpracovani

Maximalne 12,5 % teoretickychcetnosti je mensSich nez 5, protouZzeme

k testovani zavislosti v kontingémi tabulce pouZit chi-kvadrat test.

Tabulka 36 Hog): chi-kvadrat test

E:?tdér:i(:a testoveho p-hodnota tgz::gigeizlém vyhodnoceni nae. = 0,05
T-Mobile | 24,035 0,000 0,230 slaba zavislost
Vodafone | 30,458 0,000 0,257 slaba zavislost
02 87,318 0,000 0,411 fetdre siln4 zavislost

Zdroj: vlastni zpracovani

U vSech ii reklam na zaklad nulové p-hodnoty zamitdme nulovou hypotézu
o nezavislosti. Na 5% hladirvyznamnosti jsme tedy prokazali, Zze to, zda redpohbude
mit z4jem zjistit si informace k nabidce v reklamavisi na tom, zda se mu reklama libi.
U reklamy O2 jde dokonce ofstlrg silnou zavislost. Pokud se respondentovi rekldiia |
spiSe bude mit zajem o vyhledani dalSich informaci.
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Dale bylo zjis&no, Zeemocionalni hodnoceni nezavisi na vyuzivaném operato
respondenti se tedy nenechavaji awivat @i hodnoceni, zda se jim reklama libi, tim,
zda jde o reklamu jejich mobilniho operatora. Kédekritizuji vlastniho nebo oceni
reklamu konkure¢niho operatora.

Testovali jsme také, zda lidé, kiteuz v minulosti operatora &nili, maji lepSi
povwdomi o nabidkach operafgra tedy Ze rozeznaji propagovanouckunaoperatora |épe
nez ti, ktéi operatora nikdy ne#énmili. Tento gedpoklad byl potvrzen pouze u reklamy
Vodafonu, Slo o slabou zavislost. Nepotvrdilo se,l si respondenti, Kieoperatora
menili, reklamy 1épe vybavili, u vSecliitukazek nebyla zamitnuta nezavislost.

Bylo také owteno, Ze to, zda si lidé vybavi, Ze reklamuéljdu vSech ti
testovanych reklam statisticky vyznaénpavisi na tom, jakasto sleduji televizi. Lidé,

ktefi televizi sledujicastji, si reklamucasgji zapamatuji. Jde oigtdre silnou zavislost.
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4.5.Dopliujici otazky
4.5.1. Srovnani reklam na neomezené tari

V tabulceje uvedeno fehledné srovnarreklamna neomezené tarify, vysilany
vdubnu a ke¢tnu 2013, z hlediska zapamatovani a hodnoceeklamy, identifikace
propagované zrity a motivace vyhledani dodataych informaci nabidce.

Tabulka 37 Srovnani reklam na neomezené te

~Skokani po sezoré" P restavka“ .Revoluce je tady”
(T-Mobile) (Vodafone) (02)
Vidéli jste tuto reklamu?
ne (212) ne (182)
ne (129) 49 % 42 %
30 %
?EO%ISOIJ g;c;éﬂﬁ] ggo%czqa]
Kterého mobilniho operatora propaguje tato rekle
Jsem si jisty, ze O2. 1 0 % Jsem si jisty/a, ze O2. Q2,5 % Jsem si jisty/a, ze O. 248 58 %
Myslim si, ze O2. 6 1% Myslim si, Ze O2. 5 1 % Myslim si, ze O.. 93 21 %
Jsem si jisty, Ze T-Mobile. 206 48 % Jsem si jisty/a, ze T-Mobile. 2,5 % Jsem si jisty/a, ZT-Mobile. 0 0%
Myslim si, Ze T-Mobile. 133 31 % Myslim si, Ze T-Mobile. 6 1 % Myslim si, zeT-Mobile. 4 1%
Jsem si jisty, Ze Vodafone. 7 2 % Jsem si jisty/4, ze Vodafone. 206 48 % Jsem si jisty/a, Zze Vodafol 1 0%
Myslim si, Ze Vodafone. 16 4 % Myslim si, Ze Vodafone. 15035 % Myslim si, ZeVodafone. 7 2%
Nevim. 61 14 % Nevim. 59 14 % Nevim. 77 18 %
Libi se vam tato reklama?
spise ne (117)— ! spisene — spige ne
o urcité ne (129) 30 % (171) 40 % -
(650 15% _ uréité ne i
(44) 10 %

’ — urcité ano
spis (181) Pt iciano spise ano '_ uréité ano WAl
4g|§: e p (B2167% tlp?sl 42 % (78) 18 % spise ano

{155) 36 % ¥
Vyhledali byste si dodateé informace tétoreklant?
uriits ne ————— urtité ne — 1 —_urtité ne
(243) 57 % (228) 53 % 1207) 48 %
grc}c;ité ano (2) urcité ano
- - __ (2)0% uréité ano
‘-‘Mjpel‘ée ano (17) L spié ario S Bl1%
. (34) 8% . . — spie ano
_ spige ne (168) spise ne spise ne (55) 14 %
—— 33k (166) 39% 158)37%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 38 Procentudlni srovnani reklam na neomezené tarify

~Skokani po sezor" P Festavka“ .Revoluce je tady"

mobilni operator T-Mobile Vodafone 02
zapamatovani reklamy 301 (70 %) 218 (51 %) 248 (58 %)
spravna identifikace 339 (79 %) 356 (83 %) 341 (80 %)
libi se 248 (58 %) 257 (60 %) 190 (44 %)

urite se libi 67 (16 %) 78 (18 %) 35 (8 %)

utiité se nelibi 65 (15 %) 44 (10 %) 69 (16 %)
yyhledén,i dodate“:n}'/ch 19 (4 %) 36 (8 %) 65 (15%)
informaci o reklamé

Zdroj: vlastni zpracovani

Reklama T-Mobilu ,,Skokani po sez&nLouceni v laznich* navazuje na Gsmou
viréIni reklamu ,Paf’ mi hop* se stejnymi protagonisty. Viralnostegchozi reklamy se
projevila vtom, Ze si vyraznnejvic lidi vybavilo, Ze reklamu véti. Zapamatovani
reklamy se ovSem neodrazilo v Zzadném jiném ukazatahi v identifikaci propagované
znaky (ta byla dokonce nejhorsSi z testovanych reklaar)j v motivaci k vyhledani
dodaténych informaci o nabidce (ta také vySla nejhorsi).

Reklamu Vodafonu ,Restavka“ si vybavilo nejménresponderit, presto ji nejvice
z nich dokazalo spraenidentifikovat. Navic z 212 respondéntkteti uvedli, Ze si
nepamatuji, Zze by reklamu ¥id si 81 respondefit bylo jistych, Ze jde o reklamu
Vodafonu, a 84 respondéntsi to spravi myslelo. Celkem ji tedy celych 78 %
responderit, ktefi tuto reklamu pedem nevidli, spravré piitadilo k operatorovi,
pravdépodobré diky vhodré pouzitym barvam v reklaén— cernobila kd@ata i pozadi,
cervena deka &erveny napis ,Restavka“. Vodafone se prezentuje graervenobilym
logem. Tato reklama se také nejvice libila — v sitdistice se projevil vliv Zen, u kterych
jsme o¥iili, Ze reklamy se zwvécimi mlalaty opravdu na Zeny zabiraji. Prokazali jsme, Ze
se jim reklama s hrajicimi si Rétky libila statistiky vyznamfvice nez muidm.

