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Anotace

Bakalarska prace zachycuje prostiednictvim pohledu bézného spotiebitele
moznosti ovlivnéni jeho chovéani a to ve vztahu k jednotlivym reklamnim
médiim. Jsou zde rozebrany pojmy marketingu, marketingové koncepce a
komunikace. Pozornost je vénovana osobnosti spotiebitele jeho poznavacim,
psychickym procesum a kulturnimu ramci, jeZ maji vliv na jeho rozhodovani.
V empirické Casti prace je prostiednictvim dotaznikti zjistovano, jak
spotiebitelé obecné vnimaji stavajici mnozstvi, ucinnost reklamy, a to ve
vztahu K jednotlivym druhim reklamnich médii. Cilem prace bylo zjistit a
popsat stavajici postoje spotiebiteli. Bylo prokazano, Ze reklama i pfes jeji

negativni vnimani ze strany spotiebiteld ma vliv na jejich rozhodovani.
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Bachelor thesis shows trough the perspective of the average consumer the
possibility of influencing its behavior in relation to various advertising media.
Concepts are discussed, marketing, communication and marketing concepts.
Attetion is paid to the personality of the consumer’s cognitive, psychological
and cultural processes within which influence its decisions. In the empirical
part is ascertained through questionnaires, consumers generally perceived as
the current amount, the effectiveness of advertising in relation to particular
types of advertising media. The aim was to identify and describe the current
attitudes of consumers. It has been proven that the ad despite its negative

perception among consumers has an impact to their decisions.
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UvVOD

Predkladana bakalaiska prace nazvana ,,Vliv reklamnich médii na spotfebni
chovani“ je zaméfena na popis vnitinich a vnéjSich faktor, kterymi je
ovlivitovano chovani lidi v souvislosti se spotfebnim chovanim. Je nesporné, ze
kone¢né rozhodnuti, jimz je zakoupeni urcit¢tho vyrobku ¢i vyuziti sluzby
ovlivituje zpusob, jakym je dany produkt nabizen, tj. zvolena marketingova
strategie. Jeji vliv vSak nelze pfecefiovat. Je tfeba si uvédomit, ze ze strany
zakaznikd nebude na sebe 1épe postavenou marketingovou strategii reagovano
jednotné, tj. v naprosté shod¢. Je to dano tim, ze kazdy ¢lovek je jiz od svého
poceti, v prenatalnim véku, béhem détstvi, v priubéhu dospivani a dalSiho
Zivota vnitinimi predispozicemi a vné&jSim pusobenim utvafen v jedinecnou,
neopakovatelnou a vyluénou osobnost. Anglicky psycholog H. J. Eysenck
povazuje osobnost za pomérné stalou jednotu charakteru, temperamentu,
intelektu a téla, coz umoznuje jeji jedineCnou adaptaci na prostiedi. Zcela
zodpovédné lze tak prohlasit, ze tak neexistuji dva lidé se shodnymi
papilarnimi liniemi®, nelze nalézt ani dva lidi, jejichz osobnost by byla stejna.
Vyznamnym faktorem, kterym je ovlivnéno rozhodovani spotiebitele, jsou jeho

ekonomické moznosti.

Soucasni spotiebitelé jsou motivovani k zakoupeni nabizenych produktt ¢i
sluzeb propracovanymi marketingovymi strategiemi, které jsou prezentovany
prostiednictvim riiznych, zejména masovych médii. Obdobny cil, jimz bylo, je
a bude ovlivnéni kone¢ného rozhodnuti spotiebitele, byl sledovan jiZ naSimi
davnymi ptedky, byt za vyuziti nesrovnatelné¢ skromnéjsich prostiedkd. Ackoli
nebylo v minulosti mozné vyuzit k propagaci nabizenych vyrobku ¢i sluzeb
televizi, rozhlas, internet, mobilni operatory apod., 1ze bez jakychkoli pochyb

prohlésit, Ze obchodnici vzdy plsobili, piisobi a pisobit budou na spotiebitele

! Papilarni linie jsou funkéni Gtvary spojené s hmatovymi vlastnostmi kon&etin. Vytvaieji
souvisle vyvysené reliéfy o vysce 0,1-0,4 mm a Sitce 0,2—0,7 mm, které se tvaruji do stalych
obrazcl, tzv. dermatoglyfi (smycka, spirdla). Tyto linie se vzajemné kiizi a prekiizuji,
rozvétvuji, spojuji a preruSuji, a timto vytvaieji charakteristické znaky, tzv. markanty.
Vyskytuji se na dlanich, prstech a chodidlech.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Metr

riznymi pfesvédCovacimi metodami, které maji v dané dob& aktualné

k dispozici.

Pocatky ,,marketingu® lze spatfovat jiz v davné dobé, pfed zavedenim
platidel v podob¢ penéz, kdy probihala sména zbozi vyménnym zpisobem.
Tehdejsi kupci motivovali naSe predky k ziskdni dokonalejSich nastroja,
nadobi, zbrani, odévi, Sperkli a neznadmych pochutin, které jim nabizeli prostou
vyménou za kozeSiny, maso, Slachy apod. Je rovnéz nesporné, ze v minulosti
se obchodnici pii ovliviiovani zakazniki museli v daleko vétsi mife spoléhat
sami na sebe, a to zejména na své fe¢nické schopnosti.

Srozvojem vyroby, prumyslové produkce a komunikacnich prostiedki
postupné rostl vyznam reklamy. Obchodnici Vv sou€asné dobé, pro kterou je
typickd nadprodukce pfesvédCuji spotiebitele, o nezbytnosti ucinit kupni
rozhodnuti, vhodn¢ zvolenymi marketingovymi strategiemi. Staré vyrobky
nejsou odkladany jiz, protoze doslouzily, nybrz proto, Ze nejsou moderni,
usporné, ergonomické, dostateéné vykonné ¢i ptili§ zatézuji Zivotni prostiedi

apod.

Z dtivodi vyse uvedenych bude v predkladané bakalaiské praci hledana
odpovéd na otdzku, jakymi reklamnimi médii a do jaké miry je ovliviiovano
rozhodovani spottebiteld.

Cilem prace bude zjistit, prostfednictvim, jakych reklamnich médii je
plsobeno na motivaci zdkaznikli nejucinnéji a jak spotiebitelé vnimaji stavajici
mnozstvi reklamy, které je obklopuje. V rdmci vyzkumu bude téz zjiStovano,
zda jsou spottebitelé schopni si vybavit s odstupem casu reklamni kampané a

zda reklamé pfisuzuji vEétsi vyznam muZzi nebo Zeny.

Nézory spotiebiteld budou zjistovany prostiednictvim individudlné
sestaven¢ho dotazniku 0 15 uzavienych otazkach. V tvodu dotazniku bude
popsan navod na jejich vyplnéni. Vlastni distribuce dotaznikti bude provadéna
osobné, prostiednictvim poucenych osob a elektronickou postou. Dotaznik
bude rozdan dvéma cilovym skupindm slozenym z 60 respondentii. Prvni
skupinu budou tvofit muzi a druhou skupinu Zeny. Vékové slozeni respondentt

se bude pohybovat v rozmezi od 18 nad 60 let. Vyhodnoceni ziskanych



odpovédi bude provedeno kvantitativné a procentudlné. Ziskané vysledky od
obou skupin budou vyhodnoceny v ramci kazdé ze sledovanych skupin, tj.
skupiny muzii a skupiny Zen, tj. intraskupinové, a vzajemné porovnany mezi
sebou, tj. interskupinové.

Pfinos tohoto byt svym rozsahem nevelkého vyzkumu pro praxi lze
spatfovat ve zji§téni, jakd reklamni média maji z pohledu spotiebitelii na jejich

rozhodovani nejveétsi vliv.
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TEORETICKA CAST

1. MARKETING

Definic marketingu existuje nes¢etné mnozstvi. G. J. Tellis vysvétluje tento
pojem jako identifikaci potieb spotiebitelt s vyrobou, cenovou tvorbou,
reklamou, distribuci, prodejem zbozi a sluzeb.? Definice uznavana Americkou
marketingovou asociaci zni, cituji: ,, Marketing je proces planovini a
provadeni koncepce tvorby cen, propagace a rozSirovani myslenek, zboZi a
sluzeb za ucelem vyvolani smeény, ktera uspokoji pozadavky jednotlivcii
i organizaci“?® Cilem marketingu je uginit takova opatfeni, aby byl novy
produkt uvadén na trh ve spravny ¢as a za akceptovatelnou cenu, a aby
u jiz zavedenych produktt ¢i sluzeb byla piijetim vhodnych inovaci zvysena
jejich prodejnost. Naprosta vétsina standardnich definic popisuje marketing
jako proces zaméfeny na zakaznika prochazejici vSemi ¢innostmi firmy tj. od
nakupu surovin, ptes vyrobu, skladovani az po prode;.

Po obeznameni s pojmem marketing je na misté¢ provést kratky vhled do
historie. Kdy a kde marketing vlastné vznikl? Marketing vznikl ve druhé
poloviné 19. stoleti ve Spojenych statech americkych. Pfes tehdejsi rozvoj
primyslové vyroby, ktery byl spjaty se strojovou vyrobou, pfevazovala v dané
dobé nadale poptavka nad nabidkou. Marketing tak nebyl cilen, jak je tomu
V soucasné dobé na reklamu, nybrZ na vyrobu. Zaobiral se maximalizaci ziskd,
tj. jak vyrobit, co nejvice zbozi s minimalnimi naklady. Byly jim feseny vlastni
vyrobni postupy. Toto pojeti pretrvavalo az do Velké hospodarské krize, kdy se
marketing pfeorientoval na prodej. S marketingem se setkavame kazdy den.
»lempo zmén je tak rychlé, Ze schopnost prizpusobit se, zménit se, je
nejdiilezitjsi konkurencni vyhodou*" poznamenal Richard Love z firmy
Hewlett-Packard.

2TELLIS, G. J.: Reklama a podpora prodeje. Praha 2000. s. 582
3 SCHULTZ, D. E.: Moderni reklama. Praha 1995. s. 29
* KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha 2004. s. 55
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1.1 Marketingova koncepce

V souvislosti s marketingem je namisté se zminit o strategii vzniklé v 50.
letech minulého stoleti, z nichz vychazi stavajici obor ndkupniho chovani.
Podnikatelé tehdejsi doby si zacali uvédomovat, Ze mohou prodat daleko vice
zbozi s vynalozenim mensSiho Usili, pokud budou nabizet pouze vyrobky,
u kterych je zjiSténo, ze je budou zadkaznici kupovat. Jejich marketingova
koncepce, zaloZzend na ptedpokladu, Ze prodejce musi vyrdbét to, co muize
prodat, namisto toho, aby se pokousel prodat to, co vyrobil, byla orientovana
na spotiebitele, tj. kupujiciho. Firmy, které tuto koncepci cti byly a jsou
uspésné. Ke studiu ndkupniho chovani, jehoz cilem bylo s pomoci rozsahlych
marketingovych vyzkumu zjistit tuzby, potfeby a ocekavani zdkaznikd, bylo
ptistoupeno prave diky vSeobecnému piijeti marketingové koncepce.

Mezi strategické nastroje pouzivané pii zavadéni marketingové koncepce
patii rozdéleni trhu na segmenty (segmentace), zaméfeni na trzni segment,
vytvofeni pozice (image) a marketingovy mix. V z4jmu maximalizace snahy,
o co nejlepsi zacileni na zdkazniky, dochéazi k rozdéleni trhu na segmenty, tj. na
jednotlivé  podskupiny  spotiebitelt se stejnymi  poticbami  nebo
charakteristickymi znaky. Firma se pfi této snaze zaméii na jeden nebo vice
segmentl, ktery bude sledovat. Snahou firmy je rovnéZ vytvoreni specifické
pozice (image) vyrobku ve védomi spotiebitele, kterd bude odlisSnd od
konkurence. K dosazeni tohoto cile je tfeba spotiebiteli pfimo a s nezbytnou
rozhodnosti sd€lit, Ze nabizeny vyrobek uspokoji jeho potieby Iépe nez
vyrobek konkurence a to jesté s ohledem na jeho vlastnosti za jedine¢nou cenu.
Vlastni rozhodovéni spottebitele je ovlivnéno tzv. marketingovym mixem,
ktery tvori: produkt, jimz je vyrobek ¢i sluzba; cena produktu; misto prodeje
produktu ¢i zplisob jeho distribuce a propagace, tj. zvolené komunikacni
nastroje na podporu jeho prodeje ¢i podporu znacky. V soucasné dobé, kdy
nadprodukce pietrvava i v dobé ekonomické krize, je tieba, vice nez kdy jindy,
si uvédomovat hodnotu zakaznika, tj. dbat o jeho spokojenost a vyvijet

maximalni snahu o jeho udrzeni. Presvédcit jej, Ze je v jeho z4jmu setrvani
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u stavajici firmy nikoli pfechod k firmé jiné. Pfi pfistupu k zdkaznikovi je tfeba
dbat na dodrzovani etickych norem.

Spotiebni chovani je vysvétlovano s pomoci né€kolika pfistupd, jez
ptikladaji odlisny vyznam riznym oblastem, které maji mit nejvétsi vliv na
kone¢né rozhodnuti kupujicich. Konkrétné se jednd o piistupy psychologické,
sociologické a ekonomické. Psychologické pfistupy jsou zaméfeny na vztah
mezi psychikou spotiebitele a jeho chovanim. Bez jakychkoli pochyb lze
prohlasit, Zze kazdé rozhodnuti, které ¢lovék ucini, souvisi s jeho psychikou.
Spotiebni chovani je vysvétlovano s pomoci behavioralnich ptistupt, které se
zameétuji na pozorovani a popisovani toho, jakym zptisobem spotiebitel reaguje
na urCité vnéjsi podnéty. Tento pfistup je de facto pohledem na jednani
spotiebitele z vnéjsku, co se d&je uvniti jeho osoby nefesi. Na otazku, co vedlo
k tomu, ze dany podnét zaptisobil o¢ekavanym tj. Zadoucim smérem a vyvolal
odpovidajici reakci, se snazi nalézt odpoveéd pfistupy zkoumajici tzv. ¢ernou
skiinku spotiebitele. Sociologické pfistupy sleduji, jakym zplsobem lidé
spotfebné jednaji v riznych socidlnich situacich, respektive jaké chovani rizné
socialni situace podminuji. Ekonomické ptistupy vykladaji spotiebni chovani
¢loveéka jako vysledek raciondlnich ivah o cené, pfijmu, poptavkové funkei,
cenové a piijmoveé pruznosti poptavky, rozpoctovych omezeni, uzitku a kiivky
indiference apod. Tyto modely vychézi z ptfedpokladu, Ze spottebitel postupuje
podle ,,chladné kalkulace®, v niZ se nevyskytuji emotivni, psychologické ¢i
socialni prvky.

