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Anotace

Diplomova prace se zabyva problematikou vlivu nejen televizni reklamy na
dospélé spotiebitele, a to predevsim z pohledu psychologie. V teoretické ¢asti prace je
zprvu  pojednavano, kromé dulezitych charakteristik reklamy a marketingové
komunikace, o0 zakladnich meznicich v dé&jinach reklamy ¢i o jejim propojeni
s psychologii. Dalsi kapitoly se vénuji modelim spotiebitelského chovani a na zéklade
hlavnich sociokulturnich charakteristik jsou zde analyzovany osobnostni charakteristiky
spotiebitell. Pozornost je vénovana také dilezitym psychologickym pojmim, které
s reklamou souviseji, jako je vniméni, pozornost, pamét, asociace a zapominani. Cast
prace se zamétuje na emocionalni reklamni apely a vénuje se tudiz emocim a ptisobeni
barev, celebrit a humoru v reklam¢ na konzumenta. Prakticka ¢ast prace je zalozena
na kvantitativnim vyzkumném Setfeni slouzicim k objasnéni teoretickych vychodisek.
Pisobeni emoci v reklamé je ilustrovano na vybraném televiznim reklamnim spotu,

ktery je soucasti dotazniku, vypliiovaném respondenty z Vysociny a JihoCeského kraje.
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Annotation

The thesis is specialized on issue of influence of not only TV advertising
on adult consumers, especially from the point of view of psychology. At first,
in the theoretical part, besides the important characteristics of advertising and marketing
communication, the thesis deals with basic milestones in the history of advertising
and its connection with psychology. The next chapters are focused on models of
consumer behavior and the personal characteristics of consumers are analyzed on the
base of their main sociocultural characteristics. Attention is also paid to the important
psychological concepts associated with advertising such as perception, attention,
memory, association and forgetting. Part of the thesis focuses on emotional advertising
appeals and it devotes with the effects of emotions, colours and humor in advertising on
consumers. Practical part of the thesis is based on quantitative research, which confirms
or rejects the theoretical background. Effect of emotions is illustrated on a selected TV
commercial, which is part of a questionnaire filled in by respondents from the Highland

region and South Bohemia region.

Keywords: advertising, psychology, consumer, shopping behavior, emotions
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1. UVOD

V dnesni digitalni dob¢ je i pfes neustaly vzestup novych médii problematika
televizni reklamy stale aktudlni. Televizi totiz pofad fadime mezi dominantni média
ovlivitujici spotiebitelské chovani dospélych konzumentti. Malokdo znéas si vSak
uvédomuje, co se skryva takzvané ,,za oponou* reklamnich sdé€leni, které nas vSude
obklopuji. Vzdyt proces nakupu je odstartovan jiz v nasi mysli, tedy mnohem dfive,
nezli konkrétni produkt ¢i sluzbu na zaklad¢ reklamy zakoupime. Kazda reklama je
vytvotena piimo dle naSich osobnostnich charakteristik, coz ji umoziuje ovlivnit nase
nakupni chovani v co nejvyssi mozné mite. Psychologie je dnes proto neodmyslitelnou
soucasti reklamniho pramyslu. Psychické procesy jsou klicovym faktorem
pro zpracovani i ndsledny piijem reklamniho sdéleni spotfebitelem. Souasnym trendem
je zacileni reklam pfedev§im na emoce konzumentt, protoze marketéii dobie védi, Ze

prave tyto komplexni jevy ovliviluji nase vnimani a nasledné chovani nejvice.

Ptedklddand teoreticko-empirickd prace proto zaméfuje svou pozornost
na psychologii reklamy a s ni souvisejici nejéastéji pouzivané emocionalni apely, které
se snazi ilustrovat na konkrétnich ptipadech reklamnich kampani. Zminuje také
zakladni charakteristiky reklamy, jako je jeji definice ¢i druhy a dtlezité historické

mezniky jejiho vzniku a formovani.

Jelikoz se dospéli spotiebitelé, jejichz nakupnim chovanim se prace primarné
zabyva, nachdzeji v odlisSnych Zivotnich fazich, neni jednoduché jejich spotiebitelské
chovani zobecnit. Ztohoto divodu se tato prace pokousi pfiblizit rozdilnosti
Vv osobnostnich profilech spottebitelli, vznikajici na zaklad¢ odliSnych psychologickych

i sociokulturnich charakteristik, které maji na spotiebitelské chovani zasadni vliv.

Hlavni metodou pouzitou pro zpracovani teoretické Casti, je obsahova analyza
dostupnych odbornych publikaci a vyzkumi. Klicovym cilem prace je analyzovat
souvislost spotiebitelského chovani a psychologie a danou problematiku nésledné

systematizovat.

Praktickou ¢ast empirického charakteru napliiuje kvantitativni vyzkumné Setieni.
Svym zaméfenim na emoce v reklamé dopliuje ¢ast teoretickou a jejim ustiednim cilem
je zjistit, jakym zpiisobem dospéli spotiebitelé v Jihoceském kraji a v kraji Vysocina
na reklamy tohoto charakteru reaguji. DuleZitou soucasti praktické ¢asti je vybrany

reklamni spot, ktery je soucasti dotazniku piedloZzeného dospélym respondentim.



Na jeho zaklad€ je popsano psychologické plsobeni emocionalnich reklamnich apeli

na spotiebitelské chovani dospélych konzumentii.



2. TEORETICKA CAST
2.1 REKLAMA A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

2.1.1 Reklama a jeji pojeti

V prvé tad¢ je dulezité zminit, Ze nemizeme vybrat pouze jednu, tu spravnou,
definici reklamy. Pojeti tohoto pojmu se rtzni a existuje velké mnozstvi definic,
pticemz se kazda z nich né¢jakym zpisobem odlisuje. Dle Vysekalové a Mikese (2007)

vSak v§echny definice reklamy spojuje nékolik spole¢nych faktort.

Reklamou vzdy mizeme oznacit specificky typ komunikace, ktera ma obchodni
zamgér. Tato komunikace pokazdé probihda mezi zadavatelem a pifijemcem, a to pomoci

ur¢itého druhu média (Vysekalova & Mikes, 2007).

Hlavnim cilem reklamy je vyvolat u cilovych spotiebiteld né&jakou odezvu.
Konkrétni spotiebitel ale mize na reklamni sdéleni samoziejmé reagovat riznymi
zpusoby. Za percepcni mizeme oznacit napiiklad takovou reakci, kdy si spotiebitel
na zéklad¢ reklamniho sdé€leni vytvoii, nebo zméni nazor na inzerovany produkt ¢i
znacku. Naopak pokud se spotiebitel zachova behavioralne, znamena to, Ze si
propagovany produkt rovnou koupi, nebo ho zacne spotiebovéavat ve vétsim mnoZzstvi

nez doposud (Kotler et al., 2007).