Reklama spokosti Telefénica O2 se respond@ntlibila vyrazie nejmér — je to
jedina reklama z testovanych, u které vice respuidevedlo, Ze se jim nelibi, nez Ze se
jim libi. Presto by nejvice lidi motivovala k vyhledani dodatgch informaci k nabidce.
Sedm respondeintuvedlo, Ze se jim reklama ,spiSe nelibi'tfegto by je naldkala
k vyhledani informaci. Z respondénkteri uvedli, Ze se jim reklama ,&it¢ nelibi“, by si

dodaténé informace neshé&hzadny.
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4.5.2. Motivaini apely ke sdilen

M¢titkem viralnosti reklamy je pet lidi, ktery ji sdili dale. Zjiovali jsme,
co piiméje respondenty ke sdileniyvysledky srovnavali giivody, které sdileni podport
podle odborné literatur Podle Bergera (2013) sdilime obsah, ktery vyvolauécujici
emoce. Mezi vysoce burcujici emaeeli pobaveni, obdiv a Bw Burcuje i strach. Pod

Krale (2013) byva motivani apel pedevSim kreativitt, humoru a celkové zajimavo

Tabulka 39 Emoce brcujici ke sdiler podle Bergera

Co vas mize primét k Sireni sdleni?
pobaveni obdiv
urgité ano _ 32 % uréité ano 19 %
spise ano spige ana A0 %
nevim - 6 % nevim 16 %
spise ne - 8 % spise ne 16 %
urgité ne I 2% urité ne 9%
0 45 90 135 180 295 0 35 70 105 140 175
hnév strach
urgité ano uréité ano . 4%
spife ano spige ano 12 %
nevim nevim
spise ne spide ne
urcité ne urcité ne
0 31 62 93 124 155 186 0 30 B0 90 120 150 180
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 40 Motiva¢ni apely podle Kra
Co vas mize primét ke sdileni”
zajimavy obsah kreativita
urgité ano 48 % uréité ano
spige ano 43 % spise ano
nevim 4% nevim - 6%
spige ne 4 % spige ne - 8 %
uréité net | 2% urcité “EI 2%
0 41 82 123 164 205 0 45 20 135 180 225

Zdroj: vlastni zpracovani
V pripact pobaveni, obdivu, zajimavého obsahu a krea respondenti souhlasi
s predpokladyo motivaci ke sdileni. negativnich emocih€v a strac) naopak ¥tSina

tvrdi, Zeje spiSe ke sdileni niEgs\wdci. Ke sdileni neburcujpocit spokojenostini pocit
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smutku (Berger, 2013). espondenti souhlasi, Zemutek ke sdileni nevyb.
U spokojenosti bgnainacastresponderit scEleni dale ila, konkrétré 38 % oproti 33 ¥
lidi, ktefi by nesdileli.U této otazky nicméhn nejvice lidi zvolilo neutralni moznos

~nevim®, bylo by vhodrgjSi testovat gsobeni emoana konkrétnich ukazkac

Tabulka 41 Emoce neburcujici ke sdile podle Bergera
Co vas mize primét k Sireni sdleni?

smutek spokojenost
uriité ano l 2% uréité ano | 8%
spise ano spife ana 30 %
nevim nevim 29 %
- spise ne | 24 %
spige ne
- urcité ne 9-%
urcité ne : i
] 26 52 78 104 130

0 33 66 99 132 165
Zdroj: vlastni zpracovani

55 %responderit uvedlo, Ze malokdy sdili odkazyobrazky na socialnich sitic
14 % respondeftsdili rekolikrat tydrs. Jen 13 respondent3 %) sdili obrazky neb
odkazy svtipnym ¢i zajimavych obsahem na socialnictich deng. 27 % respondeil

na socialiich sitich vibec obsah nesd

Graf 5 Sdileni na socialnich siti

S vibec (116)
il 27 %
denné (13)
g — 3%
malokdy =
(23956 % %

' nékolikrat tydné
162] 14 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Maily s vtipnym nebo ajimavym obsahem de&mieposilaj pouze 3 respondenti
(1 %). VeétSina respondefituvadi, Ze takovéto maily nigposila vibec (246 respondant
57 %). 16 respondeitpreposila skolikrat tydre (4 %), statni geposilaji malokd
(164responderit, 38 %)
Graf 6 Preposilani mail

vibec (247)
57%

| denné (3] 1 %

— nékolikrat
tydné [16) 4 %

malokdy (164) 38 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.5.3. Viralni reklama

Znalost pojmu viralni reklama

Respondenti v dotazniku odpovidali na eéewou otdzku, zda znaji pojem viralni
reklama, a pokud ano,&ise pokusit ho vysitlit. 167 respondeiit(39 %) zvladlo pojem
spravre vyswitlit. MladSi respondenti, kié podle dotazniku takéasgji sdili odkazy
a obrazky na socialnich sitich, tento pojem zrgdelnez respondenti nad 30 let, dokonce
jsme prokazali statisticky vyznamnou slabou zasislgkontingegini koeficient 0,220).
Znalost pojmu také sl&travisi na vzéani (kontingerini koeficient 0,156).

Tabulka 42 Z4vislost znalosti viralniho marketingu néku

vék
pod 21 let | 21 - 30 let| 31 - 50 let| nad 50 let | celkem
znalost pojmu ano pocet 14 120 31 2 167
viralni reklama ocekavanasetnost 12,4 106,0 34,6 14,0
ne poet 18 153 58 34 263
ocekdvana&etnost 19,6 167,0 54,4 22,0
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 43 Zavislost znalosti viralniho marketingu na viahi
vzdélani
ZS asSS VS celkem
znalost pojmu ano pocet 19 148 167
viralni reklama ocekavan&etnost 31,8 135,2
ne pocet 63 200 263
ocekdvana&etnost 50,2 212,8

Zdroj: vlastni zpracovani
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Viralni reklama ,Skokani: Poj & mi hop* (T-Mobile)

Tabulka 44 Srovnani s viralni reklamou T-Mobilu

LPrestavka:
Kotata“

~Skokani po

sezO®: Louéeni” ~Revoluce je tady

,Pojd’ mi hop*

mobilni operator T-Mobile Vodafone 02 T-Mobile @&ini)

218 (51 %)
356 (83 %)

248 (58 %)
341 (80 %)

313 (73 %)
337 (79 %)

zapamatovani reklamy 301 (70 %)

spravna identifikace 339 (79 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Viradlnost se jednozra¢ projevila v pd@tu responderit kteti si reklamu
zapamatovali — vybavili si, Ze ji vitl. Toto se nasledhprojevilo i u reklamy T-Mobilu,
kterd sice neni povazovana za viralni, ale navazaijgspsSnou viralni kampa Viralnost

reklamy nendla vyrazrgjSi vliv na spravnou identifikaci zglky ani na nalakani

k vyhledani informaci k nabidce.

Tabulka 45 Porovnani reklam ze statistik Youtube

nazev reklamy ~Skokani po .Prestavka: .Revoluce je tady" | ,Pojd’ mi hop*
sezOwr: Louéeni® Kotata“

mobilni operator | T-Mobile Vodafone 02 T-Mobile (&ini)

pocet zhlédnuti 1843 900 56 900 480 900 2687 300

pocet ,to se mi 1512 153 106 4301

libi“

pocet ,to se mi 78 20 14 192

nelibi*

publikovano 9.5. 2013 2.5.2013 11. 4. 2013 812012

slogan LVolejte a piSte | ,Ud¢lejte si Revoluce je tady.

neomeze# A
navic se spoustou

prestavku, A mizete
byt paad spolu.