Na otazku, jaky pfistup je nejvyhodnéjsi, neni jednoznacna odpovéd,
jelikoz zaleZi na situaci, v jaké spotiebni jednani probiha. Zalezi na ucelu,
za jakym spotiebni chovéni sledujeme, tj. zda to bude zijem psychologa
snaziciho se zjistit psychologické pozadi spotfebniho chovani, zajem sociologa
snaziciho se ohodnotit miru socidlnich vazeb ¢i zdjem ekonoma snaziciho se
ujasnit zakladni vztahy ekonomickych kategorii na mikroekonomické hlading.
Nebo zda, je jim zijem clovéka, jenz se zaobird marketingem.
V marketingovém pohledu na spotiebni chovéani se proto vSechny ti1 vyse
prezentované piistupy vzajemné prolinaji, dopliuji a vysledny pohled vznika

jejich prinikem. Radmcové je mozné na spotiebni chovani nahliZzet jako na
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vazbu mezi predispozicemi k ur¢itym spotiebnim projeviim, mezi podnéty, jez
vyvolavaji urcité spotfebni jednani, a mezi pribéhem spotiebniho rozhodovani

a jeho vysledky, reakcemi (obr. 1).

Obr. | Ramcovy pohled na spotfebni chovani

N\

Podnéty (marketingové podnéty
okoli)

[ Spotiebni predispozice ]I::>[ Kupni rozhodovaci proces

[ Dusledky reakce ]<:I[ Reakce (nakup nebo

Zdroj: Koudelka J.: Spotiebni chovani a marketing, Grada Publishing, 1997. s. 15

Podnéty zachycené v obr. 1 vyvolavaji u spotiebitele tzv. kupni rozhodovaci
proces, jenz zahrnuje rozhodovani spojené se ziskdnim urcitého produktu.
Konkrétni podoba kupniho rozhodovaciho procesu je podminéna individualitou
kazdého spotiebitele, jeho spotiebnimi predispozicemi. Z hlediska marketingu
nas zajimaji vztahy mezi predispozicemi spotiebitele, pribéhem vlastniho
rozhodovani a marketingovymi podnéty. Vazba predispozic a rozhodovani se
odehrava uvnitf jednice, jde o vnitini procesy, coz lze povazovat za pomyslnou
cernou skiinku spotiebitele. Jednotlivé faktory ovlivitujici rozhodovani

spotiebitele jsou zachyceny v obr. 2.
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Obr. 2 Cerna skiifika spotiebitele

KULTURA

.

SOCIALNI SKUPINY

primarni — sekundéarni — referen¢ni

ROLE

STATUS

ZIVOTNI STYL

'

INDIVIDUALNI RYSY

demografické rysy
ekonomické rysy

uceni
postoje

motivace
osobnost

psychologické prvky
vnimani

!

PREDISPOZICE JEDINCE

Rozpoznani

problému

Hledani
—
informaci

Hodnoceni
-_> .
alternativ

Kupni
—»

rozhodnuti

Ponakupni
—»
chovani

Situacni prostredi

Zdroj: Koudelka J.: Spotiebni chovani a marketing, Grada Publishing, 1997. s. 16

Kupni rozhodovaci procesy se Cleni do péti fazi, ve kterych se vSak nebude

rozhodovat spotiebitel, pokud ¢ini méné zadvazné rozhodnuti, co do dopadu na

. ’ v b
rodinny rozpocet”.

1) Faze 1. - objeveni problému fesitelného s pomoci urcitého spotiebniho
produktu.

2) Faze Il - hledani informaci nezbytnych pro rozhodnuti.

3) Faze III. - vybirani z moznych alternativ.
4) Faze IV. - uskute¢néni rozhodnuti, kterym mize byt nakup ¢i jeho
odmitnuti.
5) Faze V. - ponakupni chovani, jimz muze byt spokojenost ¢i ne-
spokojenost.

5 KOUDELKA, J.: Spotiebni chovani a marketing. Praha 1997. s. 17
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Na zavér je namisté predlozit vzajemné porovnani dvou marketingovych

koncepci, zachycenych v tabulce €. 1.

Tab. 1: Porovnani dvou marketingovych koncepci

TRADICNI MARKETINGOVA
KONCEPCE

Vyrabéjte jen to, co mizete prodat, misto toho,
abyste se pokouseli prodat, to, co jste vyrobili.

Nezaméfujte se na vyrobek, zaméfte se na potiebu,
kterou uspokojuje.

Na trh uvadéjte vyrobky a sluzby, které vyhovuji
potiebam zékazniki 1épe nez nabidky konkurentt.

Zkoumejte  potfeby  spotiebiteli a  jejich
charakteristické vlastnosti. Porozuméjte procesu
nakupniho chovéni a vliviim na ndkupni chovéni.

Uvédomte si, ze kazda transakce se zdkaznikem je
samostatny prode;j.

Rozdélte trh na segmenty a na zakladé
charakteristiky zdkaznikl po strance geograficke,
demografické, psychologické, spolecensko-
kulturni, zivotniho stylu a uzivani vyrobku.

Na velké skupiny zakaznikt se
charakteristikou zaméite sdéleni
hromadnymi sdélovacimi prostredky.

stejnou
pfenasSena

Pouzivejte jednosmérnou propagaci, jejiz ucinnost
se méii udaji o prodeji nebo marketingovymi
priazkumy.

Vytvoite programy loajality zalozené na objemu
nakupu.

Povzbuzujte zakazniky, aby zustali u firmy a vice
nakupovali.

Stanovte marketingovy rozpocet na podklade
poctu zakaznikd, které hodlate oslovit.

Provadéjte prizkumy spokojenosti zakazniki a
vysledky predlozte vedoucim pracovnikiim.
Dosahnéte duvery a loajality zakaznikt k firmé a
vysoké urovné jejich spokojenosti.

MARKETING ZAMERENY NA
HODNOTU A UDRZEN{ ZAKAZNIKA
Pouzivejte technologii, ktera umozni prizptsobit
vase vyrobky potfebam zakazniki.

Zamgéite se na vnimanou hodnotu vyrobku a také
na potiebu, kterou uspokojuje.

Vyuzivejte porozuméni potfebam zakaznika
k vytvoteni nabidky, kterou bude zakaznik vnimat
jako  hodnotnéj§i v porovnani s nabidkou
konkurence.

Zkoumejte ziskovost vyplyvajici z riznych potieb
spotiebitelti a jejich charakteristickych vlastnosti.

Porozumé&jte nakupnimu chovéani v souvislosti
s firemnim vyrobkem.

Kazdou transakci se zakaznikem povazujte za
soucast pokracujiciho vztahu. Pouzivejte hybridni
segmentaci, ktera kombinuje tradi¢ni zaklady
segmentace s udaji o trovni ndkupu zékazniki a
modely uzivani firemnich vyrobkd.

Investujte do technologii, které umoznuji zaslani
osobnich propagacnich sd€leni prosttednictvim
digitalnich kanalt.

Pouzivejte interaktivni sdélovaci prostiedky, ve
kterych jsou sdé€leni pfizptisobena zdkaznikiim na
miru na zaklad¢ jejich pfedchozi reakce.

Vytvoite vrstvy zékaznikd na zékladé objemu
nakupu i struktury spotieby.

Ucinte pfistup ke konkurenci po Vase zakazniky
nepfitazlivym a povzbuzujte je K vétsimu nakupu
zpusobem, ktery zvysi rentabilitu firmy.

Sviij marketingovy rozpocet zalozte na ,,dozivotni
hodnoté” typickych zdkaznikli v kazdém =ze
zaméfenych segment, v porovnani se zdroji
potfebnymi k jejich ziskani za zékazniky.

Provadéjte prizkumy spokojenosti zakaznikii a
zjistujte, jak se zakaznici ustné vyjadiuji o firme,
a vysledky ihned vyuzijte ke zkvalitnéni vztahu
k zakaznikiim. Dosahnéte davérnych kontakti a
spojeni se zcela spokojenymi a ,,potéSenymi‘
zakazniky.

Zdroj: Schiffman, G. L.; Kanuk, L. L.: Nakupni chovani, velkd kniha k tématu Consumer

Behavior, Computer Press 2004.
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2. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Tvoii Ctvrtou oblast tzv. marketingového mixu. Z. Kiizek a L. Crha®
vzpominaji jednotlivé formy, jimiz miZze byt marketingovd komunikace
vedena.

Konkrétné se jedna o:

1) reklamu (advertising),

2) public relations (vetfejné vztahy, praci s vetejnosti),
3) osobni prodej (personal selling),

4) podpora prodeje (sales promotion),

5) direct marketing,

6) internet.

Po elementarnim seznameni s jednotlivymi formami marketingové
komunikace je namisté se nad nimi alespon v kratkosti pozastavit.

Reklama ma formu placeného sdéleni o produktu, sluzbé, znacce, piipadné
firmé’. K jejimu zvefejnéni jsou vyuZivany rizné komunikaéni prostiedky
napi. televize, rozhlas, tisk, billboardy, internet atd. Cilem reklamy je
presvedcit spotiebitele o nezbytnosti zakoupeni nabizeného produktu ¢i sluzby.

Prostfednictvim tzv. public relations jsou vytvafeny dobré vztahy
s vefejnosti, které nasledné ovliviiuji vnimani firmy. V ramci této aktivity jsou
potadany napft. tiskové besedy, konference, poskytovany zpravy pro tisk apod.
Danou oblast ma ve firmé na starost zpravidla jeji tiskovy mluvéi.

Pti osobnim prodeji oslovuje obchodni cestujici ptimo zékaznika. Vyhodou
osobniho prodeje je, Ze zdkaznik se miliZe zeptat pfimo na vlastnosti produktu,
muze si jej ve veétSing pripadi osobné vyzkousSet atd. Osobni prodej, pii némz
stoji tvafi vtvat obchodni cestujici se zdkaznikem, md nejrychlejsi
marketingovou odezvu. Obchodni cestujici, ktery se vénuje osobnimu prodeji,
musi byt schopen vystupovat piesvédcivé, hovoiit pohotové a reagovat
flexibilné.

Sales promotion neboli podpora prodeje je provadéna prostiednictvim

ruznych aktivit napt. slev, soutézi, vyhernich kupont, posezonnich vyprodeju,

® CRHA, L, KR@EK, Z.: Jak psat reklamni text. Praha 2003. s. 28
! CRHA, 1., KRIZEK, Z.: Jak psat reklamni text. Praha 2003.
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odménovani vérnych zakaznik apod. ,,Jde 0 casové ohraniceny program,
vypracovany prodejcem ve snaze o pritazlivejsi nabidku; vyzaduje spoluucast
kupujicich formou okamzitého ndkupu nebo jiné cinnosti®. Pojem direct
marketing je uzivan pro oznaceni adresnych propagacnich nabidek, které jsou
sméfovany na spotiebitele. Direct marketing mize byt realizovan formou
pisemného, telefonického, elektronického osloveni.

Propagace prostfednictvim internetu miize mit rizné podoby napt. direct
marketingu Vv piipadé emailového osloveni spotiebitele. Podobu reklamy,
provadéné pomoci bannerd neboli reklamnich buttont (tlacitek). Vlastni
webové stranky propaguji znacku ¢i firmu. Spotiebitel ma moznost se na
vlastnosti produktu dale dotazovat. Internetova komunikace, ktera je znaéné
flexibilni tak de facto spojuje vSechny pifedchozi moZznosti marketingové

komunikace.

8 TELLIS, G. J.: Reklama a podpora prodeje. Praha 2000. s. 587
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3. REKLAMA

Dle P. Hartla a P. Hartlové® je reklama (advertisement, publicity,
promotion) proces piesvédcovani, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb
¢i jinych hodnot, pficemz hledani se uskutecniuje prostiednictvim
komunikac¢nich médii. Reklamou je dale pfenos informace o vyrobcich a
sluzbach mezi vyrobcem a spotiebitelem, pficemz reklamou nejsou
propagovany jen vyrobky, ale i popularni piedstavy, hodnoty, cile a ndzory,
formuje postoje i chovani'®. Co rozumime reklamou je vymezeno v zdkon&
¢. 40/1995 Sbh., o regulaci reklamy, jenz stanovuje: ,, Reklamou se rozumi
oznament, predvedeni i jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo
prodeje zboZi, vystavby, k pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
zndmky, pokud neni stanoveno jinak™“. Praktici definuji reklamu jako
presvédcovani.

Pti pfipravé vlastniho reklamniho programu, je nutno ucinit ¢tyfi zakladni
rozhodnuti, které navazuji na ptedchozi urceni cilového trhu, positioningu a

marketingového mixu'?.

Konkrétné se jedna o:
1) stanoveni cilt,
2) stanoveni rozpoctu,
3) piiprava reklamni strategie,

4) vyhodnoceni kampang.

Cile, které¢ sledujeme reklamou lze klasifikovat podle primarniho téelu na
informativni, pfesvéd¢ovaci a pfipominkové. Pii zavadéni nové kategorie
zbozi, napt. 3D televizi, se zpravidla pouzivd informativni reklama.

Presvédcovaci reklama, kterou je vyzdvihovana kvalita uréité znacky, se

9 HARTL, P.; HARTLOVA, H.: Psychologicky slovnik. Praha 2000. s. 504
YVYSEKALOVA, JI.; MIKES, J.: Reklama. Jak d&lat reklamu. Praha 2010. s. 16
11 7AKON C. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ustanoveni § 1 odst. 2.

12 KOTLER, P.; ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha 2004. s. 640
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vyuziva V piipadé silici konkurence. Ptipominkova reklama je pouzivana
u vyrobku, které jsou jiz delsi dobu na trhu. Cilem posilujici reklamy je
posileni spokojenosti u soucastnych zdkaznikii a piesvédceni o spravnosti
jejich volby™.