2.1.1.1 VSeobecna charakteristika reklamy

Pomoci reklamy Ize tedy cilové spotiebitele nejen informovat o nejnovéjSich
produktech a piesvédcit je o jejich koupi, ale také je vzdé€lavat ¢i jim ukazovat pouhé
vyuziti propagovanych produkti. MiiZeme proto fici, Ze reklama je nepostradatelnym
prvkem trzniho hospodafstvi a muize utvaret spoleCenské normy (Karlicek & Kral,

2011).

Ptikrylova a Jahodovéa (2010) uvadéji, ze reklamou téz rozumime pobidku
K tomu, abychom si zakoupili konkrétni produkt, nebo ji také mizeme chapat jako
propagaci filosofie firmy. Klicovym tkolem reklamy je zesilit povédomi o znaéce a
soucasné K ni vybudovat u cilového publika néjaky postoj. Muzeme proto fici, Ze jejim
poslanim je ,,orand building®, neboli budovani znacek (Karlicek & Kral, 2011, s. 49).
Vzdyt znacky, které si dokazaly vybudovat svou pozici na trhu a povazujeme je
za dobré, se postupem casu stanou soucasti naseho Zivota a jakousi zarukou kvality.
Ke znacce si Casto vytvofime osobni vztah a mizeme se s ni identifikovat. Tento osobni

vztah C¢lovéka ke znacce, ktery reklama bezesporu velmi ovliviiuje, nazyvaji
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Vysekalova a Mikes (2007) jako ,,brand person relationship“ (BPR). Reklama tedy

slouzi k ovlivnéni piistupu spotiebitele k produktu nebo sluzb¢.

Casto také vyvolava tzv. ,false fame effect”. Tento efekt falesné popularity
slouzi k vétS§imu vnimani popularity konkrétni znacky. Podle Karlicka a Krale (2011) je
prokazano, ze produkty, které jsou reklamou propagovany, vnimame casto jako

oblibengjsi nez ostatni produkty na trhu.

Reklama jako pojem je samoziejm¢ ukotvena v legislativé konkrétnich statu.
Vlastnim zplsobem ji definuji také marketingové organizace ¢i regulacni
I samoregulacni instituce. Nicméné za vSeobecnou definici reklamy bychom mohli

povazovat naptiklad tu, kterou uvadéji marketingovi odbornici Kotler et al. (2007).

Reklama je tedy ,jakdkoli placend forma neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych

médii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio* (Kotler et al., 2007, s. 855).

Reklama ,,nabizi nasim touham podprahovy svet, v némz je dano, ze mladdi,
zdravi, muznost ¢i Zenskost zaviseji na tom, co kupujeme. Svét plny usmévii, v néemz
Sibalské rozhovory a refrény v sobé taji potouchlé rady: padaji ti vlasy, protoze
nepouzivas tuhle vodicku se zvlastnimi ,, prirodnimi vytazky “, krvaceji ti dasné a nejsou
jak z betonu®, protoze sis Spatné vybral zubni pastu, nemizes najit praci, protoze
nepouzivas holici strojek vitézii a prenosny pocitac, zosklivis, mine té , pravy Zivot*,
,Zivot plny zivota*, , skutecny Zivot“, , zivot na plny plyn“, kdyz si nekoupis tento

nizkotucny syr bez chuti ¢i tuhle zakalenou oslazenou sodovku‘ (Toscani, 1996, s. 21).

Mezi hlavni komunikaéni platformy, které reklama vyuziva k osloveni cilové
skupiny spotiebitelli, patfi v sou¢asné dobé mnoho druhti elektronickych i klasickych
médii. Tim nejvyrazngj$im je stale televize a v jejim tésném zavesu internet. V dnesni
dobé novych médii se rozmahaji velice €inné marketingové kampané na socialnich
sitich, jako je Facebook, Instagram a Twitter ¢i na kanalu YouTube. Mezi dalsi
reklamni média mizeme zaradit také mobilni telefon, rozhlas, tisk, kino a venkovni
reklamu. Zadavatel¢ vyuzivaji i mnoho reklamnich prostfedkd, jako jsou napiiklad

uzitkové predméty ¢i prémiové ceny (Vysekalova et al., 2012).

Aby byla reklamni strategie co nejucinnéjsi, musi si zadavatel reklamy vybrat

to spravné médium. V opacném piipadé muze totiz ztratit mnoho penéz ze svého
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rozpoctu, protoze reklamni kampail neni uspésnd. Dilezité je pfedevsim to, aby zvolené

prostfedky dosahly stanovenych komunikacnich cilii (Ptikrylova & Jahodova, 2010).

2.1.1.2 Druhy reklamy

Kazda reklama tedy musi splnit cil, kvuli kterému byla vytvoiena. Tento cil je
nutné vyhodnotit s ohledem na jeden ze tfi elementarnich ucelti reklamy. Zda ma
konzumenty dana reklama piesvédCovat, ptipominat nebo pouze informovat. Kotler

vymezuje cil reklamy jako ,,specifickou komunikacni ulohu, kterou je potieba splnit se

specifickym cilovym publikem béhem specifického obdobi* (Kotler et al., 2007, s. 856).

Ptikrylova a Jahodova (2010) se domnivaji, Ze reklama se da rozdélit na dva

vychozi druhy, a to podle jejiho zaméteni na produkt ¢i naopak na instituci.

Reklama zaméiena vyhradné na prodej vyrobku, eventualné sluzby, je nazyvana
jako reklama vyrobkova. Naopak ucelem reklamy institucionalni je podporovat
filosofii ¢i myslenku zadavatele, popiipadé jeho dobrou povést. Zadavatelem muze byt
kuptikladu osoba, firma, organizace nebo také organ statni spravy (Pfikrylova &

Jahodova, 2010, s. 68).
Prave podle primarniho cile sdéleni mizeme kategorizovat dalsi druhy reklamy.

Cilem informacni reklamy je v prvé fadé upozornit spotiebitele a trh na novy
produkt a vytvofit tak primarni poptavku u vybrané cilové skupiny spotiebiteli (Kotler
et al., 2007). Je tedy pouzivana proto, aby informovala a soucasné podnitila zajem
0 vyrobek, sluzbu, osobu, myslenku nebo organizaci. Casto se uplatiiuje pii uvadéni

produktu na trh (Ptikrylova & Jahodova, 2010).