UZ nemusitéesit,
komu a kdy volate.

rychlého S naSim neomezenymNeomezené volani
internetu. T- tarifem si niizete a SMS s tarify Free
Mobile — pro volat se vSemi, jak | nyni za revolani

spole&né zazitky."

dlouho chcete”
Vodafone. Power to
you.*

cenu. Pidejte se k
nam. Pro vas. 02.“

Zdroj: youtube.com (k 13. 2. 2015, zaokrouhleno), vlagtmacovani

Z hlediska pétu zhlédnuti a zapamatovani reklamy T-Mobiléitgrudilal dokre,

kdyZz iv kampani k neomezenym tani jeSt jednou vsadil na oblibené postavy

z drivejSich kampani.
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4.5.4. Guerillovy marketing

Znalost pojmu guerillovy marketing

Dale se respondenti, kfeznaji pojem guerillovy marketing, d&n pokusit ho
definovat. Tento ménznamy pojem spra¥npopsalo 64 respondénfl5 %). Ukazalo se,
Ze znalost guerillového marketingu nezavisi anivéleu, ani na vzdani (na rozdil od

znalosti viralniho marketingu).

Graf 7 Preposilani mail Graf 8 Preposilani mail
Znalost pojmi
100%— viralni reklam 100% an;}_lmoﬁt'
Mano guerillovy
e marketing
80% 80%- =i20
60% 60%]
40%] 40%7
20% 20%]
0%
0% pod21let 21-30let 31-50let nad 50 let
pod21let 21-30let 31-50let nad 50 let
. Vék
. Vek . ; L
Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi znalosti marketingovych pofmjsme zjistili stedre silnou zavislost
(kontingergni koeficient 0,406). 34,7 % z respondgritei znali pojem viralni reklama,
znaji i guerillovy marketing. Naopak jen 2,3 % spendeni, ktefi nedokazali sprawn

vyswtlit pojem viralni reklama, zvladlo spraymyswtlit guerillovy marketing.

Guerillova reklama ,,Parohy” (Vodafone)
Tabulka 46 Guerillova kampa Vodafonu

Véano¢ni reklama ,FaleSni sobi* Guerillova reklama ,Parohy*
mobilni operator Vodafone Vodafone
zapamatovani reklamy 381 (89 %) 83 (19 %)
spravna identifikace 346 (80 %) 86 (20 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Starou vanéni reklamu Vodafonu z roku 2006 si vybavilo nejviesponderit —
89 %, coz je dokonce vice nez u viralni reklamy ®HiU ,Pojd mi hop“. Reklamu
s PetremCtvrtnickem agivavami se sobimi parohy Ize povaZovat za velmigo@nou
a také viralni. Navazujici guerillova kanipan¢la spiSe kratkodobycinek, i diky své
kontroverznosti v dobrealizace fildkala hod® pozornosti k firné Vodafone.
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4.6. Souhrn analytickééasti

Pomoci chi-kvadrat tasnhezavislosti kvalitativnich znélisme zkoumali hypotézy
o tom, natem zavisi zapamatovani reklamy, co oflije identifikaci reklamy, co ma vliv
na emocionalni hodnoceni reklamy a d&an zalezi, zda si respondenti vyhledaji dalSi
informace k produktu nabizenému v rektanTyto hypotézy byly testovany naeth
reklamach na neomezené taigskych mobilnich operatir

U vSech ii reklam jsme prokazali statisticky vyznamnou ziédgs u identifikace
znaky na ¥ku (dokonce s$edre silnd zavislost) i na emocionalnim hodnoceni mekla
(spiSe slaba zavislost). Mladsi respondenti (dole3p identifikuji operatora, ktery je
v reklam® propagovan¢astji nez respondenti nad 30 l&espondenti, kterym se reklama
urcité libi nebo spise libi, identifikuji spravrznaku casgji nez ti, kterym se reklama
spiSe nebo dit¢ nelibi. Na libivosti reklamy zavisi i jeji zapameéni. Stejs tak bylo
prokdzano, Ze to, zda by si respondenti vyhledaiSidinformace o nabizeném
neomezeném tarifu, statisticky vyznafrravisi na tom, zda se respondemtreklama libi.

(U reklamy O2 je to dokonceistdre silna zavislost.) Nebylo prokazano, ze by pouzyvan
operator nil statisticky vyznamny vliv na emocionélni hodnoiceeklamy. Reklamy se
tedy respondefitm libi ¢i nelibi nezavisle na tom, kterého mobilniho opmmaji.

U reklam T-Mobilu a Vodafonu jsme nalezli slabouvisibst mezi spravnou
identifikaci operatora, kterého reklama propagajejm, zda je respondent zakaznikem
tohoto operatora. Zakaznici T-Mobilu a Vodafonu enzaji reklamy svého operatora
castji nez zakaznici ostatnich operatoden reklamu O2 nerozeznavaji zdkaznici O2 o nic
lépe ani life nez uZivatelé ostatnich operator

Co se tye srovnani fisobenijednotlivych reklam na neomezené tarifia
respondenty, naffkladu reklamy Vodafonu jfestavka: Kéata“ se ukazala tdezitost
vybéru barev pro reklamu. Rozhodnuti éat cernobily spot gervenym prvkem
acervenym napisem jstavka“ se ukazalo jako spravnétegtoze si reklamu vybavilo
nejmeérk responderit, nejvice respondeitdokazalo spravhidentifikovat propagovanou
znatku Vodafone (83 %). Navic dokonce 78 %&aht respondeit kteri si nepamatuiji, ze
by tuto reklamu jiz vidli, ji spravre priradilo k operatorovi. V fipad T-Mobilu ani O2
nebyla v reklara piiliS pouzivana firemni barva (v rekl&nT-Mobilu pouze @Zové logo

na bilych Zupanech dvou hlavnich protagdniseklama O2 ve stylu hippies je obé&cn
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hodre barevnd a modro-bilé barvy O2 nejsouradiovany), mozna pravto se odrazilo
na horsi identifikaci zriky.

Reklama Vodafonu také potvrdila, Ze reklamy seeniimi mlaaty opravdu na
Zeny zabiraji. Prokazali jsme, Ze se Zenam reklaumajicimi si kdaty libila statistiky
vyznamr vice nez muim. | diky tomu se tato reklama z& testovanych nejvice libila.
Identifikace propagované ziley zavisi na pohlavi prév pouze v pipac reklamy
Vodafonu. U této reklamy pohlavi oviievalo i zapamatovani reklamy, Zeny ji
rozpoznavaly lépe. Je mozné, Ze k tomu Kr@ouzitého motivu kéat mohlo pispet i to,

Také se ukazalo, Zze z&kaznici Vodafonu rozpoziaagji reklamu svého operatora
nez zakaznici jinych operafgrzcehoz by se mohla usuzovatéid veétsi ,veérnost*
uzivateli Vodafonu, to by ale bylo nutné dale testovat. (Reki svého operatora
rozpoznali lépe i zdkaznici T-Mobilu, ale Slo jizkabsi zavislost.)