Konkrétni reklamni rozpocet je obecné vazan na finanéni moznosti firmy.
Jeho vyse je urCena napt. procentem z béznych ¢i predpokladanych trzeb. Je
téz ovlivnéna konkurencni rovnosti, ktera je zalozena na stanoveni cili podle
rozpoctu konkurentl. Pii jeho stanovovani je dale postupovano metodou ukola
a cilu, kdy si firma stanovuje jeho vysi s ohledem na dosazeni o¢ekavanych
vysledkt. Jedna se o naro¢nou metodu. Vystiznou vétu pronesl v tomto ohledu
obchodni magnat John Wanamaker: ,, Vim, Ze polovina mé reklamy je
neucinnd, jenze nevim, ktera polovina to je. Utratil jsem 2 miliony dolari za
reklamu a nevim, zda je to z poloviny dobre nebo dvakrat tolik, nez bylo
nutné M

Vlastni reklamni strategie se sklada ze samotné tvorby reklamniho sdéleni a
z vybéru reklamniho média. Reklamni sdéleni, realizovana prostfednictvim
vhodnych reklamnich meédia, musi byt srozumitelnd a musi byt spravné
interpretovana.

~Predpokladem efektivni reklamy je to, Ze je primérené informativni,
primérené kreativni, spravné nacasovand, zacilend na spravnou cilovou
skupinu a s odpovidajicim nasazenim médii“* Utinek jednotlivych
reklamnich kampani je zjiStovan prosttednictvim jejich zpétného vyhodnoceni.
Hodnocen je komunikaéni G¢inek reklamy a jeji dopad na obrat pied, béhem a

po ukonceni kampané. Vysledky slouzi k ponauceni a jsou velmi dilezitou

pomiuckou pfi zvySovani efektivnosti reklamnich kampani a akei®,

B KELLER, K. L., KOTLER, P.: Marketing management. Praha 2007. s. 607
“KOTLER, P.; ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha 2004. s. 645

' MIKES, J., VYSEKALOVA, J.: Reklama Jak délat reklamu. Praha 2003. s. 90
1 KOTLER, P.; ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha 2004. s. 655
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3.1 Masova média a jejich vyuziti v reklamnich kampanich

Marketingova komunikace realizovana ve formé reklamy ma vyznamny
vliv na chovani spotiebitelti. Reklamou jsou spotiebitelé upozoriiovani na
urcité vyrobKy ¢i sluzby. Cilem jakychkoli reklamnich kampani je zvySeni
odbytu vyrobkil ¢i sluzeb, tj. dosazeni vysSich ziskli. Aby reklamni sd€leni
zasahlo co nejvétsi cilovou skupinu spotiebitelt, jsou Ktomuto ucelu
pouzivana masova média. Setkavame se s nimi doslova na kazdém kroku.
Masova média néas informuji, vzd€lavaji, bavi, prodavaji produkty, ovliviiuji
nase chovani i celkové vefejné minéni. Spotiebitel je mnohdy prostiednictvim
reklamnich sdéleni informovan, Ze nutné potfebuje ke svému zivotu ur€ity
produkt ¢i sluzbu, aniz by jejich deficit pfed zhlédnutim reklamy jakkoli
pocitoval®’.

Kofeny slova media pochazi z latiny: litteras in medium proffere, znamena,
ve verejnou znamost uveésti 8 Masovd média zahrnuji neosobni komunikaci
S velkym poctem jednotlivcii bez prilisné interakce®®. V ramci Eeského jazyka
pro né¢ pouzivame termin hromadné sdélovaci prostfedky. Masovd média
délime do sedmi skupin, konkrétné¢ na tiskova (knihy, noviny, Casopisy,
brozury), nahravky neboli nosi¢e (CD, DVD, Blue-ray disky, kazety, desky
atd.), kino, radio, televize, internet a mobilni telefonyzo. Podle priizkumu stravi
denné priimerny dospély American vice casu s médii nez bez nich. Konkrétne
se jedna o pomer 41 % k 26 %. Z celkové denni doby dale pripada 33% casu
na spdnek.21

Hlavnim cilem masovych médii je vyd¢lavat penize. Za zminku stoji fakt,
ze napt. v Americe vydéla medialni primysl ro¢né 436 bilioni americkych
dolarti. Pfevazna ¢ast tohoto vydélku pfipada na televizni médium, konkrétné

42 %. Na média spojena se zabavou piipada 20 %, na noviny 14 %, na internet

Y CHMEL, Z.: Propagace. Public Relations Media. Brno 1997. s. 7

8 CEZAR, J.: I zézrak potiebuje reklamu. Brno 2007. s. 32

Y TELLIS, G. J.: Reklama a podpora prodeje. Praha 2000. s. 459

% Deveduarte.co.za [online]. 2012 [2012/03/05]. Dostupné na WWW:<

http:// www. deveduarte.co.za/blog/.../the-7mass-media-and-the-4th-screen.html

21 BIAGI, S.: Media / Impact (an introduction to mass media, enhanced). Boston 2010. s. 5
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8 9%, na asopisy 6 %. Knihy a radio vykazuji shodn& pouhych 5 % vydé&lku.??
Vétsina tohoto vydeélku pochazi zreklamy. TV, radio, internet, noviny a
Casopisy jsou z vEtsi ¢asti financovany praveé z penéz ziskanych od zadavatela
reklam. Pokud si napi. koupime Casopis, zaplatime za n¢j méné nez polovinu
jeho ceny. Veétsi cast zaplati zadavatelé reklamy a my timto nepiimo
podporujeme medialni pramysl. Jestlize jdeme do kina, koupime si knihu ¢i

DVD podporujeme medialni pramysl piimo.

Masova média® délime na dva zakladni druhy na:
- horka

- chladna

Horkd média intenzivnéji pusobi na emoce cloveka, pfiCemZz zpravidla
ovliviiuji vice jeho smysli. Na ¢lovéka spoluptisobi nejen mluvené slovo, ale
I obraz, zvuky a hudba. Piikladem horkych médii je televize, rozhlas, kino,
telefon, dealer atd. Chladnd média pfinasi vice informaci, jsou zpravidla
uchovatelnd a intenzitu pfijiméni téchto informaci si urcuje ¢lovek sam. Jedna
se napf. o noviny, casopisy, billboardy, vykladni skiing, obaly, prospekty,
rizné propagacni prostiedky atd.?

Vybér odpovidajicich médii tvoti tzv. medidlni mix. Soucdsti medidlniho
mixu je urceni typu médii, jejich optimalni kombinace a presné urceni inzerce
do jednotlivych stanic, titulii, prip. bloki®®. Medialni planova¢ musi pii
vlastnim vybéru médii zvazit fadu faktort. Jakd média budou pro propagovany
druh vyrobku ¢i sluzeb nejucinngjsi. Pred vlastni volbou médii je zvazovano a
rozhodovano o dosahu, frekvenci a dopadu reklamniho sdé€leni. V ramci
procesu rozhodovani je vzat v vahu rovnéz fakt, Zze dnesni svét je reklamou
ptresycen. Role reklamy, ktera je soucasti trzni ekonomiky, je jejim dalezitym
marketingovym nastrojem, jez formuje postoje a vztahy ke znalce, je
nezastupitelna.

V souvislosti s reklamou je namisté uvést, ze podle vysledkd vyzkumu, jenz

byl v ramci Ceské populace, konkrétné u 1006 respondentt starSich 15 let,

22 BIAGI, S.: Media / Impact (an introduction to mass media, enhanced). Boston 2010. s. 6
2 CHMEL, Z.: Propagace. Public Relations Media. Brno 1997.

#* CHMEL, Z.: Propagace. Public Relations Media. Brno 1997. s. 60

® VYSEKALOVA, J.; MIKES, J.: Reklama. Jak délat reklamu. Praha 2010. s. 37
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realizovan v roce 2012 agenturou Factum Invenio, Ce$i reklamé spise
neduvétuji. Vice nez 55 % cCeské vefejnosti reklamé nevéti, ze zbyvajicich
45 % ji zcela véii pouze 6 % respondenti. Vice reklamam duvéiuji Zeny a
mladi lidé do 29 let a lidé s vysSim pfijmem. Rozdily divéryhodnosti se lisi
v zavislosti na druhu média. Nejvice respondentii az 68 % duvéiuje reklame
V mist¢ prodeje, kterd je provadéna formou ochutnavek ¢i prezentaci na
prodejnach, 51 % respondentt davéfuje | pouhé propagaci zbozi, 47 %
dotazanych davéiuje letakim a reklamé v televizi. Naopak 79 % respondent
neduvéiuje MMS a SMS, 68 % neduvéiuje venkovni reklam¢ ve formé
billboardii a reklamé na dopravnich prostfedcich. Na zéklad¢ reklamy ptiznava
nakup 36 % respondenti, cozZ je tfeba do urcité miry brat pouze jako orienta¢ni
Cislo, protoze urcitd ¢ast populace se k takovémuto nakupu at’ jiz védomé ¢i
nevédomé neptizna®®,

Vzhledem ke skuteCnosti, Ze c¢asto vyuzivana je reklama provadéna
prostfednictvim letakd je namisté zminit vysledky vyzkumu zvefejnéné dne
9. 2. 2012, ktery mezi svymi klienty provedla spole¢nost Ceska distribuéni.
Z realizovan¢ho vyzkumu vyplynulo zjisténi, ze az 80 ceskych obchodniki
vyuziva K ziskani novych klientd reklamni letaky distribuované do postovnich
schranek. Pro 40 % z nich pifedstavuje tento zplsob osloveni spotiebitelt
prostiedek, jak zvySit své trzby. Podle obchodniki se jednd o pravidelné
vyuzivanou formu komunikace sdomacnostmi, pficemz V letacich jimi
nabizené slevy na propagované zbozi se nejéastéji pohybuji v rozmezi od 20 do
30 %. Vyzkum dale prokazal, ze letdky slouzi obchodnikiim piedevsim
k ziskani novych zakaznikd a ke zvyseni trzeb. Za zminku stoji fakt, ze 70 %
dotazanych se shodlo, ze v objemu, v jakém letaky vyuzivaji, se jim vlozZené
investice rychle vrati. Pouze 5 % uvedlo, Ze se jim investice do nckteré
kampané nevratila. Nejvétsi odezvu maji podle respondentt letakové akce
v JihoCeském, Jihomoravském a StfedoCeském kraji. AZ 89 % obchodnikl
dava ptednost regiondlnim kampanim, které lze mnohem Iépe zacilit na

kone¢ného spotiebitele. Z odpoveédi obchodnikii dale vyplynulo, Ze pii vybéru

% Mediaguru.cz [online]. 2011 [cit. 2012-02-23]. Dostupné na WWW: <
http://www.mediaguru.cz/2012/02/jak-cesi-vnimaji-reklamu/>
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zbozi do letdkli hraje zasadni roli sezoénnost a zajem zakaznikd o konkrétni

vyrobek?’.

Vyhody a nevyhody jednotlivych reklamnich médii jsou zachyceny

Vv ptehledové tabulce €. 2.

Tab. 2: Vyhody a nevyhody vybranych médii

Médium Vyhody Nevyhody

Noviny Flexibilita, pravidelny kontakt, | Kratkd doba zivotnosti, nizka
dobré pokryti mistniho trhu, | kvalita tisku, nepozornost pfi
moznost  osloveni  Sirokého | Cteni inzerce
spektra Ctendiu, vysoka
divéryhodnost

Televize Siroké  pokryti trhu, nizké | Vysoké celkové naklady,
naklady na osloveni jednoho | nesoustiedénost divakd kvuli
spotfebitele, moznost vyuziti | velkému mnozstvi vjem,
kombinace audiovizudlnich | pomijivost sdéleni, omezend
vjemu, puisobi na lidské smysly moznost zaméfeni na cilovou

skupinu

Ptimé zésilky (direkt mail)

Moznost  oslovit  vybranou
cilovou skupinu, flexibilita,
absence piimého stietu s konku-
renci, moznost vyvolat dojem
osobniho kontaktu

Relativné vysoké naklady na
kontakt, nizky image

Rozhlas Ptiznivy ohlas mistnich | Pouze sluchové vjemy,
poslucha¢ti, moznost osloveni | pomijivost sdéleni, nizka
vybranych skupin posluchacd | pozornost posluchaéli, nepra-
(vyuziti geografickych a de- | videlny poslech
mografickych  kritérii), nizké
naklady

Casopisy Moznost oslovit vybrané cilové | Nedostate¢na pruznost, vysoké

skupiny (vyuziti geografickych a
demografickych  kritérii), da-
véryhodnost a prestiz, vysoka
kvalita tisku, dlouhd zivotnost,
pozorné ¢teni

naklady, mozné
S positioningem

problémy

Venkovni reklama Flexibilita, moznost ¢astého | SniZend mozZnost oslovit vybrané
opakovaného kontaktu, nizka | cilové skupiny, omezeni
pfima konkurence, dobra | moznosti kreativity
moznost  pfizplsobeni  posi-
tioningu

On-line reklama Moznost oslovit vybrané cilové | Nizky pocet oslovenych,

skupiny, nizké néklady, rychly
kontakt, interaktivita

relativné maly vliv, nemoznost
sledovani reakce

Zdroj: KOTLER, P.; ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha. 2004. s. 653

2" Marketingovenoviny.cz [online]. 2012 [cit. 2012-02-24]. Dostupné na WWW:<
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_1D=10876/>
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4. OSOBNOST SPOTREBITELE VE VZTAHU KE

SPOTREBNIMU CHOVANI

V pribéhu svého zivota, béhem dne ¢i jakéhokoli krat§iho casového tseku
uplatituje kazdy psychicky zdravy jedinec nachazejici se v ur€itém socidlnim
postaveni ¢i situaci predpokladané vzorce chovani, které jsou v souladu
s konkrétnimi spolecenskymi normami. Vystupuje v rozlicnych rolich, napf.
v roli ditéte, dcery, syna, Zeny, muze, pfitele, pfitelkyné, manzela, manzelky,
rodiCe, prarodice, kamaradky, kamarada, nadfizené¢ho, podtizeného, 1ékarte,
automechanika, hokejisty, Sachisty atd. Jedna role vSak doprovazi kazdého
jedince po cely zivot, je to role spotiebitele. V raném véku rozhoduji
o potiebach ditéte, tj. o znafce détské vyzivy, o druhu détskych plen,
o obleCeni, obuvi a o hrackach, dospéli a to zpravidla rodice. Nicméné
S postupem casu, a to jiz v predskolnim véku, zacind dit€ samo registrovat
rizné vyrobky, reklamy na né€ a pod jejich vlivem, ¢i vlivem kamaradl se snazi
ovliviiovat rodice, a to ve vztahu ke kupnimu rozhodnuti. Zaklady spotiebni
chovani, aniz si to lidé pfimo uvédomuji, jsou tak pokladany velmi brzy.