Reklama presvédCovaci ma kol jednoznaény, a to presveédCit konzumenty
k tomu, aby si inzerovany produkt ihned zakoupili. Jirak, Pavli¢ikova et al. (2013)
poukazuji na fakt, ze tento druh reklamy vyzdvihuje silné stranky a pfednosti vyrobku,

sluzby nebo instituce V porovnani s podobnym produktem od konkurence.

Dal$im druhem je reklama upominacil, ktera spotiebitelim jednoduse jenom
nechce dovolit, aby zapomnéli. Je nezbytné produkt udrzovat v povédomi spotiebitelt,
a to Casto v danych intervalech. Zakaznik je Casto ubezpecovan, ze vybér inzerovaného

produktu byla, a stale je, dobra volba (Kotler et al., 2007).

! Ptikladem mohou byt reklamy na jeden z nejprodavangjsich nealkoholickych napoji na svété Coca-
Cola.
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Castou formou reklamy upominaci je také reklama obhajovaci. Ta ma za ukol
pozitivné ovlivnit vefejné minéni ¢i prosadit legislativni zmény. Tohoto druhu reklamy
vyuzivaji Vv mnoha piipadech neziskové organizace a firmy zabyvajici se financemi,
energetikou nebo tézbou surovin. Tyto firmy jejim prostiednictvim piesvédcu;ji
konzumenty o dulezitosti jejich byti a v neposledni fad€ si snazi obhéjit pozici na trhu
(Ptikrylova & Jahodova, 2010).

Soucasné¢ nesmime zapomenout zminit reklamu srovnavaci, jez piimo nebo
nepfimo porovnava svij produkt, vyrobek a sluzbu s produktem konkurencnim.
Srovnavaci reklamu vSak v mnoha zemich EU legislativa zakazuje, a proto si na jeji

pouziti zadavatelé reklamy museji davat velky pozor (Ptikrylova & Jahodova, 2010).

2.1.1.3 Forma reklamniho sdéleni

Marketéti by samoziejmé méli, ve vlastnim zajmu, vybrat takovy styl
reklamniho sd¢leni, ktery nejvice zaujme cilovou skupinu konzumentt. Kazdé sdéleni
je totiz mozno prezentovat riznymi zpusoby. Kotler et al. (2007) pfipominaji, ze neni
to, Ze pii tvorbé reklamniho sdéleni je klicové zvolit jeho spravnou formu. Tu tvofi

spravné zvolena slova, styl a v neposledni fad¢ také ton reklamy.

Pouzita slova v reklamé ¢i reklamnim sloganu by meéla konzumenty upoutat
amuseji byt predeviim dobfe zapamatovatelna. Casto jsou snimi spojeny uréité
asociace a mohou vyvoladvat emoce, které jsou v marketingové strategii mnohdy
dalezité (Karlicek & Kral, 2011). A proto, ze hlavnim cilem reklamy je upoutat
pozornost, mnoho reklam pouziva jazykové hry. V reklamach si tak miizeme vSimnout
riznych rymt a slovnich hiicek, neobvyklého spojeni slov a zvlaStnich pfirovnani ¢i

literarnich citatd (Cmejrkova, 2000).

Toén reklamy mize naopak velice ovlivnit vnimani reklamy. Proto je jeho
vybér pro tvorbu reklamniho sd€leni opravdu podstatny. Tony pozitivni jsou vétSinou
vice G¢inné, protoze jsou spojeny se zabavou, $téstim, vzruSenim a tspéchem. Naopak
tony negativni u konzumentli Easto vyvolavaji strach. Casto se tedy stava, Ze piisobi

nevhodné a konzumenty spise odradi (Kotler et al., 2007).

Reklamy se od sebe odlisuji hlavné stylem realizace. Konkrétni sdéleni muize
byt v reklamé prezentovadno rozmanitymi styly provedeni. Kazda reklama ma vSak

namét, ktery v reklamnim spotu pievladad. Tento ndmét by mél byt zvolen tak, aby
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presvédcil ¢i zaujal cilové konzumenty (Jirak, Pavlicikova et al., 2013). Kotler uvadi
nékolik zdkladnich styld realizace reklamy, mezi které miizeme zatadit napiiklad
vedecké ditkazy, hudebni cisla, doporuceni, 0sobnost jako symbol, fantazie, Zivotni styl,
technickou kvalifikaci, reklamu ze Zivota ¢&i diiraz na atmosféru a image (Kotler et al.,
2007, s. 863).

2.1.2 Marketingova komunikace

Samotna reklama je vSak pouze jednim z nepostradatelnych prvka celé
marketingové komunikacni strategie. Ta tvofi mix komunikacnich nastroju, které jsou
vyuzivany ke splnéni pfedem vytyCenych cilii. Nastroje se od sebe odliSuji nejen
naklady, se kterymi museji marketéfi pocitat, ale také svymi typickymi znaky

(Vysekalova & Mikes, 2007).

Dle Vysekalové et al. (2012, s. 20) muzeme rozlisit tyto formy marketingové

komunikace:

e reklama,

e sponzoring,

e nova média® (digitalni),

e 0sobni prodej,

e piimy marketing (katalogy, prospekty, telemarketing, ...),

e podpora prodeje (ochutnavky, soutéze, predvadéni produktii, kupony, ...),

e préce s vefejnosti (public relations).

2.1.2.1 Marketingovy mix

Pojem ,,marketing* bychom ur¢ité neméli vnimat pouze jako reklamu a prodej,
ale spiSe jako celkové uspokojovani potreb zdikaznika. Musime si uvédomit, ze prodeji
samotnému vzdy pfedchazi mnoho dalSich aktivit, jako je napiiklad prizkum trhu.

Marketing tedy vznika jesté diive, neZ spolecnost produkt zane prodavat.

Miuizeme ho definovat jako ,spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a
smény produktii @ hodnot” (Kotler et al., 2007, s. 39). Jeho vyznam je Siroky a pro

dne$ni spolecnost nepostradatelny. S pomoci marketingu se na trh dostalo mnoho

2 Nova média se od médii tradi¢nich odlisuji napiiklad tim, e umoZiuji oboustranny pohyb dat
ve virtualnim svété. Za nova média povazujeme hlavné internet a mobilni telefony (Fridrich, 2011).
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vyrobkl, diky kterym jsou naSe Zivoty bohatsi a Casto i snadnéjSi. Prace marketért je
riznoroda, ale mohli bychom fici, ze vSichni ke své praci vyuzivaji deseti elementarnich
objektii. Mezi tyto objekty fadime zbozi, sluzby, osoby, organizace, vlastnicka prava

udalosti, zazitky, mista, myslenky a informace (Kotler & Keller, 2013, s. 35).