Problematické na reklaimVodafonu je, Ze Slo o oZiveni konceptu televiznich
piestavek Leskoslovenské televize z 80. let, které mladsi geeenezna. Respondenti
pod 30 let si opravdu tuto reklamu vybavili nigia ze ti testovanych. Vzpon#o si na ni
pouze 47 % respondénpod 21 let a 56 % mezi 21 a 30 rokyrg$te 50 % respondeiit
mladSich 21 let si zapamatovalo reklamy O2 a T-Moaiz responde@itmezi 21 a 30 lety
si reklamu O2 zapamatovalo 67 % a reklamu T-Molibkonce 79 % responddint
Pravdpodobrg i diky tomu si reklamu zapamatovalo jednaaranejmer responderi
(51 %, zatimco reklamu O2 58 % a T-Mobilu dokon€e% responden). Pro fesné
uréeni gFiciny by ale bylo je&t dobré zjistit, kolikrat byly jednotlivé reklamy sifany.

Reklama T-Mobilu ,Skokani po sez&n Louceni skokafn v laznich* byla
nejus@sSrejSi v patu responderdt ktefi si zapamatovali, Ze reklamu ¥ld
V emocionalnim hodnoceni skiila tésné druha (libi se 58 %, zatimco Vodafone 60 %;
reklama O2 se libi pouze 44 % respondent téchto charakteristikadch se navic T-Mobilu
da‘i nezavisle na pohlavi respondenta, reklamy osigakjmuze, tak Zeny. Zapamatovani
reklamy T-Mobilu je také sedre silné zavislé na emocionalnim hodnoceni — komu se
libila, ti si spiS vzpom#li, Ze ji uz vikli (U reklam Vodafonu a O2 jsme zjistili
pouze slabou zavislost.)

Na pikladu reklamy T-Mobilu se ukazalo, Ze dobra zapawetelnost reklamy

nemusi je&t znamenat, Ze si lidé zapamatuji i &a Proto je i u viralniho a guerillového
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marketingu zdraziovano, ze je ilezité, aby znéka byla neodditelnou sowasti
reklamniho s8leni. Lidem se vtipné reklamy se ,skokany” libikdace reklama ,Bazén*
ze stejné série ziskala o¢anZlata pecka 2013, ale lidé si uz nevybavi, be j® reklamy
T-Mobilu, které se jim libi. Vtip tedy ugpnou identifikaci propagované Zziky
nezargduje.

Spole&nost Telefénica O2 by reklamou ,Revoluce je tadydtivovala nejvice lidi
k vyhledani dodateych informaci o nabidceTato reklama sevyrazreé nejmeér
responderiim libila — je to jedina reklama z testovanych, eré&tvice respondantvedio,
Ze se jim nelibi, nez Ze se jim libi. ProtoZze aleapamatovani ani v identifikaci
propagované zrily nepropadla (v obou charakteristikdch byldnmrna), dalo by se
Z toho usuzovat, Ze libivost nema v rekéaiak zasadni vyznam.

Owiili jsme, Ze ke sdileni opravdu burcuje pobaverd (8 respondeit by
na zaklad této emoce sdilelo, jen 6 % nevi) a obdiv (59 %poadent by sdilelo,
16 % nevi), jak tvrdi Berger (2013). Potvrdily seiredpoklady Krale (2013) o tom, Ze
k Sikeni sdleni prispivd zajimavy obsah (91 % respondefty sdilelo, 4 % nevi)
a kreativita (84 % respondérivy sdilelo, 6 % nevi). Respondenti také potvrdii,smutek
ke sdileni neburcuje. Vliv Bru, strachu a spokojenosti na sdileni by bylo vidoph$t
dukladrgji provérit na konkrétnich reklamach.

Pojem virdlni reklama znaji vice mladi lidé s vg$sizcElanim, celkem 39 %
responderit. Ukazalo se, Ze viralnost ma vliv na zapamatowasdl reklamy, ale uz ne
nutre na identifikaci propagované ztgy.

Pojmu guerillovy marketing rozumi pouze 15 % resfenfi, jeho znalost neni
zavisla na ¥ku ani na vzdani. Jen 19 % respondénsi vybavilo guerillovou kampa
Vodafonu z roku 2006.
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5. Zhodnoceni vysledk a diskuze

Virélni reklamou nazyvame reklamu, kterou uzivatskEmi od sebe délei&i
protoze je zaujala, a ne proto, Ze byeHiudovat publicitu propagované ztky. Berger
(2013) popsal Sest prindgipviralnosti — vyrobky musi mit praktickou hodnotugly by
v sol® mit dostatek spotenské miny, nely by ji prenést do sieni, do kterého jer¢ba
zakomponovat spou&ti mechanismy, a zarokejim vyburcovat Zadouci emoce.
Informaéni obsah by rl byt neoddlitelné¢ zabaleny do ¢e piibéhu. Ribéhy jsou
dulezité, poskytuji lidem jednoduchou moznost, jakifpeym zgisobem ziskat mnozZstvi
informaci. P 7ibeh je jakousi psychologickou zadtou, ktera lidem umazije mluvit
o rgjakém vyrobku, aniz byibom pripominali chodici reklamu{Berger, 2013, s. 202).

Povedena viralni reklamairbe vyvolat obrovskou odezvu, protoze se sHuntelé
stavaji ¢im dal vice imunni &i klasické marketingové komunikaci (Frey, 2005).
Na souboru 430 respondénjsme prokazali, Ze pouzitifipeéhu v reklan¢ a viralnost
reklamy se projevily v p#iu respondeiiit ktei si reklamu zapamatovali — vybavili si, Ze ji
vidéli. Toto se naslednprojevilo i u reklamy T-Mobilu, ktera sice neniyaiovana za
viralni, ale navazuje na U§mnou viralni kampa se stejnymi herci. Viralnost reklamy
ovSem nerfla vyrazrijSi vliv na spravnost identifikace propagované c¢kya Tvarci
reklam nesmi zapominat, Ze viralni reklama je diengjSi tehdy, pokud je propagovana
znaka neoddlitelné spojena s ugdnim motivem fibéhu, kdyZz ho lidé nemohou
vyprawt bez toho, aby se o ztw@e zminili.

Guerillovy marketing nepouziva drahé reklamni kamdpaomezeny rozpet
kompenzuje kreativitou, rychlosti a originalitouaf®las, 2009). Povedenyateskych
guerillovych kampani je zatim malo, na odbornikgimowvanou a UusfEnou (Kdanova,
2013) guerillovou kampaVodafonu z roku 2006 si vzporEo jen 19 % respondeint

Srovnavali jsme reklamy na neomezené tarify z raR@i3. Mobilni operator O2
svoji nakladnou reklamu s reveéhi nabidkou dlouho ffpravoval. Respondeinin se
nejmért libila, presto by jich nejvice nalakala na zist podrobnosti o nabizeném tarifu.
Vodafone ozZivil koncept televiznichrgstavek. Tuto nardzku na socialistickou reklamni
pauzu mladsi respondenti nepochopi, pépedobre i diky tomu si reklamu vybavilo
nejmérk responderit Roztomilymi ka’aty ale Vodafone zabodoval u Zzen — ty reklamu
lépe neZz muzi nejen hodnoti, ale reklamu aknssi i ¢astji neZ muzi vybavi. Zn&u

z reklamy spravh rozpozna nejvice respondéntvcéemz pravépodobré hraji roli

78



i pouzité barvy korespondujici s barvou loga VodatoT-Mobile se jako jediny rozhodl
pro reklamu ve form kratkého pibéhu s vtipem, respondenti si ji nejlépe vybavi, a to
nezavisle na pohlavi, ale uz si nevybavickoa ktera nenidsre spjata s fibchem. Tato
reklama by naldkala nejmé&responderit k vyhledani dodataych informaci o nabidce.