Nezanedbatelny vliv na vlastni rozhodnuti spotiebitele ma stav jeho
poznavacich a psychickych procest. Clovék s poskozenymi &i nefunk&nimi
smysly, nachazejici se v situaci, kdy bude odkazan ve svém tisudku pouze sam
na sebe, bude jen téZko moci projevit zajem o nabizené zbozi ¢i sluzbu. Dobry
stav smyslovych receptori na strané¢ spotiebitele je tak dalezitym
predpokladem pro vnimani realizovanych reklamnich kampani.

Rozhodovani spotfebitele bude téz ovlivnéno jeho osobnosti,
temperamentem, charakterem a aktualnimi potfebami.

Vliv na rozhodovani bude mit téZ kulturni ramec, tj. prostiedi a doba,
z nichz spotiebitelé pochazi. Jiné pozadavky budou mit napt. na vyrobky ¢i
sluzby Francouzy, jiné Ameri¢ani ¢i Japonci atd. VEt$i pozornost bude vyse
vzpominanym faktoriim, které¢ maji vliv na rozhodovani spotiebitele, vénovéana

Vv nasledujicich podkapitolach.
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4.1 Teoretické pristupy k osobnosti

Osobnost kazdého jedince, jejiz vyznam nelze ve vztahu ke spotfebnimu
chovani opomijet, je postupné utvarena od narozeni. Termin osobnost je
Vv psychologii pouzivan pro vSechny lidi, na rozdil od bézného zivota, kde jim
jsou oznaCovani pouze lidé, ktefi dosahli vyznamnych spole¢enskych,
sportovnich apod. tspéchti. Z pohledu psychologie je kazdy ¢lovek, jak jiz bylo
ostatn¢ zminéno v uvodu prace, vniman jako jedineCna a neopakovatelna
osobnost, pro niz jsou charakteristické jednotlivé rysy, vlastnosti, zvlastnosti,
schopnosti, potieby, zajmy, sklony, temperament a charakter. Do soucasné
doby bylo vytvofeno zna¢né mnozstvi pojeti, modell ¢i teorii osobnosti. Za
zminéni ve vztahu k tématu bakalaiské prace stoji zejména definice Cattela,
jenz uvadi, Ze ,,osobnost je to co dovoluje pfedpoveédét, co osoba udéla v dané
situaci?.

Dle Vysekalové ,, Existuje rFada pristupii ke studiu analyze osobnosti a
psychologové se snazi jednak o popis a analyzu individudlnich rozdili mezi
Jednotlivymi lidmi a spojeni procesti, které mohou ovliviiovat interakce c¢loveka
S prostiredim do integrovaného popisu osoby “29

Ackoli existuje nespocet teorii osobnosti je namisté alespont v elementarni
roving, zminit nékteré z nich. Teorie ryst vychazi pfi popisu osobnosti z péti
zakladnich rysf, jimiZz jsou: neuroticismus, pro ktery je typické Spatné
pfizplsobeni, extraverze, otevienost vii¢i zkuSenosti, ptijemnost a svédomitost.
Obecné znama je psychoanalyticka teorie S. Freunda, kterd je zalozena na
piedpokladu, ze osobnost se sklada ze tfi subsystém, jez existuji pospolu a
jsou mezi sebou Vv neustalém boji. Konkrétné se jedna o Id, které se fidi
principem slasti, o Ego fidici se principem reality a o Superego, které je
zaloZeno na principu dokonalosti. Pokud je osobnost dobfe integrovana, vladne
vni princip reality, kdy ego si nad ostatnimi dvéma subsystémy udrzuje

pevnou, ale pruznou kontrolu. Déle se jedna o teorii socialniho uceni, jez

28 VYSEKALOVA}, J.: Psychologie spotiebitele. Jak zakaznici nakupuji. Praha 2004. s. 13
2 VYSEKALOVA, J.: Psychologie spotiebitele. Jak zékaznici nakupuji. Praha 2004. s. 13
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naopak vychazi z pfedpokladu, Ze rozdily mezi osobnostmi jsou zplsobeny
odlignymi zkugenostmi.

S ohledem na vyuzitelnost jednotlivych teorii osobnosti, a to ve vztahu ke
spotfebnimu chovani je namist¢ se podrobnéji pozastavit nad tzv.
fenomenologickym pfistupem, ktery je zaméfen na subjektivni zkuSenost
jedince a na jeho osobni pohled na svét. Jeho piedstavitelem je americky
psycholog A. H. Maslow, jehoz piehledné zpracovana hierarchie potieb, byt
poznatky v ni uvedené nemuizeme absolutizovat, je velmi ¢asto vyuZzivana pfi

analyze chovani spotiebitele®.

A. H. Maslow vychazi ve své teorii z hierarchického uspoifadani lidskych

potteb do péti nésledujicich trovni:

1) Fyziologické potieby, aneb potieby zakladni urovné. Mezi tyto potieby
patii potfeba spanku, potravy, sexu vody a vzduchu.

2) Potieby bezpedi, které zahrnuji emocionalni bezpeci, stabilitu, fad a
fyzické bezpeci.

3) Potieby sounalezitosti. Jedna se jiz o socialné zamétené potieby, jez se
vztahuji k interakci s druhymi lidmi a zahrnuji potiebu byt akceptovan,
sounaleZzitosti a identifikace s druhymi.

4) Potieby ucty. Mezi tyto potfeby naleZi potieba byt respektovan, potieba
prestize a uspéchu.

5) Potieby seberealizace. Patii do okruhu nejvyznamnéjSich potieb, do
potieb té nejvyssi trovné. Konkrétné se jedna o potiebu sebeuplatnéni,
naplnéni vlastniho potencionalu a potiebu uplatnéni svych schopnosti.

Hierarchie potfeb Maslowa je zaloZena na ptedpokladu, Ze pokud jsou
uspokojeny potieby nizSiho tadu, tak tento stav umoziluje vnimani a
uspokojovani potieb vysSiho tadu. J. Koudelka pfifadil mozné ptiklady
vyrobkii, které se mohou vézat k uspokojeni uréité potieby>?, viz podrobngji
obr. 3.

% VYSEKALOVA, J.: Chovéni zékaznika. Jak odkryt tajemstvi ,,Gerné skiifiky*. Praha 2011
3L VYSEKALOVA, J.: Chovéni zékaznika. Jak odkryt tajemstvi ,,Gerné skiifiky*. Praha 2011.
% KOUDELKA, J.: Spotfebni chovéni a marketing. Praha 1997. s. 101
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Riistové
potieby

Deficitni
potieby

Obr. 3 Maslowovy potieby a spotiebni zbozi

vlastni sebenaplnéni.

sebeuplatnéni

....... Potieby ocenéni:

prestiz, ispéch

Potieby socialni:

pratelstvi, laska,

piijimani ostatnimi

Fyziologické potieby:

potrava, spanek, teplo

Potieby bezpedi:
ochrana pied
fyzickym

a psychickym stradanim

Potieby seberealizace:

zbozi pro volny Cas,

vzdélavani

auta, nabytek, likéry,

znackové zbozi

odivani, darky, kluby,

znackové zbozi

pojisténi, bezpe¢nostni

Systém

léky, potraviny, napoje,

prikryvky

Zdroj: Koudelka J.: Spotfebni chovani a marketing, Grada Publishing, 1997. s. 101

Pravé vySe prezentované piifazeni jednotlivych kategorii

produktt

Kk jednotlivym urovnim potieb je velmi obtizné, relativni, protoze tentyz

produkt miize uspokojit rizné potieby riznych spottebiteli nebo uspokojit vice

potieb téhoZ spotiebitele. TentyZ vyrobek miiZze rovnéz uspokojit vice potieb

téhoz spotiebitele. Ackoli nelze Maslowovu teorii potfeb absolutizovat,

vzhledem K jejim omezenim, jez jsou déana napt. kulturni podminénosti

4

vyznamu potieb, moznosti potlaceni niz§ich potfeb u umélci apod., je

vyznamnym vychodiskem zachycujicim urcité tendence v chovani lidi.
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4.2 Poznavaci procesy, dalSi faktory na strané spotiebitele

Ve vztahu ke spotfebnimu chovani nelze opomenout vyznam poznavacich
neboli kognitivnich procesii na strané spotiebitele, mezi které patii Cciti,
vnimani, predstavovani, chdpani, mysleni, védéni, hodnoceni aj33. Jedna se de
facto o vSechny procesy, jez souvisi s uvédomovanim a poznanim, a na néz je
pusobeno prostfednictvim reklamy. Jejich spravna funkce je tak nezbytnym
predpokladem k ovlivnéni chovani spotiebitele. Na receptoricky neboli
smyslovy povrch c¢lovéka ptsobi kazdou chvili mnozstvi vngjsich, ale
1 vnitinich Cinitel. Je nesporné, ze vSe, co se kolem nds déje, nejsme schopni
pfijimat. Pouze podnéty, které jsou schopny jednotlivé smysly piijmout,
dosahujici alespon trovné¢ absolutniho prahu, jenz vyjadiuje hranici, pfi niz je
signal zachytitelny, jsou dale aktivné zpracovavany ve vnimani, f{j.
v percepci®*.

Nejjednodussim elementem naseho vnimani je potitek®, ktery je odrazem
jednoduchych vlastnosti predmét a jevll okolniho svéta, které bezprostiedné
pusobi na smyslové organy, receptory. Podnét je jednotkou vstupu do
nékterého ze smyslovych organt, jimiZ jsou o€i, usi, nos, usta a kiize. Jako
ptiklady podnétd, tj. smyslovych vstupil, 1ze zminit napf. obaly, obchodni
znacky, reklamy a inzeraty. Citlivost na jednotlivé podnéty je zavisla na stavu
smyslovych organt spotiebitele. Jinak vnimé napt. zvuk slepec, jinak ¢lovek
zijici v blizkosti rusné ulice ¢i letisté apod. I u zdravych jedincii se 1isi jejich
absolutni prahy, v rdmci kterych jsou schopni zaregistrovat urcity podnét, a to
Vv zéavislosti na kvalité jejich smyslovych organli. Minimalni rozdil, v rdmci
kterého je schopen jedinec zaregistrovat zménu urovné signalu, je nazyvan
prah rozliSitelnosti. Ve vztahu k chovani spotifebitele je namisté¢ prave
v souvislosti s timto prahem zminit tzv. Webertv zakon, z néhoz vyplyva, ze

¢im je prvni podnét siln€jsi, tim vétsi musi byt dodatecnd intenzita druhého

¥ HOMOLA, M., TRPISOVSKA D.: Zaklady obecné psychologie (pro studujici andragogiky).
Olomouc 1992.

% HOMOLA, M., TRPISOVSKA D.: Zaklady obecné psychologie (pro studujici andragogiky).
Olomouc 1992.

® HARTL, P.; HARTLOVA, H.: Psychologicky slovnik. Praha 2000. s. 411
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podnétu, aby byl rozdil zfetelny™. V praxi to znamend, Ze pokud bude cena
velkého baleni zvednuta nepatrn€, vétSina spotiebitell tuto zménu
pravdépodobné nezaznamena. Obdobného stavu lze dosahnout rovnéz tim, ze
cena vyrobku a velikost jeho obalu bude zachovana, nicméné se zmensi jeho
objem, obsah, pomér slozeni, poCet kusti apod. Kromé absolutniho prahu,
préhu rozliSitelnosti rozezndvame téz horni neboli termindlovy préh, jenz
predstavuje urcitou krajni mez ve vnimani, nad kterou nastava tzv. nadhrani¢ni
utlum. Jedinec, pfi vystaveni tomuto prahu zaziva bolest. Cvienim lze
dosdhnout zmény ve vnimani. Hodnoty jednotlivych prahiti se méni vékem,
zdravotnim stavem, nebo i denni dobou.

V souvislosti s problematikou vnimani stoji za zminku fakt, ze v 50. letech
minulého stoleti se prodejci ve snaze ovlivnit chovani spotiebiteliit zaméftili
rovnéz na oblast tzv. podprahového vnimani, probihajiciho pod urovni védomi.
Zamérem prodejct bylo ovlivnit jednani spotfebitelli neustalym opakovanim
velmi slabého (tj. podprahového podnétu), vkladaného do audiovizudlni stopy
zaznamu. O piinosnosti tohoto pfistupu ve vztahu ke spotfebnimu chovani
neexistuje jakykoli dikaz. Namisté je pfipomenout fakt, Ze mezi vnimanim a
presvédcovanim existuje znacné velky prostor.

V souvislosti s vnimanim je tfeba rovnéz poukazat na fakt, ze pii vstupu
napf. do hypermarketu ptisobi na spotiebitele n¢kolik desitek tisic podnéti, tj.
vyrobky, ostatni kupujici, persondl, uspotadani, barvy, zvuky a pachy obchodu
atd. Spottebitel vSechny tyto podnéty, které na néj plsobi, pfi navstéve
obchodu nevnimd. Zpracovava pouze podnéty, které jej v dané chvili zajimayi.
Selektivnost neboli vybérovost vnimani ovliviiuje pozornost, coz je schopnost
dat pfi zpracovani informaci jedné informaci ptednost pted druhou. Pozornost
Clenime na dva druhy, na pozornost bezdécnou, jiz reagujeme na meénici se
prostifedi a na pozornost zamérnou, kterd je umyslné¢ zamétend, tj. sméfovana

k dosazeni n¢jakého tkolu ¢i vytyCeného cile.

36 SCHIFFMAN, L. G.; KANUK, L. L.: Nakupni chovani velka kniha k tématu Consumer
Behavior. Brno 2004. s. 163
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Kvalitu pozornosti Ize u ¢lovéka dle J. Vysekalové37 mé¥it 7 nékolika hledisek:

» Intenzita pozornosti — jak je ¢lovék hluboce soustifedén na dany tkol.

» Oscilace pozornosti — kolisani pozornosti, kratké nebo delsi vytrzeni.

» Trvani — cas, po ktery je ¢lovék schopen koncentrovat pozornost na
jeden ukol.

» Rozsah pozornosti — kolika objektim vnimani se zaroven ¢lovék mize
vénovat (soucasn¢ jsme schopni postichnout 5 — 9 podnétti, v reklamé
je mozné pouzit znamé zkratky, piktogramy, dobfe Citelné prvky, které
,,10z8111“ dané pole).

> Piepojovani pozornosti — schopnost pfenaset pozornost z jednoho
objektu na druhy.