Marketing predstavuje souhrn Cinnosti, které jsou vzdy orientované na cilové
spotiebitele a trhy. Jeho naplni je odhadnout potieby zakazniki a vytvoftit tak nabidku,
ktera tyto potieby uspokoji. Pravé k tomuto vzdy vyuziva Ctyf podminek, které tvofi

tzv. ,,marketingovy mix“, neboli proslulé¢ ,,4P*: (Piikrylova & Jahodova, 2010, s. 16).

e product (vyrobek, sluzba, mySlenka, misto, ...),
e price (cena),
e place (misto, distribuce),

e promotion (podpora).

Produkt je tedy v marketingovém mixu na prvnim mist¢ a cena je jeho
neopomenutelnou vlastnosti. Na cené totiz zalezi. Vzdyt produkt se nemusi dobie
prodavat i presto, ze je kvalitni, protoZe je pro spotiebitele prosté ptili§ drahy. Funguje
to samoziejmé¢ 1 naopak, protoze pfili§ levny kvalitni produkt mize byt spotiebiteli
podeziely, nebo cena neni odpovidajici jeho socidlnimu postaveni, a proto si ho nekoupi

(Kiizek & Crha, 2008).

Marketingova komunikace ma nékolik cild, mezi které dle Piikrylové a

Jahodové (2010, s. 40) fadime:

poskytnuti informaci konzumentovi,

vytvofeni a stimulaci poptavky po produktu/sluzbg,
diferenciaci produktu,

zdtraznéni hodnoty a uzitku produktu,

stabilizaci obratu,

vybudovani a péstovani znacky,

N o a &~ w Db e

posileni image firmy.

2.1.2.2 Komunikaéni proces
S marketingovou komunikaci je rozhodné spojen proces komunikacni, na jehoz

zaklad¢ je marketing zaloZen.
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Komunika¢ni proces bychom zjednodusené mohli popsat jako ptenos
konkrétniho sd€leni od odesilatele az k ptijemci. Neni to vSak tak jednoduché, jak by se
mohlo na prvni pohled zdat. Jeho soucasti je vzdy nckolik zakladnich prvki, a to
Vv pevném pofadi. Jedna se o zdroj komunikace, zakddovani, sdéleni, prenos,
dekodovani, prijemce, zpétnou vazbu a komunikacni sumy (Ptikrylova & Jahodova,
2010, s. 21). Pfenasenym sdélenim mohou byt nejenom slova, ale také hudba, zvuky,
symboly, gesta a barvy a rizné kombinace téchto prvki. Ukolem marketéri je tyto
prvky namixovat ve spravném pomeéru a ovlivnit tak to, jaké pocity a myslenky reklama

u cilové skupiny konzumenti vyvola (Karlicek & Kral, 2011).

Pro proces marketingové komunikace jsou pouzivany modely, jejichz pojeti se
rizni. Mohli bychom zminit naptiklad vSeobecné znamy Laswelliiv pfenosovy model
komunikace, model AIDA, DIPAPA, ADAM a LSB. Karli¢ek a Kral (2011) v8ak
vytvotili jakési shrnuti a predstavuji tak obecny model efektivni marketingové
komunikace. Tento model, slozeny ze tfi hlavnich casti, bere v ivahu i poznatky
z jinych obort, protoze i ty jsou pro marketingovou komunikaci podstatné. Konkrétné
jsou to poznatky hlavné z psychologie, tykajici se vnimani, uéeni i presvédcovani. Jsou

zde mimo jiné zohlednény také teorie a vyzkumy ze sféry mezilidské komunikace.

Prvni ¢asti modelu je marketingové sdéleni, které ma tii vzajemné propojené

urovn€, a to sdéleni, médium a situacni kontext.

Dalsi ¢asti modelu komunikace je cilova skupina, kterou musi sdéleni zaujmout.
M¢lo by vsouladu s primarnim cilem sdéleni dojit k jeho pochopeni a zaroven

k pozadované zméné postojii a chovani konzumentt.

Poslednim a zajimavym faktorem, se kterym Karli¢ek a Kral (2011) pracuji, je
Sifeni ustnim poddnim (WOM3). BéZznd mezilidska komunikace, rizné diskuze a
doporuceni jsou pro nas nejenom zdrojem zabavy, ale také zdrojem informaci. Pfestoze
si to nemusime uvédomovat, kazdodenni neformalni komunikace s rodinou i1 kamarady
ma podstatny Vvliv na naSe nakupni chovani. Vyznam WOM je tedy v marketingové

komunikaci zna¢né dulezity (Karlicek & Kral, 2011, s. 23-24).

% Tzv. ,Word — Of — Mouth“, neboli neforméalni mezilidskd komunikace s riznym vztahem
k propagovanym produktim. Doporucujeme kamaradim, v jaké restauraci nam chutnalo, bavime se
0 tom, jaky mame novy mobilni telefon, kde jsme byli na dovolené ¢i jaky film se ndm v kiné zalibil a
stoji za to, koupit si na ngj listky.
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2.2 MEZNIKY V DEJINACH REKLAMY

2.2.1 Pravék a prvopocatky reklamy

Reklama je soucasti lidského zivota jiz po nékolik staleti a mtizeme tak fici, Ze
jeji vyvoj jde ruku vruce se vznikem obchodu a rozkvétem vyroby. Prvni snahy
dobé kamenné (Vaviickova, 2010). Toto obdobi bylo velice dileZitou etapou vyvoje
lidské spolecnosti kviili pribéhu tzv. ,,neolitické revoluce®, kdy doslo ke vzniku prvnich

zemeédélcu a tudiz také ke vzniku sménného obchodu.

Lidsky hlas jako komunika¢ni faktor

Praveé diky rozsiteni zeméd¢lstvi ¢i vyroby keramiky a odévu lidé zacali tvofit
vice sluzeb a hlavné vyrobku. Ty stacily nejen K pokryti jejich osobnich potieb, ale bylo
jich dokonce vétsi mnozstvi, nez mohli spotfebovat, a proto mezi sebou zacali
obchodovat. Aby zbozi nebo sluzby mohli prodat, museli najit taktiku jak nejlépe
zdiraznit to, ze je jejich vyrobek pro kupujiciho tim nejlepSim a nasledné ho presveédcit
ke koupi. V neolitu proto mizeme datovat vznik toho nejstar§iho reklamniho

prostiedku, a tim je lidsky hlas (Vaviickova, 2010).