Reklama O2 byla nejdrazSi a nejdélé¢ipmvovand, spotamosti T-Mobile
a Vodafone musely rychle reagovat na nenadaloudkabionkurence, a kampamroto
pripravily béhem kratké doby, fiesto ale jejich reklamy nevykazovaly horSi vysledky
z hlediska fisobeni na respondenty. Nelze tétly, Ze by rktera ze iti porovnavanych
reklam na neomezené tarify byla Spatna, nebo naogglepSi ze vSech, kazda byla
v né¢em nejlepSi a zadna u respondenyloZzere nepropadla. To vystihuje i celkovou
situaci naceském trhu mobilnich operatorkde si vSichni it operatdi drzi relativre
podobné trzni podily.

Reklamu T-Mobilu ,Paf’ mi hop“ a vanoéni reklamu Vodafonu ,FaleSni sobi*,
které Ize povazovat étza viralni reklamy, si vybavilo jednozit& nejvice respondeint
piestoze Slo o starSi spoty. Viralnost ale slanvliv na identifikaci propagované ziley,
coz je u reklamy zasadni, cilem reklamy neni pdbdiaka, ale propagovat jméno
spole&nosti a prodavat vyrobky. Proto by se marketingprdcovnici ngli snazit, aby
reklama byla nejen zajimava, ale abyckaabyla neodditelné spojena s gem.

Jako téma doplijici problematiku viralnich reklam jsme &wovali, zda
respondenti souhlasi sguipoklady o sdileni vychazejicimi z odborné litenat Motivatni
apely ke sdileni by bylo vhodjsi testovat na konkrétnich ukazkach nez jen slovo jiz
ale nebylo vramci této diplomové prace mozné, gamtbychom fekrctili rozumny
rozsah dotazniku.

V pilotnim Seteni jsme zjistili, Ze starou guerillovou kanipgodafonu ,Parohy*
na telefonnich budkach a billboardech konkureneg sespondenti nepamatuji. Proto byla
piidana je&t televizni vanoni kampa Vodafonu, ke které se guerillova reklama
vztahovala. BohuZel nebylo mozné vybrat jinou dlmmu kampa, protoZze i mimo téma
reklam mobilnich operatarje jen velmi malo zna#jSich ¢eskych guerillovych kampani.
Navazujici studie by mohla zkoumat téma guerill@vé@marketingu na ukazkach reklam
z celého s#ta, a&koliv je pravdpodobné, Ze byesti respondentidhkteré propagované

znaky neznali.
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Nikdo z respondeit si nestzoval, Zze by mu vadily videoukazky v dotazniku,
naopak v nepovinné z&etné pozndmce se mnozi k dotazniku vigadli kladre,
nagiklad: ,Velmi zajimavy dotaznik, rada jsem jej vyplniléena, 23 let) nebgHezky
zpracovany dotaznik, kteryerbavilo vyphovat® (zena, 24 let),Vzhledem k tomu, Ze se
Zivim marketingovym vyzkumem, musim s radogtigi, Ze tento dotaznik je po dlouhé
dok¢ prvni kvalitre sepsany dotaznik vysokoSkolského studenta. Giat@huz, 32 let).

V prostoru pro fipadné pipominky rektefi respondenti vyjadvali své nazory
k tématu, nafiklad ,Reklamy, které jsou vtipné, maji podle mého nazonohem &tsi
uspech (pedevsim u nas @R) nez reklamy jiného typuZena, 24 let),Zajimavé. Clovek
si uwdomi, do jaké miry sleduje reklamy a zda majneék na chovaniloveka jako
zékaznika“(muz, 59 let)., Clovek si uwdomi, jak reklamy vnima (ve emeba urity
dojem zanecha, i kdyzlvec neiistane stopa o tom, na co konki&teklama byla)“(Zzena,

51 let). Zajimavy je nézor 23leté respondentkyréteapsala: Reklamy na Vodafone
podle n#& maji napad, jsou vtipné jiz od cku Oskara, naopak reklamy na T-Mobile
opravdu nesnasim, snazi se podievelmi trapr napodobit vtipnost Vodafonu, snazi se
zaujmout znamymi osobnostmi. Veénatte vzbuzuji spiSe vztek, reklamy na O2 ra m
pusobi serioz#ji, nevtiraw, ale ani extra neupoutaji. Nemyslim si, Ze bych
uprednostovala Vodafone ziddodu, Ze ho mam. Tohoto operatora mam jiz distdi, kdy

ho za ré vybrali rodice.”
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6. Zaver

Hlavni vyhodou virélni reklamy oproti klasické jét$inou jeji nizkonakladovost
a rychla realizace, a z toho plynouci vysoka akoescost. Navic informace, které si lidé
sckluji mezi sebou, jsou obvykle mnoheinngjSi nez tradini reklama, protozZeiptelim
lidé véii mnohem vice nez reklamKazda reklama vychvaluje §wyrobek,¢imz v atich
potencialnich zakaznik ztraci divéryhodnost, patelé nam naopak obvykle na rovinu
feknou, zda je dotyy vyrobek dobry. Usth predavané informace jsou takéirpzers
smerované k posluch@m, kteti maji o konkrétni informace zajem. Nevyhodou relga
Sitici se viralg je mala moznost kontroly nadiméhem kampa# Po z&atku kampad si
reklama Zzije vlastnim Zivotem aiSise podle ule prijemai. | v pripadt, Ze vyvola
negativni emocetgi spole&nosti, uz ji nelze dostat z internetu ani z mysii. |

Guerillovy marketingse snaziclovéka upoutat ve chvili, kdy to nejmé&rteka.
Tento princip marketingu je odvozen od partyzanskidbje, jako guerilly byly nazyvany
malé partyzanské jednotky, ktetélily Iépe vybavené fesile, a musely ji proto porazit
néjakou Isti. Steja tak guerillovy marketing byl neftve ugen gedevsim malym firmam,
kterym poskytoval filezitost, jak porazit konkurenci, kdyz to nebyl@iné v otevfeném
boji pomoci drahych reklamnich kampani. Guerillowgirketing na sebe pouta pozornost
piedevsim originalitou, tim, Ze se nedrzi klasickytdrketingovych nastrdj ale gichazi
s re¢im zcela novym. Nemusi byfibec nakladny,@ezZity je napad a momentgkvapeni.
VétSina guerillovych akci probihd na hdjmavstvovanych mistech. Nevyhodoude
byt, vyskytne-li se tamidiS osob, na které kampecilit nechtla, nebo pokud by byla
natolik kontroverzni, Ze by poskodila dobré jmépol&nosti v @&ich veejnosti.

V oblasti tradéniho marketingu se kamparpo obsahové strancem dal vice
podobaji jedna druhé a pro sfmdtitele je &2ké si vybavit, ktery vyrobek reklama
propagovala, pokud si jitec zapamatuji. Firmy, které stereotypni kangpapusti,
mohou ziskat vyhodu. Proto guerillovy marketing singivaji i velké spotaosti jako
Ikea, Sony Ericsson, Nik& Heineken. Guerillovy marketing neni ndny na finance, ale
na origindlni myslenku. ProtoZe ¥m z&sadni roli hraje momentigkvapeni, neni
zpravidla mozné uggnou kampav budoucnu opakovat.

Viralni a guerillovy marketing spolu Uzce souvisej® marketingove aktivity maji

spole&né rysy — napad, originalitu, kreativitu a nizkolaélovost. Z propagaich kampani
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se mohou stat i s minimalnim rozpem uspsné reklamy a to dikyipsré zacilenym
kreativnim napaiin.