» Distribuce pozornosti — schopnost soustfedit pozornost najednou na
dvé ¢i vice soucasné provadénych Einnosti (muZzeme napt. poslouchat
rozhlasovou reklamu a soucasné zehlit pradlo).

Ziskani pozornosti spotiebitele je jednim z dilezitych cilti, na které se
zamétuji marketingové komunikace. Na rozhodovani spotiebitele je ptisobeno
prostiednictvim jeho smysld, poskytovanim informaci, pfes jeho emoce ¢i

zastavané hodnoty.

Na spotiebni chovani ¢lovéka ma vliv uceni, a to ve form¢é podminovani,
kognitivniho ¢i socidlniho uceni. V ramci spottebniho chovani lze vyuZzit
moznosti vyplyvajici zejména z tzv. operantniho podminovani, kdy jedinec,
aby dosahl vytyceného cile, musi byt sam aktivni. V praxi to znamena, Ze
vyrobce své produkty napt. bodové ohodnoti. Na obal vyrobku vyznaci, kolik
bodu spotiebitel jeho zakoupenim ziskd, napt. 3 body. Pokud spotiebitel bude
kupovat jeho vyrobky a shromazd’ovat body z oballi vyrobkl, ma moznost si je
nasledné¢ smeénit za wurcité vyrobky. V daném pfipadé¢ tak dochazi ke
kontinualnimu posileni chovani spotiebitele. Chovani spotiebitele muze
vyrobce posilovat pouze obcCasné, tzn., Ze odména se neobjevuje pokazdé.
Ptikladem tohoto posileni je napi. doCasné zvetSeni objemu vyrobku za stejnou
cenu apod.

Pfi kognitivnim uceni fesi spotiebitel problémy pomoci informaci, které

zamerng ziskal a uchoval si je pro vyfeSeni n¢jaké situace.

% VYSEKALOVA, J.: Chovéni zékaznika. Jak odkryt tajemstvi ,,&erné skiiiiky*. Praha 2011.
s. 27
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Socialni uceni probihd prostfednictvim pozorovani a modelovanim
chovani, postoji a emocionalnich reakci od druhych lidi. Ziskané informace

jsou zpracovany a ulozeny v paméti.

Chovani spotiebitele je rovnéz ovlivnéno jeho paméti, tj. zda a jakym
zpusobem si je schopen zapamatovat a nasledné si vybavit jednotlivé druhy ¢i
znacky vyrobkil, s nimiz byl spokojen. Pokud by spotiebitel nebyl ve své
dlouhodobé paméti schopen si uchovat napt. reklamu na urcity vyrobek,

nemohla by nasledné¢ tato reklama ovlivnit jeho rozhodnuti.
Dle J. Vysekalové® je schopen si &lovék lépe zapamatovat:

» informace odpovidajici naSemu zaméFeni (postoj je jednim ze
zékladnich faktori zapamatovani, dale subjektivné zajimavé a
vyznamné informace),

» sdéleni, které dava smysl (Iépe si pamatujeme logicky sled d&ji nez
napi. jména, nazvy, Cisla jako samostatné jednotky, které nejsou
vyznamové usporadany),

» obsahy spojené s emocionalnim prozitkem nez indiferentni sdéleni,
ktera nevyvolavaji Zadnou citovou odezvu,

» informace, které si opakujeme, nebot opakovani zvySuje
pravdépodobnost uchovani informaci v paméti,

» informace, které maji navaznost na existujici pamétové struktury
(obsahy, které dopliluji a rozSifuji tyto struktury, jsou rychleji a
trvanlivéji zapamatovany nez obsahy nové),

> mnazorné informace, protoze jsou podstatné lépe zapamatovatelné nez
informace abstraktni, nebot’ mohou pouzivat jak obrazné, tak pojmové
abstraktni formy,

» prvni a posledni informace pfi prezentaci v sérii.

Pfi tvorbé marketingovych strategii je tieba brat v ivahu proces
zapomindni, a to zejména pokud chce napt. tviirce reklamy plynule navéazat na
sdéleni, jez byla prezentovana v piedchozi reklamé, od jejiz prezentace

uplynula jiz urcita doba.

Spottebni chovani ¢loveéka je ovlivnéno jeho vyslednou motivaci, ktera je

souc¢tem vsech dil¢ich motivi, které na néj v danou chvili plisobi. Zakladnim

% VYSEKALOVA, J.: Chovéni zakaznika. Jak odkryt tajemstvi ,,éerné skiifiky. Praha 2011.
s. 29
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zdrojem motivace jsou potieby ¢lovéka, podrobnéji viz Maslowova hierarchie
potieb kapitola 4. 1. Teoretické ptistupy k osobnosti spotiebitele.

Chovani spotiebitele je dale ovlivnéno jeho emocemi, kterymi je
doprovazeno uspokojeni ¢i neuspokojeni ptani. Odrazi bezpodminecnym
zpusobem vztah jedince k dané situaci. Jsou stavem organismu vyvolanym
narusenim jeho rovnovahy, a to vnitini nebo ve vztazich s okolim. Emoce de
facto odzrcadluji vztah jedince k pusobicim podnétim. Emoce ¢lenime na
télesné pocity, které jsou nejjednoduss$imi emocionalnimi doprovody
organickych déju, nizsi city, coz jsou prozivaci doprovody spojené s odrazem
vngjsiho ¢i vnitiniho prostfedi a s uspokojenim ¢i neuspokojenim potieb napf.
emociondlni zabarvenost pocitkll, vjemd, predstav. Déle to jsou to emoce vyssi
neboli Cisté lidské. Mezi tyto emoce patii napt. intelektudlni, etické, estetické a
socilni city®. Emoce jsou dale zhlediska délky jejich intenzity a trvani
Clenény na citové reakce prozivané pii naruSeni rovnovahy organismu a
prostfedi. Tyto reakce mohou byt slabé, stfedni ¢i velmi silné az bouflivé.
Piikladem bouflivého prib¢hu emoce jsou afekty, zachvacuji celého clovéka,
vyvolavaji zuZeni védomi, sniZeni soudnosti, poruchu motorické koordinace
atd. Dale rozliSujeme citové stavy napt. nalady; citové vztahy napt. sympatie,
laska, pratelstvi, nendvist, vaSn¢ apod. Ve vztahu ke spotfebnimu chovani je
tieba zdliraznit, ze zpracovanim vyrobku je piisobeno na emoce spotiebitele, tj.
potazmo a na jeho piipadné nakupni chovani.

Motivaci Clovéka téz ovliviuji jeho navyky, které maji formu obyceju,
tradic, konvenci, zavaznych socialnich norem atd. Veskeré vyse prezentované
faktory na stran¢ spotiebitele je tfeba brat v uvahu pii tvorbé vhodné

marketingové strategie.

¥ HOMOLA, M., TRPISOVSKA D.: Zaklady obecné psychologie (pro studujici andragogiky).
Olomouc 1992.
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4.3 Vliv kulturniho ramce na rozhodovani spotrebitele

Lidé jsou od nejutlejSiho véku vychovavani a ziji v ur¢itém prostiedi, které
je obklopuje. Kultura je z generace na generaci pfedavana ufenim a je
vzajemné sdilend lidmi zijicimi v ur€itém spolecenstvi. Vliv kultury a
subkultury na spotifebni chovani je proto velmi vyznamny, jelikoz jeho
pusobeni je vSudypfitomné a kazdodenni. Lidé si ptisobeni tohoto vlivu bézné
neuvédomuji. Pod pojmem kultura si lze de facto ptedstavit vSe, co nas
obklopuje. Pfi tvorbé marketingovych pfistupti je proto velmi dilezité, aby byl
tento velmi vyznamny faktor vzat v potaz. Kulturnimi viivy na spotiebni
chovani chdpeme pusobeni kulturniho prostredi na ziskavani, uZivani a
odkladani spotrebnich produktii. V marketingu sledujeme, jak se kultura podili
na predispozicich podminujicich ruzné kupni rozhodovaci procesy
spotiebitelii®.

Na spotiebni chovani ptuisobi vyznamné nasledujici kulturni prvky: zvyky,
jazyk, neverbdlni komunikace, hodnoty, ritudly, symboly, myty, pfedstavy
o t&le a nabozenstvi*'. P¥i zaméfeni marketingové strategie na uréitou kulturu
je proto nejen zadouci, ale nezbytné vzit tyto faktory v tivahu. V souvislosti
S touto problematikou 1ze namatkoveé vzpomenout, ze napt. pokyvovani hlavou
nahoru a dolu znamena v Bulharsku, Recku odmitnuti, v Ceské republice
souhlas. Bliz8§i vzdalenost se pifi vnimani osobniho prostoru pfipousti
v arabskych, jihoamerickych a jihoevropskych kulturdch. Vyznam gest je
odlisny, napf. zvednuti palce nahoru je hrubou urazkou v Recku. Symbolika
barev v jednotlivych kulturach je odlisna napt. zluta barva v USA — teplo, ve
Francii - nevéra, barvou pro smutek je v Ceské republice derna, v Asii bila,
Vv Brazilii purpurova, v Mexiku zluta atd.

Pii tvorbé reklamnich kampani je proto nezbytné zohlediovat vliv a
vyznam kulturniho rdmce, zn¢hoz spotiebitelé pochazeji. Nadndrodni

spole¢nosti musi brat tyto odliSnosti v potaz.

““BARTOVA, H.; BARTA, V.; KOUDELKA, J.: Spotfebitel (chovéni spotiebitele a jeho
vyzkum). Praha 2007. s. 19
* KOUDELKA, J.: Spotiebni chovani a marketing. Praha 1997.
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4.4 Pocinani spotiebitele pri nakupu

Osobni dispozice a dispozice pro nakup vcetn¢ dalSich faktort, které se
mohou S riznou intenzitou promitat do aktualniho pocinani spotiebitele pii

vlastnim nakupu, jsou nazorn¢ zobrazeny na obr. 4.

Obr. 4 Vliv osobnostnich dispozic na rozhodovani pii nakupu
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v
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vnéjsi vnitini ekonomicka VYBEROVA
estetickd KRITERIA
jina
NAKUP
ANO NE

Zdroj: Vysekalova J.: Psycholgie spotiebitele. Jak zakaznici nakupuji. Grada Publishing. 2004.
s. 45
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Faktory pisobici na spotiebitele pii vlastnim nakupu, tj. jaké podnéty
mohou mit na jeho rozhodovani vliv od vstupu do odchodu z prodejny, jsou

nazorn¢ zobrazeny na obrazku 5.

Obr. 5 Model nadkupniho chovani
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T — |
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Volba
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Zdroj: Vysekalova J.: Psycholgie spotiebitele. Jak zakaznici nakupuji. Grada Publishing. 2004.
S. 46
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PRAKTICKA CAST

5. CILE VYZKUMU A JEDNOTLIVE HYPOTEZY

Uvodem empirické &asti prace je namisté pfipomenout velmi staré nicméné
stale platné pravidlo, ze kazdy vyrobce ¢i prodejce se snazi zajistit si co mozna
nejveétsi odbyt vyrabénych ¢i nabizenych produkti a v ramci svych moznosti si
pripsat maximalni zisk. Pokud by toto pravidlo neplatilo, pro¢ by se jednotlivi
vyrobci ¢i prodejci snazili upoutat pozornost spotiebiteld prostiednictvim
rozlicnych reklamnich kampani pravé ke svym vyrobkim ¢i produktim.
V teoretické Casti prace byla proto alespoii ramcové feSena problematika
spojena s marketingem a reklamou. Vzhledem ke skuteCnosti, ze veskera
prodejni snaha je sméfovana na spotiebitele, byla vzata v Gvahu i jeho
osobnost.

V empirické ¢asti prace je proto proveden vyzkum vedeny cilem zjistit, jaké
reklamni prostfedky vnima jako neja¢inngjsi spotiebitel. Je z pohledu
spotiebiteld ucinnéjsi reklama v televizi, vrozhlase, Vv dennim tisku,
v Casopisech, v 1étacich, na internetu ¢i na billboardech? Nejsou jiz spotiebitelé
stavajicim mnozstvim reklamy, které je obklopuje pfesyceni? Jsou spotiebitelé
schopni odhadnout, jaka reklamni kampan na potraviny a napoje byla v roce
v soutéZi o nejefektivnéjsi reklamu Effie Adwards? Jsou spotiebitelé schopni
S urcitym cCasovym odstupem si spojit namatkové zvolenou reklamni kampan
S jejim zadavatelem, tj. v daném pfipad¢ s piislusSnym telefonnim mobilnim
operatorem? Vybavi si, jaka medidlné znama osobnost v ni u€inkovala a jaky
produkt byl touto reklamou konkrétné nabizen?

Cilem vyzkumu je nalézt odpovédi na polozené otdzky, o nichz bézny

spotiebitel béhem svého nakupniho chovéani védomé neuvazuje.
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Jednotlivé cile a hypotézy:

Cil ¢ 1:  Zjistit, prostfednictvim jakych reklamnich médii je pasobeno na
motivaci zakaznikl nejucinnéji.

Ho: Piedpokladem je, Ze nejucinnéji bude pusobeno na zakazniky
prostfednictvim reklamnich kampani v televizi.

H1: Piedpokladem je, Ze nejucinnéji nebude puasobeno na zékazniky

prostiednictvim reklamnich kampani v televizi.

Cil ¢ 2: Zjistit, jak spotiebitelé vnimaji stavajici mnozstvi reklamy, které je
obklopuje.

Ho: Predpokladem je, Ze spotiebitelé stdvajici mnozstvi reklamy povazuji za
piimétené.

H1: Predpokladem je, ze spotiebitelé stavajici mnozstvi reklamy nepovazuji za
pfimétené.

Cil ¢ 3: Zjistit, zda spotiebitelé jsou schopni si odstupem ¢asu vybavit
nahodné vybranou reklamni kampan.

Ho: Pfedpokladem je, Ze spotiebitelé jsou schopni si zpétné vybavit reklamni
kampai.

H1: Ptedpokladem je, Ze spotiebitelé nejsou schopni si zpétné vybavit

reklamni kampan.

Cil ¢. 4: Zjistit, zda reklamé ptisuzuji vEétsi vyznam zeny nebo muzi.
Ho: Pfedpokladem je, Ze reklam¢ budou pfisuzovat vétsi vyznam Zeny.

H1: Pfedpokladem je, Ze reklam¢ budou pfisuzovat vétsi vyznam Zeny.
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5.1 Popis vySetirovanych skupin

Vyzkumna cast je zaméfena na zjiSténi, porovnani a popsani nazora
spotrebiteli. Vzhledem ke skuteCnosti, ze vyzkum je sméfovan na dvé cilové
skupiny spotiebitel, konkrétné na skupinu slozenou z zen a na skupinu

slozenou z muzi, budou vzajemné mezi sebou srovnavany jejich nazory.