Lidsky hlas byl v pravéku velice dulezitym komunika¢nim faktorem,
nepostradatelnym pro $ifeni informaci. Toto Sifeni informaci, jehoz cilem je v kazdé
spole¢nosti hlavné vzdélani a vychova, mezi sebou bezpochyby praktikovali i jedinci
rodu homo sapiens. Lidé si mezi sebou vyménovali naptiklad i takové informace, jako
zalozeni a udrzeni ohné nebo o zpisob, jakym nejlépe ulovit mamuta a nasledné
zpracovat jeho kizi. Mamuti kiize byla pro lidi velmi dualezita, protoZe slouzila jako
materidl pro jejich budouci odév. A proto jak tento odév usit, bylo také pfedmétem
vzajemné vymény informaci. Toto Sifeni dulezitych informaci pravé tou
nejprimitivnéj$i formou ,,z st do ust* se opravdu da povazovat za predchiidce dneSni

reklamy (Hornak, 2011, s. 19).

2.2.2 Starovék a stiedovék

Tungate (2007) zminuje, ze za kolébku reklamy bychom mohli oznadit praveé
starovékou antickou spole¢nost. I Rimané a Rekové reklamu vyuZivali a jedny
z prvnich ditkazéi pouziti reklamy byly nalezeny V ruinach Pompeji. Rimané ¢asto
vyuZzivali svych malifskych schopnosti a k ozndmeni konani gladiatorskych zéapast

hojné pouzivali malby na zdech. Mnoho zdi starovékych obydli ptimo v Pompejich bylo
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dokonce jiz tenkrat pokresleno obrazky z politického prostiedi. Politici zde byli
propagovani a tyto rané reklamy jiz ve starovéku apelovaly na to, aby jim lidé dali sviyj

hlas (Kotler et al., 2007).

Nejstarsi prostiredky reklamniho pusobeni

Vaviickova (2010) se domniva, ze jiz ve starov€ku vznikl prvni dochovany
pisemny doklad pisobeni reklamy ve spolecnosti, za ktery poklada nejstarSi inzerat.
Tento inzerat obsahujici zadost o informaci o uprchlém otrokovi byl napsan

na papyrusu starém tfi tisice let a pfipadnému nalezci byla dokonce slibena odména.

DalSim dochovanym a mladSim dikazem propagace reklamy je vyvésni $tit
egyptského obchodnika. Tato hlinéna tabulka byla nalezena archeology
pti vykopavkach na Gzemi starého Egypta, ve mést¢ Memfis s vyrytym textem: ,.Zde Ziji
ja, Rinos z Kypru z milosti bohii obdareny uménim vylozit neomylné kazdy sen‘

(Vavfickova, 2010, s. 12).

Protoze ve starovéku a stiedovéku byly opravdu hojné vyuzivany rizné
zpusoby propagace zbozi, za prostiedky reklamniho pusobeni miizeme povazovat
naptiklad jiz uvedené vyvésni §tity, na kterych vSak byly ve vétSin€ ptipadii zobrazeny
rozlicné symboly femesel nebo obchodu. Déle se vyuzivaly napisy okolo obchodnich
cest ¢i pfimo na sténach domi. Ten, kdo mél na sténé svého domu né&jaky népis, timto
oznamoval, Ze se u ng prodava napiiklad chléb, vino, sl nebo také ryby. Tyto
prosttedky byly koncentrovany hlavné na mistech, kde se vyskytovalo nejvice lidi (trhy,

ulice, pfed dilnami, ...).

Dle Vysekalové a Komarkové (2000) hrala i v tomto obdobi lidskéd fe¢ velmi
dilezitou roli, a proto méli pfi nabidce sluZzeb a zboZi obrovskou funkci tzv.
»vyvolavaéi“. Tito vyvolavaci vytvareli v prubehu stfedovéku dokonce specializované
cechy, jejichz pokra¢ovanim byli kameloti, hrnéifi nebo také dratenici. Role vyvolavact
vSak Upln€¢ nevymizela a muzeme si jich povSimnout kuptikladu na poutich ¢i
vietnamskych trznicich v Ceské republice i dnes.

Duraz na zvuk byl, a dodnes je opravdu obrovsky, a proto jsou od pradavna
znamy kromé& vyvolavani i dal§i zvukové nastroje reklamy. Jednalo se o oznamovani
pfichodu udery na hrnec v ptipadé hrnciii, bubnovanim v piipad¢ indiani ¢i zvonénim,

kterym bylo v Cechach ohlagovano to, jestli zagina nebo konéi trh. Dal§im vyuZitim
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zvuku K upoutani kupujicich byla velmi hlasitd zvukova reklama na jarmarcich, tzv.

Ljarmarecni reklama** (Vysekalova & Komarkova, 2000, s. 25-27).

2.2.3 Patnacté stoleti
Béhem 15. stoleti probihaly obrovské zmény ve spolecnosti. Doslo k jeji
modernizaci, ¢ili k pozvolnému piechodu od spole¢nosti tradi¢ni ¢i feudalni k moderni

neboli kapitalistické spoleCnosti. VSechny tyto udalosti vedly k vynalezu knihtisku,

vvvvvv

Vynalez knihtisku

Tento proces sice probihal v kazdé zemi v jiném casovém obdobi a s riiznou
intenzitou, ale vynalez knihtisku Johanna Guttenberga na pocatku 15. stoleti ovlivnil
celou lidskou spole¢nost, protoze znamenal razantni nastup tisténych médii, zurnalistiky

a tudiz i tiSténé reklamy a plakati.

Vynalez knihtisku tedy zptsobil velky pfevrat v oblasti lidské komunikace. Jesté
predtim, neZ zlatnik Guttenberg, pochazejici z némeckého mésta Mainz na Ryné,
vynalezl knihtiskatské zatizeni, informace se mezi bohatymi méstany a Slechtou Sifily
hlavn¢ formou dopisi, doru¢ovanych posly ptimo k nim domi. Tato korespondence
byla zpocatku soukromého razu, pozdéji se vsak k dopisim zacaly piipojovat piilohy
s informacemi ur€enymi pro SirSi okruh ¢tenart. Ptilohy lidé mohli mezi sebou sdilet

bez ohledu na to, zda jim pftisel dopis.

Nezavisle na novindch tiSténych existovaly také psané noviny, které si
vyméiovali mezi sebou védci, umélci, feudalové anebo také cirkevni hodnostafi.
Nejznaméj§imi  jsou Fuggerovské noviny, poskytujici politické a ekonomickeé
zpravodajstvi, které byly vydavany pravé rodinou Fuggerovych. (Bednatik, Jirdk,

Kopplova, 2011, s. 37,38).