Dnesni doba s sebou nese infoénigpresyceni, neustaly intenzivni tlak nabidky,
a z toho plynouci ietizeni parti a net€énost spatebitele. Aby seclovék z mnozstvi
scleni nezblaznil, ma zasadni vyznam proces zapomiktery ulevuje pasti. O to je
ale pro marketéry a psychology reklan& najit zfisob, jak proniknout do zahlcené
mysli spotebitele. Jednou z moznych cest kddu mohou byt nové trendy jako viralni
a guerillovy marketing, které hledaji nové cestyndygsli potencialnich zakaznik Aby si
spotebitel reklamy vSiml a zapamatoval si ji, je nutm& nabidnout &o nového,
piekvapivéhasi Sokujiciho.

Aby lidé scleni Sfili, musi byt dostaténé motivujici, tedy pedevSim zajimavé,
kreativni, zabavné nebo vzbuzujici obdiv. Pokudpsdai docilit spontanniho &ni
stkleni mezi spdebiteli, ma zn&a postarano o bezplatnou propagaci.ipack, Ze
napiklad kwili kontroverznosti zénou nezvyklou reklamu rozebirat i médiajiza se
zadavateli mnohdy vyplatit zaplacertipgmdné pokuty zaipkrateni etickych mezi. Ale je
vzdy poteba opatré zvaZzovat, zda neiiie mit reklama negativni dopad na dobré jméno
firmy. Nesmime zapominat, Zéwkra zakaznil se €Zko ziska, ale lehko ztrati.

Dny hromadného marketingu jsou {ry spol&nosti s nejetSimi rozpd@ty hledaji
nové cesty k pozornosti spebitele. Reklama i komunikace se vyviji diky rozvoj
technologii rychleji nez kdyids. Mnoho firem zkousi jit cestou integrace novyandi
a netradinich forem za podpory tragiich médii. Psychologie ma v marketingu zasadni
vyznam, protoze 90 % rozhodnuti o ndkupu sg d/ podedomi (Levinson, 2007).
Obchodni rozhodnutiinime z emonich divoda a logické mysleni pouzivame jen k tomu,
abychom si emini rozhodnuti odvodnili. Obor marketingové komunikace proché&aiou
zmen, os¥dcena schématargstavaji platit, komunikace je stale selekgjgna spatebitel
vybirawjsi, imunni k dive &innym formam. Marketing by se proto¢hzameiovat [Fimo
na pod¥domi potencialnich zakazriik

Reklama niZze byt v dneSnim s presyceném komerci U&na pouze tehdy,
pokud bude jeji sdeni se zné&ou spojené natolik neodiitelng, Zze vybavi-li siclovék
reklamu, vybavi si vZdy i propagovanou &kau. Nestai, aby si spdebitelé vzpomdi,

Ze reklamu vidli, pokud si nezapamatuiji, ktery vyrobek propaguje.
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8. Prilohy

Ptiloha €. 1: Dotaznik

Dobry den,

rada bych Vas poprosila o vygimn dotazniku k mé diplomové praci Psychologie neila
Pokud neznéteshkteré odpowdi, nikde je prosim nevyhledavejte,

i odpowd’ ,neznam" je pro ravelice cenna.

Dotaznik je zcela anonymni.

Jitka Novotna, studentkazU

Sdilite na socialnich sitich odkazy a obrazky s ytinym nebo zajimavym obsahem?
' denm
2 nskolikrat tydrs

- malokdy

L vibec
Preposilate maily s vtipnym nebo zajimavym obsahem?
E denr

L2 nekolikrat tydns
£ malokdy

L vibec
Sledujete televizi?
£ denr

L2 nekolikrat tydns
- malokdy

£ vibec

Co Vas mize primét k Sieni scleni?
(V pripads, Ze jste vyplnili, Ze nesdilite na internetu, wjg Ustni sdileni.)

urcité ano spiSe ano nevim spiSe ne ¢itirne
zajimavy obsah 3 . C C e
hlubsi smysl e e e e e
strach z obsahu 3 e C C £
pobaveni e e C e £
spokojenost e e C C £
kreativita e e e e £
obdiv k obsahu 2 e C e £
hnév z obsahu . e C e £
smutek . i e C e



Znate pojem viralni reklama? Pokud ano, pokuste sho vyswtlit:

Znéte pojem guerillovy marketing? Pokud ano, pokust se ho vysitlit:

1. UKAZKA - VIDEO

Vidéli jste jiz tuto reklamu?

E ano

£ e

Libi se Vam tato reklama?
£ urite ano

- spiSe ano

- spiSe ne

£ urits ne

Nalakala by Vés tato reklama k vyhledani dalSich iformaci o nabizeném tarifu?

@

uréité ano
spiSe ano

spiSe ne

Oo0on0

urité ne

O kampai kterého mobilniho operatora se jedn4?

T

Jsem si jisty/a, ze 02,
Myslim si, Ze 02,

Jsem si jisty/d, Ze T-mohile.
Myslim si, Ze T-mobile.
Jsem si jisty/a, Ze Vodafone.
Myslim si, Ze Vodafone.
Mewim



2. UKAZKA - VIDEO

PRESTAVKA

Vidéli jste jiz tuto reklamu?

£ ano

£ e

Libi se Vam tato reklama?
- uréité ano

- spiSe ano

- spise ne

- urcéité ne

Nalakala by Vas tato reklama k vyhledani dalSich iformaci o nabizeném tarifu?
e

urcité¢ ano
- spiSe ano

- spise ne
e

urdité ne

O kampai kterého mobilniho operatora se jedn4?
—

Jsem si jisty/a, ze 02,

Myslim si, Ze 02,

Jsem si jisty/d, Ze T-mohile.

Myslim si, Ze T-mobile.

Jsem si jisty/a, Ze Vodafone.

Myslim si, Ze Vodafone.
Mewvim




3. UKAZKA - VIDEO

Vidéli jste jiz tuto reklamu?

£ ano

£ e

Libi se Vam tato reklama?
- uréité ano

- spiSe ano

- spise ne

- urcéité ne

Nalakala by Vas tato reklama k vyhledani dalSich iformaci o nabizeném tarifu?
e

e
-
C

uréité ano
spiSe ano
spise ne
urcéité ne

O kampai kterého mobilniho operatora se jedn4?
—

Jsem si jisty/a, ze 02,

Myslim si, Ze 02,

Jsem si jisty/d, Ze T-mohile.

Myslim si, Ze T-mobile.

Jsem si jisty/a, Ze Vodafone.

Myslim si, Ze Vodafone.
Mewim




4. UKAZKA

Vidéli jste jiz tuto reklamu?

- ano
- ne

O kampai kterého mobilniho operatora se jedna

L 4

Jsem sijisty/a, Ze 02,
Myslim si, Ze O2.

Jsem si jisty/d, Ze T-mobile.
Myslim si, Ze T-mohile.
Jsem si jisty/a, Ze Vodafone.
Myslim si, Ze Vodafone.
Mevim

5. UKAZKA

Vidéli jste jiz tuto reklamu?

- ano
- ne

O kampai kterého mobilniho operatora se jedna

T

Jsem si jisty/a, Ze 02,
Myslim si, Ze 02,

Jsem si jisty/a, Ze T-mohile.
Myslim si, Ze T-mobile.
Jsem si jisty/a, Ze Vodafone.
Myslim si, Ze Vodafone.
Mevim




6. UKAZKA

Vidéli jste jiz tuto reklamu?