A) Skupina slozena z muzu (dale pouze skupina A),

B) Skupina slozena z zen (dale pouze skupina B).

Pro rychlé ziskéani ptehledu o obou skupinach byla zdkladni anamnesticka
data shrnuta do ptehledovych tabulek. Z nize prezentovanych tabulek lze vycist

vek, uroven vzdélani a dosahovanou vysi finanéniho pfijmu respondenti

z obou skupin.

Tab. 3 — vékové slozeni skupiny A a B

VEK (let)
do 20 21-30 31-40 41 - 50 51-60 nad 61
Skupina A - Mufi 6 12 20 13 5 4
Skupina B - Zeny 3 16 21 10 8 2
Zdroj: autor
Tab. 4 —tiroven dosazeného vzdélani skupiny A a B
UROVEN VZDELANI
stfedoskolské | stiedosSkolské
zakladni bez maturity s maturitou | vysoko$kolské
Skupina A - Muzi 6 7 31 16
Skupina B - Zeny 3 4 39 14
Zdroj: autor
Tab. 5 — vyse dosahované mzdy u skupiny A a B
Prijem (K¢)
0d 10.001 | od 20.001 | od 30.001 | od 40.001
do do do do do nad
10.000 20.000 30.000 40.000 50.000 50.001
Skupina A - Mu7i 8 15 24 8 2 3
Skupina B - Zeny 17 21 17 4 1 0

Zdroj: autor
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Skupina A je slozena z 60 muzi. Nejvice muzil, konkrétné 20, coz je
33,33 % z celkového poctu respondenttl, tvoii muzi ve véku od 31 do 40 let.
Druhé nejpocetnéjsi zastoupeni maji muzi ve véku od 41 do 50 let, kterych je
13, coz ptedstavuje 21,67 % zastoupeni. Zastoupeni muzti ve véku od 21 do 30
let je pouze o néco mén¢ vyznamné, kdyz jich je 12, coz je 20 % zastoupeni
v ramci této skupiny.

Nejpocetnéjsi zastoupeni, co do turovné dosazeného vzd€lani maji ve
skupiné muzi, kteti ziskali stiedoskolské vzdélani zakonCené maturitni
zkouskou, kterych je 31, coz je 51,67 % zastoupeni. Druhé nejpocetné;jsi
zastoupeni ma skupina muzt s vysokoskolskym vzdélanim, kterych je 16, coz
obnasi 26,67 % zastoupeni.

Z hlediska dosahované vySe mzdy jsou nejpocetnéji zastoupeni muzi, ktefi
méli pfijem od 20.001 do 30.000 K¢, jichz je ve skupiné 24, coz predstavuje
40 % zastoupeni. Muzd, ktetfi dosahovali druhé nejpocetnéji zastoupené vyse
pfijmu od 10.001 K¢ a od 20.000 K¢, je ve skupiné 15, coz pfedstavuje 25 %

zastoupeni z celkového poctu.

Skupina B je slozena z 60 zen. Nejvice zen, konkrétné¢ 21, coz je
35 % z celkového poctu respondentek, je zastoupeno ve véku od 31 do 40 let.
Druhé nejpocetnéjsi zastoupeni maji Zeny ve véku od 21 do 30 let, kterych je
16, cozZ predstavuje 26,67 % zastoupeni této ve€kové skupiny.

Nejpocetn€jsi zastoupeni, co do urovné dosazeného vzdélani maji ve
skupin€¢ zeny, které ziskaly stfedoskolské vzd€lani zakonCené maturitni
zkouskou, kterych je 39, coz je 65 % =zastoupeni. Druhé nejpocetné)si
zastoupeni ma skupina Zen s vysokoskolskym vzdélanim, kterych je 14, coz
obnasi 23,33 % zastoupeni.

Z hlediska dosahované vySe mzdy jsou nejpocetnéji zastoupeny zeny, jezZ
mély ptijem od 10.001 do 20.000 K¢, kterych je ve skupiné 21, coz predstavuje
35 % zastoupeni. Zeny, které dosahovaly piijmu do 10.000 K¢& a od 20.001 do
30.000 K¢ jsou ve skupiné shodné zastoupeny v poctu 17, coz predstavuje
28,33 % zastoupeni. Za zminku stoji rovnéz fakt, ze zddna z zen nedosahla
vyse piijmu nad 50.000 K¢, zatimco 3 muzi této vySe ptfijmu dosahli, coz

predstavuje 5 % zastoupeni v rdmci jejich skupiny.
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5.2 Aplikovana metodika

Za ucelem zjisténi nazort respondentt z obou skupin, tj. ze skupiny muzt a
ze skupiny zen, byl sestaven dotaznik s 15 uzavienymi otazkami.

V zéahlavi dotazniku byly kategoricky vymezeny zakladni anamnestické
udaje, jejichz vyplnéni bylo od respondentli vyzadovano. Konkrétné se jednalo
o ve&k, pohlavi, vzdélani a ptijem. Dotaznik obsahoval v tvodu navod na jeho
vyplnéni. V ramci tohoto pouceni byli respondenti seznameni s postupem,
jakym si maji poc¢inat pfi jeho vyplnéni, a to jak v pisemné tak i elektronické
podobé. Vlastni distribuce dotaznikd byla provadéna osobné, prostfednictvim
poucenych distributort a elektronickou postou. Pokud bylo tfeba na polozenou
otazku reagovat specifickym zpisobem, bylo pouceni uvedeno piimo
u piislusné otazky. Respondenti odpovédi do dotazniku vyznacovali jejich
zatrzenim ¢i zvyraznénim. Pomoci pokladanych otdzek byl sledovan postoj
respondentll k reklamé, tzn., jaky ndzor maji na stadvajici mnozstvi reklamy,
jaké médium povazuji z hlediska reklamy za nejucinnéjsi, zda se jiz nechali
ovlivnit reklamou, zda jsou schopni odhadnout nejefektivngjsi reklamu roku
2011 a zda jsou schopni s ur¢itym ¢asovym odstupem spojit nahodné vybranou
reklamni kampan s jejim zadavatelem atd.

Vyhodnoceni ziskanych odpovédi bylo provedeno kvantitativné a
procentualné. Vyhodnoceni odpovédi bylo provedeno v ramci jednotlivych
skupin, tj. intraskupinové i v ramci vzajemného srovnani mezi skupinou muzt
a zen, tj. interskupinové.

Pted vlastnim zapocetim tohoto vyzkumu byl v mésici prosinci 2011
proveden pilotni prizkum, pfi némz bylo rozdano 15 dotaznikii, za ucelem
zjisténi, zda respondenti porozuméli jeho obsahu a jsou schopni jej vyplnit.

Pro zapojeni 60 respondentd do vyzkumu bylo osloveno celkem 85 muzi a
72 Zen. Navratnost dotaznikll byla u skupiny muzt 70,59 % a u skupiny Zen
83,33 %. Dotazniky byly shromazdény v obdobi od mésice prosince 2011 do

prvni poloviny mésice unora 2012.
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5.3 Vysledky vyzkumu a jejich rozbor

V této kapitole budou rozebrany odpovédi respondenti na 15 otazek
z dotazniku Vv ramci dané skupiny, tj. intraskupinové a vzajemné mezi
skupinami, tj. interskupinové. V zajmu ziskani rychlého prehledu budou

ziskané odpovédi zobrazeny ve vyhotovenych grafech.

Na otazku ¢. 1: ,, Povazujete obecné mnozstvi reklamy, jez nas obklopuje

za? “, odpovidali respondenti nasledovné, viz podrobnéji graf €. 1:

Graf ¢. 1 — nazor respondentli na stavajici mnozstvi reklamy
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Z vySe prezentovaného zobrazeni je zcela zfejmé, Ze skupina ,,A* sloZzena
z muzi, tak skupina ,,B* sloZend z Zen povaZzuje stavajici mnoZstvi reklamy,
které nas obklopuje za prilis velké. Konkrétné se takto vyjadtilo 46 muzi, coz
predstavuje 76,67 % z celkového poétu respondenttl ze skupiny. Zen se takto
vyjadiilo 49, tj. 81,67 % z celkového poctu respondentt ze skupiny. V daném

ptipad¢ tak skupina muzli i Zen zastava obdobny ndzor na danou problematiku.

Na otazku ¢. 2: , Jaky je obecné Vas postoj k reklame?*, odpovidali
respondenti nasledovné, viz podrobnéji graf ¢. 2:

Graf ¢. 2 — postoj respondentti k reklamé

N
o]
L

- Nuzi

- EZeny

kvant. 2

wel i spise welrmi spise ani kladrny,
kladrny lkladrmny ZApormy ZAPOrmy ani zapormny

ODPOVWVED

Zdroj: autor
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Svij postoj k reklamé jako spise zaporny oznacilo 27, tj. 45 % muza a 25,
tj. 41,67 % zen. Ambivalentni nazor na reklamu tj. ani kladny ani zaporny,
zastava 18, tj. 30 % muzi a 21, tj. 35 % zen. Vyznamné rozdily v nazorech

mezi skupinou ,,A“ a ,,B*“ nebyly shledéany.

Na otazku €. 3: ,, Ohodnotte jednotlivé druhy reklamy dle toho, jak podle
vas pusobi na spotrebitele?“, odpovidali respondenti néasledovné, viz

podrobnéji graf ¢.3a az g:

Graf ¢. 3a - UCinnost televizni reklamy
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Televizni reklamu jako velmi G¢innou hodnoti 33, tj. 55 % muzl a 26 tj.
43,33 % zen. Jako spiSe u¢innou ji hodnoti muZzi a Zeny ve shod¢, kdyz se timto
zpusobem vyjadiilo 19, tj. 31,67 % respondentd zobou skupin.
Z interskupinového srovnani vyplyva, ze nazor o vysSi ucinnosti televizni

reklamy zastava vice respondentl ze skupiny ,,A*, konkrétné o 11,67 %.

Graf €. 3b - G¢innost rozhlasové reklamy
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Vysvétlivka: kvant. z. — kvantitativni zastoupeni, % z. — procentualni zastoupeni

Nazor na rozhlasovou reklamu je znacné nevyhranény, kdyz de facto
obdobné pocty respondentll ji hodnoti jako spiSe U¢innou konkrétné 19, tj.
31,67 % muzt a 20, tj. 33,33 % zen. Jako spiSe netucinnou ji naopak hodnoti

20, tj. 33,33 % muzt a 14, tj. 23,33 % zen. Mezi nazory skupiny ,,A“ a ,,B

43



nebyly po zohlednéni odpovédi respondentti, ktefi se priklonili k naprosté
neucinnosti rozhlasové reklamy, podrobnéji viz graf €. 3b, zjistény vyznamné

rozdily.

Graf €. 3¢ - u¢innost reklamy v dennim tisku
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Zdroj: autor
Vysvétlivka: kvant. z. — kvantitativni zastoupeni, % z. — procentualni zastoupeni

Reklamu v dennim tisku povazuje za spise G¢innou 29, tj. 48,33 % muzi a
30 tj. 50 % zen. Pfi zohlednéni nazort, Ze reklama v dennim tisku je velmi
ucinnd, lze prohlasit, ze nadpoloviéni vétSina respondentd se pfiklani
k G¢innosti tohoto druhu reklamy. Nazory respondentt ze skupiny ,,A* a ,,B“

se vyznamng nelisi.

Graf ¢. 3d - G¢innost reklamy v ¢asopisech
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Vysvétlivka: kvant. z. — kvantitativni zastoupeni, % z. — procentudlni zastoupeni

Jako spiSe uc€innou hodnoti reklamu v Casopisech nadpolovi¢ni vétSina
respondentli z obou skupin, konkrétné 31, tj. 51,67 % muzl a 32, tj. 53,33 %
zen. Mezi skupinou ,,A* a ,,B*“ nebyly zjistény vyznamné rozdily v ndzorech na

ucinnost tohoto druhu reklamy.
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Graf €. 3e - u¢innost reklamy distribuované pomoci letakt
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Zdroj: autor
Vysvétlivka: kvant. z. — kvantitativni zastoupeni, % z. — procentualni zastoupeni

O ucinnosti tohoto druhu reklamy je pfesvédCena naprosta vétSina
respondentt, kdyz ji jako velmi G¢innou ji hodnoti 15, tj. 25 % muzu a 20 tj.
33,33 % zen. Jako spise ucinnou ji hodnoti 23, tj. 38,33 % muzu a 24, tj. 40 %
zen. V nazorech skupiny ,,A*“ a ,,B“ na tento druh reklamy nebyly zjiStény

vyznamnéj$i rozdily.

Graf €. 3f - Gi¢innost reklamy na internetu
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Zdroj: autor
Vysvétlivka: kvant. z. — kvantitativni zastoupeni, % z. — procentualni zastoupeni

Vétsina oslovenych respondentii vnima internetovou jako uc¢innou. Jako
velmi u¢innou ji oznadilo shodné 12, tj. 20 % muzi 1 Zen. Za spiSe Ucinnou ji
povazuje 23 muZzu, tj. 38,33 % a 27 Zen, tj. 45 %. V nazorech skupiny ,,A* a

B na internetovou reklamu nebyly zjistény vyznamné;jsi rozdily.

Graf ¢. 3g - G¢innost reklamy na billboardech
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O 1ucinnosti billboardové reklamy nejsou presvédCeni muzi ani Zeny. Jako
spiSe netcinnou ji oznacilo shodné 21, tj. 35 % muzu i zen. Jako naprosto
neucinnou ji oznacilo 6, tj. 10 % muza a 10, tj. 16.67 % Zzen. Jako spiSe
ucinnou ji naopak oznacilo 17, tj. 28,33 % muzl a 16, tj. 26,67 % Zen. Nazory

skupiny ,,A“ a ,,B* na dany druh reklamy se vyznamné nelisi.

Na otazku €. 4: ,, Ucinil (a) jste jiz nekdy néjaké rozhodnuti pod viivem

reklamy? ““, odpovidali respondenti nasledovné, viz podrobnéji graf €. 4:

Graf ¢. 4 — ovlivnéni reklamou
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Nadpolovi¢ni vétSina respondentii z obou skupin se vyjadfila, Zze vyjimecné
se nechavaji ovlivnit reklamou. Timto zplsobem odpovédélo 35, tj. 58,33 %
muzl a 32, tj. 53,33 % Zen. Z ptedlozeného grafu je ziejmé, Ze reklamou se
nechaji spiSe ovlivnit zeny, z nichz 22, tj. 36,67 % se ztotoznilo s odpovédi
ano, obcas se nechavam ovlivnit reklamou. S touto odpovédi se ztotoznilo 12,
tj. 20 % muzu.