Casopisy se zadaly objevovat jiz v 18. stoleti. Nejprve vychazely samostatné, ale
pozdéji se objevily 1 jako soucast novin. K novinam se tedy, podobné jako jsme zvykli
dnes, zaCaly dodavat magazinové piilohy, Vv nichZ se reklama objevovala velice Casto.
Podle Gilese (2012) jsou d¢&jiny tisku s déjinami reklamy velice tzce spjaté, protoze

reklamni sdé€leni Casto tvofila kostru novin ¢i Casopisi. Vzdyt' inzerce platila jejich

* Dne$nim ditkazem pouzivani zvuku k zaujeti byla v poslednich letech u nas znaéné rozsifena zvukova
reklama od firmy Family Frost, upozoriiujici melodii na sviij pfijezd nejen do velkych mést, ale také do
téch nejmensich vesnicek
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provoz a tak jiz od pocatku vzniku periodického tisku zpravy tvorily spiSe lakavou

vyplii mezi jednotlivymi reklamami. Tisk tedy mizeme dodnes fadit mezi celosvétove

vvvvvv

2.2.4 Prvni inzeraty, reklamni plakaty a reklamni agentury
Vztah tisku a propagace byl obrovsky, a rozvoj periodického tisku v Evropé, a

pozdéji v Americe, vytvoril podminky K vzestupu inzerati.

Pincas a Lousieau (2009) dodavaji, ze dtlezitou etapou ve vyvoji reklamy bylo
17. stoleti, kdy doslo k umisténi prvniho reklamniho ozndmeni v novinach. Jednalo se
0 jedny z nejstarSich francouzskych novin La Gazette de France a inzerat v nich vytiskl
jejich zakladatel a 1ékai Théophraste Renaudot. Prvni tiSténa reklama se v Evropé
objevila jiz vroce 1473, prvni novinova reklama tedy vroce 1652 a vroce 1710
dokonce reklama kompetitivni, slouzici jako oznameni, které srovnavalo vlastni
nabidku s nabidkou konkurence. Inzeraty vychazely nejdiive v podobé letakd,
v novinach az pozdé&ji (Kobiela, 2009, s. 8). Jiz prvni britské noviny Daily Courier,
které denné¢ zacaly vychéazet na pocatku 18. stoleti, byly dle minéni Gilese (2012) plné

inzerce.

Dle Vaviickové (2010) v 18. stoleti (1790) vysel dokonce také prvni Cesky
inzerat. Dal§im propagac¢nim atributem byly také reklamni plakaty, které byly
zpocatku malované ru¢né, ale pravé v 18. stoleti, byla vynalezena tiskovéa technika
nazyvajici se litografie ¢i kamenotisk. Na zakladé toho se zacaly tisknout Cernobilé
plakaty. Pozdé&ji s objevenim sitotisku se tiskly také plakaty barevné. Za viibec prvniho
tvirce uméleckého reklamniho plakatu je povazovan Jules Cheret (Vysekalova &

Komarkova, 2000, s. 28).

Od pocatku 19. stoleti zacaly existovat specializované reklamni agentury.
V téch pulsobili odbornici, ktefi ke tvorbé reklamy pouzivali mnoho technickych
prostiedkti. Lidé, pracujici v reklamnich agenturdch, vykonavali rozmanité profese. Byli
to grafici, textafi, manazefi, nebo tieba vyzkumnici. Reklama se timto zacala fadit mezi
samostatnd povolani. Za prvni profesiondlni reklamni agenturu miZeme povazovat
americkou Volney B. Palmer, ktera byla zalozena ve Philadelphii, konkrétné v roce
1842 (Pavla, 2013). Pozdéji zacaly vznikat reklamni agentury po celém svété. Ani
Ceska republika nezlistala pozadu i pfesto, Ze zde reklamni agentury zagaly vznikat az

ve 20. stoleti. Mezi prvni Ceské reklamni agentury, jejichz vznik je v 60. letech
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podminén socialistickym rezimem, mtizeme fadit Merkur, Rapid a v neposledni fadé

agenturu Made in Publicity (Vysekalova et al., 2012).

2.2.5 Vznik masovych médii

Primyslova revoluce probihajici v 18. a 19. stoleti zapfi€inila znacny technicky
pokrok. Na jejim zakladé se vytvofily nové vztahy mezi spotiebiteli a vyrobci, coz
vyustilo rozvojem obchodu. Reklama se tak stala nepostradatelnou pro obchodni
aktivity ¢i konkuren¢ni boje (Horniak, 2011). Doslo také k nastupu elektiiny a nasledné
ke zrodu masovych médii. Ta zacala fungovat jako dulezity prostfedek pro rozsiteni
reklamnich sdéleni mezi obrovské masy lidi. Je tedy zfejmé, Ze vznik masovych médii

byl pro vyvoj reklamy opravdu zasadni.

Jako masova média oznacujeme komunikaéni prostredky, které jsou ureny pro
Sirokou vefejnost a mohou tedy rozsifit sdéleni z jednoho centra mezi mnoho piijemcti.
Radime mezi né nejstar$i média ti§téna, &ili periodicky tisk, dale film, rozhlasové a
televizni vysilani. Diky digitdlni revoluci, kterd pfisla na prelomu 20. a 21. stoleti,

muzeme za masové médium povazovat také internet.

Na vzniku masovych médii se tedy podepsal nejen jiz zminény technicky
pokrok, ale také ménici se politické a spoledenské podminky. Rici, kdy pfesné masova
média vznikla je vSak sporné, protoze v kazdé zemi a na kazdém kontinenté, se tyto
podminky kvali valkdm ¢i odliSnym stitnim zfizenim znac¢né odliSovaly. Média
muzeme vzdy oznacit za projev spolecenského, kulturniho a politického Zzivota

V jednotlivych statech svéta.

Teorie o vzniku masovych médii se tedy také rtzni. Podle nékterych autort
téchto teorii se prvni masova média objevila jiz na zacatku 19. stoleti v USA a Velké
Britanii, a to v souvislosti se vznikem tisku s vysokymi naklady. Dalsi si mysli, ze vznik
masmédii podminila Northcliffovska revoluce, odehravajici se na prelomu 19. a 20.
stoleti, kdy doslo ke komercionalizaci médii. EXistuji také teorie, které mluvi
ve prospéch filmu a rozhlasu. Podle nich se masova média zacala formovat az ve 30. a
40. letech 20. stoleti. Toto obdobi je nazyvano jako ,.zlaty vek rozhlasu® ¢i ,,zlaty ve€k
Hollywoodu“ v USA (Bednafik, Jirak, & Kopplova, 2011, s 14-16).