- ano
- ne

O kampai kterého mobilniho operatora se jedna?
—

Jsem si jisty/a, ze 02,
Myslim si, Ze 02,

Jsem si jisty/a, Ze T-mohile.
Myslim si, Ze T-mobile.
Jsem si jisty/d, Ze Vodafone.

Myslim si, Ze Vodafone.
Mevim

ZAV ERECNE OTAZKY

Jakého mate mobilniho operéatora?

02

" T-mobile
" Vodafone
T Jiné:

Mate tzv. neomezeny tarif?

- ano
- ne

M énili jste uZ v minulosti operatora?

VI



Pohlavi:

> Zena
= muz
Vék:

Vzdélani (pokud pravé studujete, uval'te stupai vzdélani, ktery navstévujete):
L2 zakladni skola
£ stedni gkola

- vysoka Skola

Dékuji za vyplnéni dotazniku. Pripadné pfipominky k tomuto dotazniku:

VIl



Priloha¢. 2: Odpowdi na jednotlivé otazky dotazniku

Sdilite na socialnich sitich odkazy a obrazky s ymym nebo zajimavym obsahem?

denrg

nékolikrat tydre

malokdy
vibec

13 3%
61 15%
237 55%
114 27 %

Preposilate maily s vtipnym nebo zajimavym obsahem?

denrg

nékolikrat tydre

malokdy
vubec

3 1%
16 4%
164 38 %
246 57 %

Sledujete televizi?

denrg

nekolikrat tydrs

malokdy
vibec

127 30%
126 30%
104 24 %

67 16 %

Co Vas mize primét k Sifeni sdéleni? Zajimavy obsah:

uréité ano
spiSe ano
nevim
spiSe ne
urcité ne

205 48 %

183 42 %
17 4%
16 4%
9 2%

~ v

Co Vas mize pgrimét k Sieni scleni? HlubSi smysl:

urcité ano
spiSe ano
nevim
spiSe ne
urcité ne

163 38 %

163 38 %
42 10%
45 10 %
17 4%

~ rw

Co Vas miZze primét k Sifeni sdéleni? Kreativita:

urcité ano
spiSe ano
nevim
spiSe ne
urcité ne

85 20%
190 44 %
66 15%

67 16 %
22 5%

~ s

Co Vas mize primét k Sifeni sdéleni? Strach z obsahu:

uréité ano
spiSe ano
nevim
spiSe ne
urcité ne

17 4%
50 12%
77 18%
134 31 %
152 35%

VIl



Co Vas mize primét k Siieni scleni? Pobaveni:

urcité ano 136 32%
spiSe ano 224 52 %
nevim 27 6%
spiSe ne 34 8%
urcité ne 9 2%

Co Vas mize primét k Sifeni sdéleni? Spokojenost:

urcité ano 36 8%
spiSe ano 128 30 %
nevim 125 29 %
spiSe ne 102 24 %
urgité ne 39 9%

Co Vas miZze primét k Sireni sdéleni? Obdiv k obsahu:
uréité ano 80 19%

spiSe ano 173 40%
nevim 69 16 %
spiSe ne 69 16 %
uréité ne 39 9%

~ v

Co Vas mize primét k Sieni scleni? Hnév z obsahu:
urcité ano 32 7%

spiSe ano 82 19%
nevim 48 11%
spiSe ne 157 37 %
urcité ne 111 26 %

~ v

Co Vas mize primét k Sieni sdleni? Smutek:

urcité ano 9 2%
spiSe ano 45 10%
nevim 63 15%
spiSe ne 163 38 %
urcité ne 150 35%

1. ukédzka - video (T-Mobile: reklama na neomezenyatif)
Vidéli jste jiz tuto reklamu?

ano 301 70%
ne 129 30 %

Libi se Vam tato reklama?

uréité ano 67 16 %
spiSe ano 181 42 %
spiSe ne 117 27%
urcité ne 65 15 %



Nalakala by Vés tato reklama k vyhledani dalSi¢brinaci o nabizeném tarifu?
urcéité ano 2 0%

spiSe ano 17 4%
spiSe ne 168 39 %
uréité ne 243 57 %

O kampa kterého mobilniho operatora se jedna?

Jsem si jisty/a, ze O2. 1 0%
Myslim si, Ze O2. 6 1%
Jsem si jisty/a, Ze T-Mobile. 206 48 %
Myslim si, Ze T-Mobile. 133 31%
Jsem si jisty/a, ze Vodafone. 7 2%
Myslim si, Ze Vodafone. 16 4%
Nevim 61 14 %

2. ukazka - video (Vodafone: reklama na neomezenyrif)
Vidéli jste jiz tuto reklamu?

ano 218 51 %
ne 212 49 %

Libi se Vam tato reklama?

urité ano 78 18%
spiSe ano 179 42 %
spiSe ne 129 30 %
urcité ne 44 10%

Nalakala by Vas tato reklama k vyhledani dalSi¢brinaci o nabizeném tarifu?
uréité ano 2 0%

spiSe ano 34 8 %
spiSe ne 16¢€ 39 %
urgité ne 22¢ 53 %

O kampa kterého mobilniho operatora se jedna?

Jsem si jisty/a, ze 02. 20,5%
Myslim si, Ze O2. 5 1%
Jsem si jisty/a, Zze T-Mobile. 2 05%
Myslim si, Ze T-Mobile. 6 1%
Jsem si jisty/4, Zze Vodafone. 206 48 %
Myslim si, Ze Vodafone. 150 35 %
Nevim 59 14 %



3. ukézka - video (O2: reklama na neomezeny tarif)
Vidéli jste jiz tuto reklamu?

ano 248 58 %
ne 182 42 %

Libi se Vam tato reklama?

urcité ano 35 8%
spiSe ano 155 36 %
spiSe ne 171 40 %
urcité ne 69 16 %

Nalakala by Vés tato reklama k vyhledani dalSi¢brinaci o nabizeném tarifu?
urcité ano 6 1%

spiSe ano 59 14 %
spiSe ne 158 37 %
urcité ne 207 48 %

O kampa kterého mobilniho operatora se jedna?

Jsem si jisty/a, ze O2. 248 58 %
Myslim si, ze O2. 93 21%
Jsem si jisty/a, ze T-Mobile. 0 0%
Myslim si, Ze T-Mobile. 4 1%
Jsem si jisty/a, Ze Vodafone. 1 0%
Myslim si, Ze Vodafone. 7 2%
Nevim 77 18 %

4. ukazka (Vodafone)
Vidéli jste jiz tuto reklamu?
ano 381 89 %

ne 49 11 %

O kampa kterého mobilniho operéatora se jedna?

Jsem si jisty/a, ze 02. 3 1%
Myslim si, Ze O2. 9 2%
Jsem si jisty/a, Ze T-Mobile. 4 1%
Myslim si, Ze T-Mobile. 5 1%
Jsem si jisty/4, ze Vodafone. 225 52 %
Myslim si, Ze Vodafone. 121 28 %
Nevim 63 15%

Xl



5. ukazka (T-Mobile)
Vidéli jste jiz tuto reklamu?

ano 313 73 %
ne 117 27 %

O kampa kterého mobilniho operatora se jedna?

Jsem si jisty/a, ze O2. 1 0%
Myslim si, Ze O2. 4 1%
Jsem si jisty/4, ze T-Mobile. 222 51 %
Myslim si, Ze T-Mobile. 115 27 %
Jsem si jisty/4, Zze Vodafone. 11 3%
Myslim si, Ze Vodafone. 11 3%
Nevim 66 15%

6. ukazka (Vodafone)
Vidéli jste jiz tuto reklamu?

ano 83 19 %
ne 347 81 %

O kampa kterého mobilniho operéatora se jedna?