Na otazku ¢. 5: ,,Pokud jste se nechal (a) ovlivnit reklamou, kde byla tato
reklama nejcastéji zverejnéna? “, odpovidali respondenti néasledovné a to

vybérem maximaln¢ dvou moznosti, viz podrobnéji graf €. 5:

Graf ¢. 5 — mira ovlivnéni reklamou ve vztahu k reklamnimu prosttedku
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Pokud se respondenti méli vyjadiit reklamou, v jakém médiu byli ovlivnéni,
odpovédéli muzi ve 30 ptipadech, tj. 36,59 % a Zeny ve 33 ptipadech, tj.
vzhledem Kk po¢tu vyznacenych odpovédi ve 34 %, ze to bylo televizni
reklamou. Za zminku stoji rovnéz zjisténi, ze zeny se ve 32 piipadech, tj.
V 32,99 % nechaly ovlivnit reklamou distribuovanou prostfednictvim letakda.
Muzi se ve 23 ptipadech, coz ptedstavovalo 28 % vsech jejich odpovédi,
nechali ovlivnit reklamou na internetu. Zjistény rozdil Ize vysvétlit tim, ze
muzi a zeny zajiStuji nakup odliSného spotiebniho zbozi (elektroniku,

potraviny, drogerii atd).

Na otazku ¢. 6: ,,Povazujete stavajici mnozstvi televizni reklamy za

primeérené? “, odpovidali respondenti nasledovné, viz podrobnéji graf ¢. 6:

Graf ¢. 6 — obecny postoj k mnozstvi televizni reklamy

Zdroj: autor
Vysvétlivka: kvant. z. — kvantitativni zastoupeni, % z. — procentualni zastoupeni

Z vyse prezentovaného grafu vyplyva, ze ve shodé 12, tj. 20 % muzl i Zen
se vyjadfilo, Ze stavajici mnozstvi televizni reklamy povazuji spiSe za
nepiiméfené a 26, tj. 43,33 % muZzl i Zen se vyjadfilo, Ze stavajici mnoZstvi
televizni reklamy povazuji za nepiiméiené. Odpovedi respondentl ze skupiny

»A“ a ,,B“ se na danou otazku vyznamné nelisily.
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Na otazku &. 7: ,, Privital (a) jste zruSeni televizni reklamy na CT 1 a CT

24?“, odpovidali respondenti nasledovné, viz podrobnéji graf ¢. 7a a 7b:

Graf &. 7a — postoj ke zruseni televizni reklamy na CT 1
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Graf ¢. 7b — postoj ke zruseni televizni reklamy na CT 24
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Z vyse prezentovanych grafil vyplyva, Ze zruseni reklamy na CT 1 piivitala
shodné naprostd vétSina muzi a zen. Konkrétné€ se takto shodné vyjadiilo 51,
tj. 85 % respondentll. Zruseni reklamy na CT 24 piivitalo 39, tj. 65 % muzi a
45, 1j. 75 % zen. Zruseni reklamy na CT 24 piivitalo o 10 % vice respondenti
ze skupiny ,,B“, tj. Zen.

Na otazku ¢. 8: ,, Prepindte televizni kandl, kdyz je vysilani preruseno

reklamou? “, odpovidali respondenti nasledovné, viz podrobnéji graf €. 8:

Graf ¢. 8 — reakce respondentt na televizni reklamu
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Pti vysilani televizni reklamy nadpolovi¢ni vétSina respondentli pfepind na
jiny televizni kanél. Konkrétné takto ¢inni 37, tj. 61,67 % muza a 42, tj. 70 %
zen. Ze skupiny muza 20, tj. 33,33 % a ze skupiny Zen 16, tj. 26,67 % uvedlo,
ze reklamu nesleduje, tzn., Ze po dobu jejiho vysilani ji nevénuje pozornost.
Vyznamngjsi rozdily v nazorech respondent ze skupiny ,,A“ a ,,B*“ nebyly

shledany.

Na otazku €. 9: ,,Jaka televizni reklama na potraviny a napoje byla v roce
2011, dle Vaseho nazoru nejefektivnejsi? “, odpovidali respondenti nasledovné,

viz podrobné;ji graf ¢. 9:

Graf ¢. 9 — typ na nejefektivnéjsi reklamu roku 2011
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Pokud se muzi méli vyjadiit, jaka reklama na potraviny a ndpoje byla v roce
2011 nejefektivnéjsi, uvedli v 11 ptipadech, tj. v 18,33 %, Ze se jednalo
o reklamu na vodku Amundsen — etter destillare!, coz byla spravna odpovéd'.
Tato reklama zvitézila v soutézi Effie Awards. Zeny v 11 piipadech, tj. 18,33
% povazovaly za nejefektivnéjsi reklamu na Zvykaci bonbdny Skittles ,,nadoj
duhu — ochutnej duhu®. Vyznamna skupina muzd 24, tj. 40 % a zen 30, tj. 50
% na danou otazku odpovédelo nevim. Vzhledem k rozpolozeni jednotlivych
odpovédi, podrobnéji viz graf, 1ze v daném piipadé ucinit zavér, Ze spotiebitel
neni schopen piesvéd¢ivé odhadnout efektivitu reklamy, tak jak ji hodnoti

odbornici.
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Na otazku ¢. 10: ,, Vybavite si, vreklame, jakého mobilniho operatora
V loniském roce mezi sebou rozmlouvaly houby?*, odpovidali respondenti

nasledovné, viz podrobné;ji graf ¢. 10:

Graf ¢. 10 — schopnost spojit si reklamu s jejim zadavatelem
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Spravnou odpoveéd’, Ze houby rozmlouvaly v reklamé telefonniho mobilniho
operatora Vodafone, uvedlo 34, tj. 56,67 % muzl a 37, tj. 61,67 % Zen. Pro
uplnost je namisté dodat, ze tato reklamni kampan probihala v letnich a
podzimnich mésicich roku 2011. Vyznamnéjsi rozdily v odpovédich
respondentl ze skupiny ,,A“ a ze skupiny ,,B“ nebyly shledany. Bylo tak
prokazano, ze spotiebitelé jsou schopni si s ur¢itym ¢asovym odstupem vybavit

konkrétni reklamni kampa a Spojit si ji S jejim zadavatelem.

Na otazku & 11: ,,Kdo houbam propujcil sviij hlas?“, odpovidali

respondenti nasledovng, viz podrobnéji graf €. 11:

Graf ¢. 11 — spojeni reklamy na Vodafone s medialné zndmou osobnosti
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Vysvétlivka: kvant. z. — kvantitativni zastoupeni, % z. — procentualni zastoupeni

Ze skupiny muzl si danou reklamu spravné spojilo s medialn€ znamymi
osobnostmi K. Hefmankem a J. KreCmerovou, kteti propaj¢ili houbam sviij
hlas 17, tj. 28,33 % respondentl. Ze skupiny Zen to bylo 15, tj. 25 %

respondentl, nicméné shodny pocet respondentt uvedl na danou otazku rovnéz
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chybnou odpovéd. Odpoveéd’ nevim uvedlo 21, tj. 35 % muzi a 17, tj. 28,33 %
zen. Bylo prokazano, ze vybaveni si reklamni kampané zalozené na hlasech
medidlné znamych osobnosti, je S urCitym Casovym odstupem problematické.
Vyznamnéjsi rozdily v odpovédich respondenti ze skupiny ,,A*“ a ze skupiny

,B“ nebyly shledéany.

Na otazku ¢. 12: ,,Jaky produkt byl touto reklamou nabizen? “, odpovidali

respondenti nasledovné, viz podrobnéji graf ¢. 12:

Graf ¢. 12 — spojeni reklamy na Vodafone s konkrétnim produktem
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Zdroj: autor
Vysvétlivka: kvant. z. — kvantitativni zastoupeni, % z. — procentualni zastoupeni

Spravnou odpoveéd’ na danou otazku uvedlo 28, tj. 46,67 % muzi a 32, tj.
53,33 % zen. Odpovéd’ nevim pouzilo 19, tj. 31,67 % muzii a 17, tj. 28,33 %
zen. Z obdrzenych odpovédi vyplynulo zjisténi, ze respondenti jsou schopni si
zpétné vybavit, jaky produkt byl nabizen konkrétni reklamni kampani.
Vyznamngjsi rozdily v odpovédich respondentti ze skupiny ,,A“ a ze skupiny

“nebyly shledany.

Na otazku ¢. 13: ,, Vybavite Si, V reklamé, jakého mobilniho telefonniho
operdtora, se objevil Michal Seps, zpévik ze soutéze Cesko Slovenska

SuperStar? ““, odpovidali respondenti nasledovng, viz podrobnéji graf €. 13:

Graf ¢. 13 — spojeni reklamy na T-Mobile s medialné znamou osobnosti
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Ze skupiny muzt si danou reklamu spravné spojilo s medidln€¢ znadmou
osobnosti Michalem Sepsem 23, tj. 38,33 % respondenti. Ze skupiny Zen to
bylo 24, tj. 40 % respondent. Odpovéd’ nevim uvedlo 23, tj. 38,33 % muzi a
21, tj. 35 % zen. Vyznamnéjsi rozdily v odpovédich respondentii ze skupiny

»A*“ a ze skupiny ,,B“ nebyly shledany.

Na otazku ¢. 14: ,,Jaky produkt byl touto reklamou nabizen? “, odpovidali

respondenti nasledovné, viz podrobnéji graf €. 14:

Graf ¢. 14 — spojeni reklamy na T-Mobile s konkrétnim produktem
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Spravnou odpovéd’ na danou otazku uvedlo shodné 20, tj. 33,33 % muzl a
zen. Odpovéd nevim pouzilo 23, tj. 38,33 % muzld a 21, tj. 35 % Zen.
Z obdrzenych odpovédi vyplynulo zjisténi, ze respondenti jsou schopni si
zpétné vybavit, jaky produkt byl nabizen konkrétni reklamni kampani.
Vyznamnéjsi rozdily v odpovédich respondentti ze skupiny ,,A“ a ze skupiny

B nebyly shledany.

Na otazku ¢. 15: ,,Reguloval (&) byste mnozstvi reklamy v ndsledujicich

médiich? “, odpovidali respondenti nasledovné, viz podrobnéji graf ¢. 15a a b.

Graf ¢. 15a — regulace reklamy v kvantitativnim vyjadieni
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Graf ¢. 15b — regulace reklamy v procentualnim vyjadieni
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Nejvice spotiebitelll je nadale pfesvédceno o nezbytnosti regulace reklamy
v televizi, kdy tento nazor zastava 52, tj. 86,67 % muzii a 50, tj.
83,33 % zen. Pro regulaci reklamy na billboardech a v radiu se vyjadfilo
shodné 43, tj. 71,67 % respondentl ze skupiny slozené z muzi a 39, tj. 65 % ze
skupiny slozené z Zen.

Nejmensi pocet respondentll zastava nazor, ze je tfeba regulovat reklamu
v dennim tisku a v letacich. Ze skupiny muzi je pro regulaci reklamy v dennim
tisku 30, tj. 50 %. Ze skupiny Zen je pro tuto regulaci 28, tj. 46,67 %. Pro
regulaci reklamy Sifené prostfednictvim reklamnich letakt je 30, tj. 50 % muZza
a 15, 1. 25 % zen. Muzi jsou nejtolerantnéjsi k reklamée §itené prostiednictvim
denniho tisku a letdkl, kdy pro regulaci tohoto druhu reklamy se vyjadrilo
shodné& 30, tj. 50 % vsech respondentli ze skupiny ,,A“. Zeny jsou tolerantni
k reklamé& Sifené prostiednictvim denniho tisku a Casopis, kdy se takto
vyjadiilo shodné 28, tj. 46,67 % a prostiednictvim internetu 27, tj. 45 %. Zeny
jsou nejtolerantnéjsi k reklamé Sifené prostiednictvim letaki, pro jejiz regulaci
se vyjadtilo pouze 15, tj. 25 % respondentt ze skupiny ,,B*.

Pfi vzijemném porovnani ndzorli respondentl z obou skupin byl
vyznamnéjsi rozdil zjiStén pouze u reklamy Sifené prostfednictvim casopisil,
kterou by regulovalo 34, tj. 56,67 % muzu a 28, tj. 46,67 % Zen. Nadpolovi¢ni
vétsina muza konkrétné 36, tj. 60 % je pro regulaci reklamy na internetu. Ve
skupin€ zen je tento nazor zastoupen ve 27 ptipadech, tj. 45 %.

Néazor muzli na pfipadnou regulaci reklamy, kterd je provadéna
prostiednictvim letdkli, je nevyhranény, kdyZz souhlasnd a nesouhlasna

stanoviska zastava shodné 30, tj. 50 % muzi.
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5.4 Zhodnoceni cilu

V ramci bakalafské prace byly stanoveny Ctyfi cile, pfi¢emz ke kazdému cili

byla pfifazena tzv. nulova a alternativni hypotéza.

Cilem ¢. 1 bylo zjistit, prostfednictvim jakych reklamnich médii bude
pusobeno na motivaci zakaznikli nejucinnéji. K tomuto cili se vazaly otazky
¢. 3 a 5. Respondenti ze skupiny ,,A* slozené¢ z muzl povazuji za nejucinngjsi
televizni reklamu, kterou byla v nejvétsi mife rovnéz ovlivnéna jejich nakupni
rozhodnuti. Respondenti ze skupiny ,.B“ slozené z zen povazuji televizni
reklamu za velmi G¢innou. Jejich vlastni nakupni rozhodovani bylo vsak,
Vv obdobné mife ovlivnéno téz reklamou distribuovanou prostiednictvim letak.

Realizovanym Setfenim byla prokazana u skupiny ,,A“ slozené z muzu
platnost hypotézy H1: ,, Predpokladem je, Ze nejucinnéji bude piisobeno na
zdkazniky prostrednictvim reklamnich kampani v televizi“.

U skupiny ,B* sloZzené zZen byla prokdzana platnost hypotézy Ho:
., Predpokladem je, Ze nejucinnéji nebude piisobeno na zakazniky

prostrednictvim reklamnich kampani v televizi“.