2.2.6 Propojeni reklamy a psychologie
Psychologické poznatky se pii tvorbé reklamnich sdéleni zacaly objevovat

ve vétsi mife az v prub&hu 20. stoleti. Prvni vyzkumy tykajici se psychologie reklamy
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byly realizovany Vv jeho prvni ¢tvrtin€ a v roce 1908 byla napsana také prvni kniha
zabyvajici se timto tématem. Autorem je americky psycholog Walter Dill Scott. Dalsim
americkym autorem, ktery ve své knize sepsal dosavadni poznatky o psychologii
reklamy, je byvaly prezident American Psychological Association (APA),
A. T. Poffenberger (Giles, 2012).

2.2.6.1 Pocatek dvacatého stoleti

psychologickych aspekti reklamy, a to na pozornost. Zkoumali piedevSim intenzitu
vyvolani pozornosti u reklamnich sdéleni. Dle Vysekalové et al. (2012) bylo disledkem
téchto vyzkumu vyuzivani zna¢n€ vyraznych prostiedkt reklamy. K tomu, aby reklama
pozornost upoutala, byly vtéto dobé casto pouzivany inzeraty s neobvykle
zformulovanymi titulky a velké obrazky, casto se sexualnimi motivy. VétSina
reklamnich sd€leni byla vytvaiena podle komunika¢niho modelu AIDA. Ten vznikl
na konci 19. stoleti v USA a jeho nazev zobrazuje nasledujici po sobé jdouci stupné

u¢inku reklamniho sdéleni na konzumenta:

1. attention (pozornost),
2. interest (zajem),
3. desire (prani),
4. action (jednani).
Giles (2012) zdiaraziuje, Ze studium reklamy dalo vzniknout socidlni

psychologii jako samostatné discipling.

2.2.6.2 Tricata az padesata léta

Podle Vysekalové et al. (2012) se v tomto obdobi vyzkumy soustfedily spise
nainzerci, kterd byla kromé rozhlasu nejvyuZivanéj§im reklamnim prosttedkem.
Odbornici se vsak specializovali na ruzné vyzkumné sméry. Tato epocha tedy byla
bohatd na vyzkumy, které se tykaly vnimani, emoci i vlivu propagacnich prostfedkt

na nakup produktti nebo sluzeb.

Zkouméno bylo piesvéd€ovani® a nasledna zména postoje konzumenti. Harold

Lasswell, autor ptenosového modelu komunikace, se zabyval kognitivni psychologii.

® Pro piesvédEovani je pouzivan samostatny odborny termin ,,persvaze*. Toto slovo vzniklo z latiny a
jeho vyznam muazeme chépat prave jako presvédceni Ci piesvédcovani. Jedna se o typ lidské komunikace
se zamérem ovlivnit postoje a hodnoty druhych (Galik, 2012, s. 9).
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Zkoumal tedy vliv médii na zménu mysleni konzumentd. Jeho teorie se tyka rozhlasu,
ktery byl na zacatku 20. stoleti na vzestupu, a je nazyvana ,teorii injekéni jehly*.
Teorie zroku 1935 pracuje s faktem, Ze sdéleni vradiu se zapichne do mozku
konzumenta a nasledn¢ ho zmanipuluje. Lasswell zde promitl vysledky svého vyzkumu

o zneuzivani rozhlasu k propagand¢€ v prvni svétové valce.

Naopak americky psycholog Carl Hovland zkoumal piesvédCovani

Z behavioristické stranky. Stejné jako Lasswell se zajimal o vale¢nou propagandu,
pficemz v jeho zajmu nebyla manipulace, ale zména chovani na zéklad¢ reklamniho
sdéleni. Sestrojil tedy se svymi kolegy z Yale University Yale — Hovlandiv model
efektivity sdéleni, ktery obsahuje pét stadii, jimiz by mélo reklamni sdéleni projit, aby
nasledné podnitilo zménu v chovani spotiebitele. Dle Gilese (2012, s. 55) se jedna
0 nasledujici stadia:

1. expozice — zpusob, jakym se musi reklamni sd¢leni dostat ke konzumentovi,

2. registrace — konzument zaregistruje sdéleni, jestlize je zajimavé podané,

3. pochopeni,

4. akceptace — konzument musi sdéleni uvéfit,

5. Uchovani — konzument si musi zapamatovat jadro sdé€leni i pfesto, Ze zapomene,

jaké médium bylo jeho nosi¢em.

Americkd Yaleova univerzita je diky praci téchto odbornikd povaZovana
za centrum védeckého vyzkumu presvédcovani. Hovland a jeho spolupracovnici tvrdili,
ze reklamni sdéleni by mélo konzumenta ,,0bohatit zpiisobem, ktery je pro néj néjak
vwhodny* (Giles, 2012, s. 56). Toto obohaceni miizeme vnimat kuptikladu v ocenéni

produktu od naseho okoli ¢i v jeho finan¢ni vyhodé.

Jiz tehdy brali tito odbornici v uvahu dulezity aspekt, ktery nazyvali jako
»Kredibilita zdroje“. Ten se uplatiiuje ve stadiu akceptace a ovlivituje pravé miru
ovlivnéni konzumenta sdélenim. Kredibilita zdroje se promitla i do dnesSnich reklamnich
presvédCovacich technik. Marketéfi ve velké spousté piipadii pouzivaji odborniky
Vv oboru pravé proto, aby konzumenti reklamnimu sdéleni uvéfili. Casto tak v televizi
muzeme vidét reklamy na zubni pasty ¢i Ustni vody se zubafi, ktefi nam dany produkt
doporucuji. Divod je jednoduchy. Je prokazano, ze sdéleni takové reklamy budeme
akceptovat spise, nez kdyby nam produkt doporucoval obycejny ¢clovék ¢i nékdo, koho,

na rozdil od téchto autorit nerespektujeme, a jeho ndzortim tedy prvoplanove nevétime.
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Dtlezitym jevem souvisejicim s reklamou, kterym se ve 40. letech odbornici
Vv blizkém okruhu Hovlanda zabyvali, je tzv. ,,spacsky efekt“. Tento jev se uplatiiuje
jenom v tom piipadé, kdy je reklamni sdé€leni silné a dokaze na nas velmi zapisobit.
Jeho sila miize zpuisobit fakt, ze si nejsme schopni vzpomenout, pomoci kterého média
jsme reklamu zaregistrovali. Soucasné si sdéleni nebo jeho podobu ¢i podstatu

pamatujeme (Giles, 2012).

Jak bylo feceno, zkouman byl také vztah reklamy a emoci. Pro hodnoceni
reklamniho sdéleni vSak tehdy byla vyuzivana Skala, zalozena pouze na polarité.
Obsahovala tedy slova oznacujici klad a zapor — 1ibi ¢i nelibi. Napsano bylo také mnoho
knih a pfirucek, specializovanych na psychologii reklamy. Autofi se soustfedili
na vyvolani zdjmu a pozornosti u konzumentll a stim souvisejici propagacni apely

(Vysekalova et al., 2012).