Jsem si jisty/a, ze 02. 168 39 %
Myslim si, Ze O2. 82 19%
Jsem si jisty/a, Ze T-Mobile. 1 0%
Myslim si, Ze T-Mobile. 4 1%
Jsem si jisty/4, Zze Vodafone. 27 6 %
Myslim si, Ze Vodafone. 59 14 %
Nevim 89 21 %

Jakého mate mobilniho operéatora?

02 171 40%
T-Mobile 148 34 %
Vodafone 116 27 %
ostatni 23 5%

Méte tzv. neomezeny tarif?
ano 146 34 %
ne 284 66 %

M énili jste uz v minulosti operatora?
ano 182 42 %

Pohlavi
zena 298 69 %
muz 132 31%

Xl



Vék

0

vék pocet vék pocet
responderit responderit

14 let 1 0,2% 38 let 2 0,5%
15 let 1 0,2% 39 let 3 0,7%
16 let 1 0,2% 40 let 3 0,7%
17 let 2 0,5% 41 let 3 0,7%
18 let 1 0,2% 42 let 1 0,2%
19 let 6 1,4% 44 let 1 0,2%
20 let 20 4,7% 45 let 4 0,9%
21 let 20 4,7% 46 let 3 0,7%
22 let 22 5,1% 47 let 2 0,5%
23 let 70 16,3% 48 let 4 0,9%
24 let 54 12,6% 50 let 8 1,9%
25 let 28 6,5% 51 let 1 0,2%
26 let 21 4,9% 53 let 3 0,7%
27 let 15 3,5% 54 let 5 1,2%
28 let 14 3,3% 55 let 5 1,2%
29 let 12 2,8% 56 let 5 1,2%
30 let 17 4,0% 57 let 4 0,9%
31 let 6 1,4% 58 let 1 0,2%
32 let 13 3,0% 59 let 3 0,7%
33 let 11 2,6% 60 let 3 0,7%
34 let 3 0,7% 61 let 1 0,2%
35 let 7 1,6% 62 let 1 0,2%
36 let 9 2,1% 63 let 2 0,5%
37 let 6 1,4% 64 let 2 0,5%

80
g 70
g 60
S 50
§ 40
= 30
2 20
o 10 n

14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40 42 45 47 50 53 55 57 59 61

Veék

Vzdélani (pokud studujete, uvalte stupdi vzdélani, ktery pravé navstvujete)
zakladni Skola 3 1%
stredni Skola 79 18%

vysoka Skola

348 81 %

Xl



Priloha ¢. 3: Grafy k hypotézam

Hoy: Zavislost spravné identifikace na vyuzivaném apmepvi

identifikace
100%™
M 3patng
M dobre
80%
60%
40%
20%
0%~
zakaznici 02 zakaznici jinych operatorl
identifikace
100%— T-mobilu
| Spatné
M dobie
80%
60%]
40%
20%
0%~
zakaznici T-mobilu zakaznici jinych operatort
identifikace
100%— Vodafonu
M 3patng
M dobre
80%
60%
40%
20%

0%~
zékaznici Vodafonu  zakaznici jinych operatort

XV



Ho): Zavislost spravné identifikace naku

100%™

80%

60%]

40%

20%

0%~

pod21let 21-30let 31-50let nad50 let

identifikace
02

[ | Spatné
M dobre

100%]

80%

60%

40%

20%

0%~

pod21let 21-30let 31-50let nad 50 let

identifikace
T-mobilu
M zpatns
M dobre

100%™

80%]

60%

40%

20%7]

0%~

pod21let 21-30let 31-50let nad 50 let

identifikace
Vodafonu
[ | Spatné
M dobre

XV



Ho): Zavislost spravné identifikace na emocionalnirdriaceni

Libi se vam
100% reklama
° (02)?
M uréits ano
o M spize ano
80% Dspiée ne
W urcits ne
60%
40%
20%
0%~
spravna identifikace  $patna identifikace
Libi se vam
100% reklama
° (Tmobile)?
M urcits ano
. .spiée ano
80% spiSe ne
W ursits ne
60%
40%
20%
0%~
spravna identifikace  Spatna identifikace
Libi se vam
100% reklama
’ (Vodafone)?
M urcits ano
- .spiée ano
80% Dspiée ne
W urgits ne
60%]
40%
20%

0%~
spravna identifikace  Spatna identifikace

XVI



Howy: Zavislost spravnée identifikace na pohlavi

identifikace
100% 02
M :patne
M dobre

80%
650%™
40%

20%

0%~

MLz Zena
identifikace
100% T-mobilu
[ | Spatné
M dobre
80%
60%
40%
20%
0%~
muz Zena
identifikace
100% Vodafonu
M spatne
M dobre
80%
60%
40%T
20%

0%~

muz Zena

XVII



Ho): Zavislost zapamatovani reklamy na pohlavi

100%

80%

60%

40%

20%]

0%~

Zena

100%

80%

60%]

40%

20%]

0%~

muZ

Zena

100%]

80%

60%

40%7]

20%

0%~

muz

Zena

Videéli reklamu
T-mobilu

Mnre Mano

Vidéli reklamu
Vodafonu

Mne
Mano

Vidéli reklamu
02

Hne
Mano

XVIII



Ho): Zavislost zapamatovani reklamy na emocionalnionboeni reklamy

Libi se vam
_| reklama

100%

: (02)?

W urgits ano

M spize ano

Dspiée ne

W urcits ne

80%]

60%

40%

20%

0%~

vidéli reklamu nevidéli reklamu

Libi se vam
reklama
(Tmobile)?
M ursits ano
.spiée ano
Dspiée ne
M ursits ne

100%

80%]

60%

40%

20%

0%~
vidéli reklamu nevidéli reklamu

Libi se vam
reklama
(Vodafone)?
M urcite ano
.spiée ano
[spige ne
W urcits ne

100%]

80%]

60%]

40%]

20%

0%~

vidéli reklamu nevidéli reklamu

XIX



Ho(7y: Zavislost vyhledani dalSich informaci na emocioimalhodnoceni

Libi se vam
_| reklama
100%
° (02)?
M uréits ano
. M spize ano
80% [spise ne
W urcits ne
60%
40%
20%
0% T
vyhledali by informace  nevyhledali by informace
Libi se vam
_| reklama
100% -
’ (Tmobile)?
M urcits ano
o M spise ano
80% Dspiée ne
W urcits ne
60%
40%
20%
0%
Libi se vam
_| reklama?
100%
’ (Vodafone)
M urcits ano
] spiSe ano
o/
80% [spige ne
M urcits ne
60%
40%
20%

0%
vyhledali by informace  nevyhledali by informace

XX



Ho): Zavislost emocionalniho hodnoceni na pohlavi

Libi se vam
_| reklama
100% -
° (Tmobile)?
M urcits ano
. M spise ano
80% O spiSe ne
M urcits ne
60%
40%
20%
0%~
muz Zena
Libi se vam
_| reklama
100%
’ (Vodafone)?
M urcits ano
: .spiée ano
80% [spise ne
M urcits ne
60%
40%
20%
0%~

muz Zena

Libi se vam
reklama
(02)?

M urcits ano
M spize ano
[spige ne
M urcits ne

muZ Zena

XXI