Cilem €. 2 bylo zjistit, jak spotfebitelé vnimaji stdvajici mnozstvi reklamy,
které je obklopuje. K tomu to cili se vazaly otazky ¢. 1, 2, 6, 7, 8 a 15.
U respondenti z obou skupin pfevazuje vétSinovy ndzor o nepiiméfeném
mnozstvi reklamy, které je obklopuje. Respondenti zaujimaji zaporny postoj
k reklamé, pfivitali jeji zruSeni na CT 1 a CT 24. P¥i pieruseni vysilani
reklamou pfepinaji na jiny kanal, pfipadné reklam& nevé€nuji pozornost.
Reklamu by nejvice regulovali v televizi, na billboardech a v radiu.
Realizovanym Setfenim byla prokdzana u obou skupin platnost hypotézy H1:
., Predpokladem je, Ze spotrebitelé stavajici mnoZstvi reklamy nepovazuji za
primeérené“.

Cilem ¢. 3 bylo zjistit, zda spotiebitelé jsou schopni si odstupem casu
vybavit ndhodné vybranou reklamni kampan. K tomuto cili se vazaly otazky
¢. 10, 11, 12, 13 a 14. Otazkami ¢. 10 a 13 bylo zjisStovano, zda jsou

spotiebitelé schopni si vybavit konkrétni reklamni kampan vcetné jejiho
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zadavatele. Jednalo se reklamni kampané telefonnich mobilnich operatort
spolecnosti Vodafone a T — Mobile, které byly realizovany v podzimnich
mésicich toku 2011. Otazkami ¢. 12 a 14 bylo zjistovano, zda jsou Si
spotiebitelé schopni vybavit konkrétni produkt, ktery byl t€mito reklamnimi
kampanémi nabizen.

Setfenim bylo zji§téno, Ze respondenti z obou skupin, ktefi odpovédéli na
danou otazku, byli schopni si vybavit zadavatele konkrétni reklamni kampané
vcetné nabizeného produktu. PiesveédCivéji si spotiebitelé vybavovali reklamni
kampail mobilniho telefonniho operatora Vodafone, v ramci které mezi sebou
rozmlouvaly houby. Otazkami ¢. 11 a 13 bylo zaroven zjistovano, zda jsou
spotiebitelé schopni si ve spojeni s reklamni kampani vybavit medialné znamé
osobnosti, které v ni ucinkovali. V ramci reklamni kampané spole¢nosti
Vodafone proptjé¢ili rozmlouvajicim houbam sviij hlas herci K. Hefmének a
J. Kre¢merova. Reklamni kampan mobilniho telefonniho operatora T — Mobile
byla postavena, na osobnosti zpvaka M. Sepse ze soutéze Cesko Slovenska
SuperStar. V daném ptipadé si spotiebitelé presvédciveji vybavili, piimo
fyzicky ucinkujiciho zpé&vaka M. Sepse.

Realizovanym Setfenim byla prokazana platnost hypotézy Ho:
., Predpokladem je, Ze spotrebitelé jsou schopni si zpétné vybavit reklamni

‘

kampan .

Cilem ¢. 4 bylo zjistit, zda reklamé pfisuzuji vétsi vyznam zeny nebo muZi.
K tomuto cili se vazala otazka €. 4, kterou bylo zjiStovano, zda a jak Casto se
respondenti nechavaji ovlivnit reklamou. Setfenim bylo zji§téno, Ze Zeny se, co
do frekvence Cetnosti pozadovaného ndkupniho chovani, které je cilem kazdé
reklamni kampané¢, nechavaji vice ovlivnit reklamou nez muzi.

Realizovanym  Setrenim  byla  prokazana platnost hypotéze HO:

., Predpokladem je, ze reklamé budou prisuzovat vetsi vyznam zZeny *“.
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ZAVER

V teoretické Casti bakalaiské prace nazvané ,,Vliv reklamnich médii na
spotebni chovani“ jsou rdmcové shrnuty dosavadni poznatky, které se vazi
k danému tématu. Jsou zde vysvétleny zakladni pojmy, co je marketing,
marketingova komunikace a co rozumime reklamou. Ve vztahu Kk vyuziti
jednotlivych masovych médii v ramci reklamnich kampani jsou zde popsany
vyhody a nevyhody, které jsou stim spojené. Vzhledem ke skutecnosti, ze
kazda reklamni kampan je cilené sméfovana na osobnost spotiebitele, jsou zde
rovnéZz popsany vlivy na strané spotiebitele, které ovliviiuji jeho konec¢né
rozhodnuti. Ve vztahu K osobnosti spotiebitele jsou zde zminény a popsany
jednotlivé teoretické pristupy. Pozornost je vénovana poznavacim procesim a
dalsim faktorim, vcetné¢ kulturniho ramce, které ovlivituji rozhodnuti
spotiebitele. Nazorné, a to graficky je zde vyobrazeno pocinani spotiebitele pii
vlastnim ndkupu. V ramci teoretické Césti prace jsou téz zminény vysledky
vyzkumu agentury Factum Invenio, ktera oslovila na pfelomu mésice ledna a
unora 2012 ceské spotiebitele, aby zjistila jejich postoj k reklamé. Dale jsou
zde prezentovany vysledky vyzkumu, zvefejnéné dne 9. 2. 2012, ktery mezi
svymi klienty, tj. obchodniky, jez vyuZivaji reklamni letdky, provedla
spole¢nost Ceska distribuéni.

Cilem empirické casti prace bylo prostiednictvim sestaveného dotazniku
u skupiny muzii a Zen zjistit, jakymi reklamnimi médii je pisobeno na jejich
motivaci, jakoZto spotiebitelli nejucinnéji. Dotaznikovou metodou bylo dale
zjistovano, jaky postoj spotiebitelé zaujimaji ke stdvajicimu mnozstvi reklamy,
zda jsou schopni si s odstupem ¢asu vybavit nahodné vybrané dvé reklamni
kampané a zda prisuzuji reklamé vétsi vyznam muzi ¢i Zzeny. Provedenym
Setfenim bylo prokazano, Ze televizni reklamé pfisuzuji vétsi vyznam muzi.
Zeny podobny vyznam pfisuzuji reklamnim letakim. Toto zjiiténi neni de
facto v rozporu s vysledky vyzkumu realizovaného agenturou Factum Invenio,
dle které povazuje televizni reklamu a reklamu provadénou prostiednictvim

reklamnich letakl za velmi divéryhodnou 47 % dotazanych. Z vysledka, které
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byly ziskany prostfednictvim dotaznikl, rovnéz vyplynulo, ze obé skupiny
respondentti jsou schopny si s odstupem casu zpétné vybavit konkrétni
reklamni kampané, pficemz ale stavajici mnozstvi reklamy nepovazuji za
pifiméfené. Dale bylo prokézano, ze reklamnimi akcemi se nechévaji vice
ovlivnit Zeny. Za zminku stoji rovnéz fakt, ze efektivnost probihajicich
reklamnich kampani nejsou spotiebitelé schopni piesvéd¢ivé odhadnout. Pouze
18,33 % muza a 13,33 % Zen uvedlo spravnou odpovéd’ na otazku, jaka
televizni reklama na potraviny a napoje byla v soutézi Effie Awards v roce
2011 vyhlasena jako nejefektivnéjsi. Konkrétné to byla reklama na vodku
Amundsen — etter destillare! Po odvysilani této reklamni kampané byl
zaznamenan 43 % narlGst prodeje vodky oproti srovnatelnému obdobi
Vv pfedchozim roce.

Pfinos bakalaiské prace, v ramci které byly u pomérné pocetného vzorku
respondentti, zachyceny jejich nazory a postoje vztahujici se k jednotlivym
reklamnim médiim, lze spatfovat v dal§im vyuziti ziskanych dat v praxi.
Z realizovaného vyzkumu je ziejmé, Ze spotiebitelé jsou stavajicim mnoZstvim
reklamy ptesyceni. Tato zjisténi stoji minimalné za zamysleni. Idealni situace
by nastala, kdyby tento stav zohlednili medialni pldnovaci, jelikoz cilem
jakékoli reklamy je zdkaznika ziskat nikoli jej odradit. Namisté je tfeba proto
hledat dalsi cesty, jak reklamni kampan¢ cilené zaméfit pouze na spotiebitele,

pro které jsou primarné urceny a tim je zefektivnit.
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PRILOHY

P¥iloha A — DOTAZNIK

DOTAZNIK

Vék (let): do 20 od 21 do 30 od 31 do 40 od 41 do 50 od 51 do 60 nad 61
Pohlavi: Muz zena
stfedni bez stfedni s
Vzdélani: zakladni maturity maturitou vysokos§kolské
0d 10001 do |0d20001do |od30001do |od40001do
Piijem (K¢): [ do 10 000 20 000 30 000 40 000 50 000 nad 50 001
Navod:

Predkladany dotaznik obsahuje soubor 15 otadzek, jimiz je sledovan viiv reklamnich médii na
spotrebni chovani zakaznikii. Pred zapocetim prace uvedte Vas vek, pohlavi, nejvyssi dosazené
vzdélani a cisty mésicni prijem. Na kaZdou otdazku v zaznamovém listé odpovézte pravdivé, a to
vyjma otazek ¢. 3,5, 7 a 15 vidy uvedenim pouze jedné odpovédi, ktera nejlépe vystihuje Vas
ndzor. Pokud dotaznik obdrzite elektronicky, vyznacte Vasi odpovéd, jejim zvyraznenim, a to
pouzitim tucného pisma. U otdzek ¢. 3, 5, 7 a 15 postupujte dle dalsi instrukce. Pokud obdrZite
Sformular dotazniku v papirové podobe, odpoveéd, jez vystihuje nejlépe Vas nazor, zakrouzkujte.
Odpovéd’ na otazky ¢. 3, 5, 7 a 15 vyznacte dle instrukce. Dotaznik neobsahuje zdadné spravné ci
nespravné odpovédi. Spravnd je kazda pravdiva odpovéd.

Pracujte v priméreném tempu, nezdrzujte se dlouhym premyslenim a reagujte na veskeré
otazky.

Za vyplnéni dotazniku, jehoz obsah bude vyuzit v ramci bakaldrské prace ,,Vliv reklamnich
médii na spotiebni chovani®, Vam predem dekuji.

1) PovaZujete obecné mnoZzstvi reklamy, jeZ nas obklopuje za?
a) prilis velké

b) pfimétené

€) nedostatecné

2) Jaky je obecné Vas postoj k reklamé?

a) velmi kladny

b) spise kladny

c) velmi zaporny

d) spiSe zaporny

e) ani kladny, ani zaporny



3)

Ohodnot’te jednotlivé druhy reklamy dle toho, jak podle vas piisobi na
spotiebitele? Svou odpovéd vyznacte v tabulce kiizkem.

velmi spise nevim spise naprosto

Uc¢innost reklamy ucinna ucinna neucinna neucinna

1 2 3 4 5

a)

Televizni

b)

Rozhlasova

c)

Vd

ennim tisku

d)

V Casopisech

e)

V letacich

f)

Internetova

9)

Bill

boardova

4)
a)
b)
c)
d)

5)

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)

6)
a)
b)
c)
d)
e)
7)

Uc¢inil (a) jste jiz nékdy néjaké rozhodnuti pod vlivem reklamy?
ano, ¢asto se nechavam ovlivnit reklamou

ano, obcas se nechavam ovlivnit reklamou

ano, vyjimecn¢ se nechavam ovlivnit reklamou

ne, reklamou jsem se dosud nenechal ovlivnit

Pokud jste se nechal (a) ovlivnit reklamou, kde byla tato reklama nejcastéji
zverejnéna? Vyberte maximalné 2 moZnosti.

v televizi

v rozhlase

v tisku

v Casopisech

v letacich

na internetu

na billboardech

PovaZujete stavajici mnoZstvi televizni reklamy za pfimérené?
ano

spise ano

spise ne

ne

nevim

Piivital (a) jste zruSeni televizni reklamy na CT 1 a CT 24? Svou odpovéd’
vyznacte Vv tabulce kiizkem.

CT1 |CT24

Ano

Ne

Nevim o tom




8) Prepinate televizni kanal, kdyzZ je vysilani pferuseno reklamou?
a) ano, zpravidla pfepnu na jiny kanal

b) ne, ale reklamu nesleduji

c) ne, reklamu sleduji

9) Jaka televizni reklama na potraviny a napoje byla v roce 2011, dle Vaseho
nazoru nejefektivnéjsi?

a) reklama na Podébradku — Chorvat, jak se odvaha vyplaci

b) reklama na pivo Krusovice - Krusovické referendum

c) reklama na vodku Amundsen - etter destillare!

d) reklama na snacky Bohemia Super — Pro skvélou chut’ a dobrou naladu

e) reklama na Bohemia ty¢inky: Eurokomisafi fikaji ne ne ne!

f) reklama na zvykaci bonbony Skittles ,,nadoj duhu — ochutnej duhu®.

g) nevim

10) Vybavite si, v reklamé, jakého mobilniho operatora v lofiském roce mezi
sebou rozmlouvaly houby?

a) Telefonica O2

b) T-Mobile

c) Vodafone

d) U:fon

e) nevim

11) Kdo houbam propuj¢il sviij hlas?

a) Karel Hefmanek a Jaroslava Kre¢merova

b) Pavel Liska a Anna Geislerova

¢) Jifi Machacek a Tatana Vilhelmova

d) nevim

12) Jaky produkt byl touto reklamou nabizen?

a) za jeden pausal volani a psani tipln¢ bez obav, a to az na pét ¢isel

b) volani o vikendu po tieti minuté zadarmo

c) 200 vikendovym SMS zadarmo

d) nevim

13) Vybavite si, v reklamé, jakého mobilniho telefonniho operatora, se objevil
Michal Seps, zpévik ze soutéZe Cesko Slovenska SuperStar?

a) Telefonica O2

b) T-Mobile

c) Vodafone

d) U:fon

e) Nevim



14) Jaky produkt byl touto reklamou nabizen?

a) pii uzavieni smlouvy na dva roky 20 % zdarma ke zvolenému tarifu

b) pripojeni k internetu az na tfi roky za polovi¢ni cenu

€) neomezené volani az na pét Cisel v siti telefonniho operatora

d) nevim

15) Reguloval (a) byste diale mnoZstvi reklamy v nasledujicich médiich? Svou
odpovéd’ vyznacte v tabulce kiizkem.

ANO NE
a) v televizi
b) v radiu
C) v dennim tisku
d) v ¢asopisech

e) v letacich
f) na internetu
Q) na billboardech
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