Co se tyCe oblasti vnimani, provadény byly vyzkumy, které se zamétrovaly
na mefeni stupné znadmosti a znovupoznani. Touto sférou se zabyval americky
vyzkumnik George Gallup, ktery vytvofil teorii o ,,spontannim vybaveni si reklamy*.
Ta operovala s dalezitou proménnou, a to s poklesem paméti v ¢ase mezi uvedenim
reklamy a naslednym nakupem produktu. Zavedl také techniku ,,vybaveni si reklamy
den poté“, ktera se stala velmi znamou a byla pouzivana do 60. let jako zakladni
meéfitko G€inku marketingové komunikace. Reklama tedy byla povazovana za Gspésnou,
pouze pokud si konzumenti dokézali vybavit jeji komercni obsah. Toto méfitko pozdéji
nahradilo jiné, zalozené na znacce produktu, ktery jeho tvirce Gordon Brown nazval
jako ,,index povédomi‘. Reklama se velice rozsifila a jejim nejvétsim tspeéchem bylo
to, Ze si konzumenti zakoupili znacku produktu, kterou znali kuptikladu z televizni

reklamy. Reklamy jsou na povédomi o produktu zalozené dodnes (Heath, 2004).

2.2.6.3 Sedesata aZ osmdesata léta

Tato tf1 desetileti se dle minéni Vysekalové et al. (2012) vyznafovala zdjmem
0 komunikacni pisobeni propagace. Do poloviny 70. let byly realizovany predevsim
vyzkumy tykajici se postojt, do kterych byl pozdéji zatazen afekt a jeho dopad na nase

rozhodovaci procesy.

Diivodem byl jejich vyznam na uspéch komeréni marketingové komunikace.
V souvislosti s postoji vznikaly modely spotiebniho chovani a hierarchickych t¢inkt

reklamy. Objevil se tzv. ,,Krugmaniiv model, dle kterého nejsou ,,ucinky vybaveni si
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reklamy a postoje nezbytné nutné ktomu, aby reklama podporila skutecny ndkup a
rychlé nebo dokonce slabé postiehnuti reklamy na produkt dokaze ve vétsine pripadii

splnit svij ucel a to i pres to, zZe si reklamu spotrebitel nezapamatuje* (Vysekalova

etal., 2012, s. 44).

Odbornici se ovSem nepiestali vénovat ani jiz zminénému piesvédcovani
konzumentl. Tyto teorie mély pozdé€ji neopomenutelny vliv na celosvétovy reklamni
prumysl. Na poc¢atku 80. let pfisli s modelem pravdépodobnosti rozpracovani, ktery

je také oznacovan jako model ELM.

Dle tohoto modelu, jenz ovlivnil i soucasné zpracovani reklamy, existuji dvé
cesty rozpracovani reklamniho sdé€leni. Tou prvni je cesta centralni, vyznacujici se
hlubokym a detailnim rozpracovanim sdéleni. Vyzdvihuje vSechny vlastnosti nového
produktu, ptipadné jeho nového a vylepSeného modelu (cena, vzhled, funkce, tarify
mobilnich operatorti, ...). Druhou cestou rozpracovani reklamy je dle modelu ELM,
cesta periferni. Ta propaguje spiSe vedlejsi znaky sdéleni, jako je reklamni slogan ¢i

spolehlivost produktu/sluzby a podle ELM je mén¢ efektivni.

Pfi zpracovani reklamy samoziejm¢é musi vzit marketéfi v uvahu individudlni
rozdily konzumentt. Odlisnost konzumentii a zaméfeni na cilovou skupinu ma vliv
na zpisob zpracovani jednotlivych typt reklam dodnes. V navaznosti na model ELM

pozdéji vznikly dvé hlavni formy reklamy, a to hard sell reklama a soft sell reklama.

Za hard sell reklamu byly oznaceny reklamy, zamé&fujici se jenom na produkt a
jeho specifikaci. Mohli bychom tedy fici, Ze takovy typ reklam je rozpracovan centralni
cestou. Typickym piikladem hard sell reklamy by mohla byt reklama na mobilni

telefon, ktera informuje o jeho technickych parametrech, vzhledu a cené.

Reklamy soft sell jsou naopak zpracovany cestou periferni a cili tedy spise
na dojmy konzumenta, které si na zadkladé reklamy vytvoii a snazi se ho ovlivnit
nepiimo. V tomto piipadé jsou reklamni sdéleni koncipovany jako kratké piibéhy, je

zde vyuzita hudba, nebo jsou zaméteny na fantazii spottebitelti (Giles, 2010, s. 57-58).

Na pudé Ceskoslovenska se vtomto obdobi dokonce zformoval komplexni
pfistup K tématu psychologie reklamy. Praveé v ramci komplexnosti byly psychologické
jevy zaclenény do vétSich spoleCenskych 1 ekonomickych souvislosti. Reklamni sdéleni
se tedy zacala vice cilit na skupiny konzumentt, a to podle jejich spolec¢nych potieb,

zajmu a postoji (Vysekalova et al., 2012).
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2.2.6.4 Devadesata léta a soucasnost

V 90. letech 20. stoleti a na jeho konci se stale zkoumala psychologie reklamy,
¢ili dochazelo ke stale vétsi segmentaci reklamniho trhu a zaméteni se na konkrétni
cilové skupiny konzumentu. Na pielomu 20. a 21. stoleti se v souvislosti s globalizaci
spoleCnosti a digitdlni revoluci zacal =zvétSovat vyznam brand buildingu.
Pro psychologii reklamy byl také zna¢né dualezity také nastup novych informacnich

technologii, napiiklad internetu a chytrych mobilnich telefont.

Dnes, na pocatku 21. stoleti, se vétSina studii efektivity reklamy zamé&fuje spise
na emoce V reklamé. Soucasné reklamy jsou velmi silné zamétrené na pravé na emoce a
dojmy spotiebitelii. Jsou tedy zpracovany periferni cestou, coz vyvraci teorii ELM,

podle které je tato cesta zpracovani reklamy méné efektivni nezli cesta centrdlni (Giles,

2010).
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2.3 SPOTREBITEL

Spottebitel a reklama jsou dva nerozdélitelné pojmy, které k sobé bezpochyby
patfi. Uspd$na reklamni kampaii, pravé diky spravnému zacileni na skupiny
spottebiteld, uspokoji jejich potieby a splni tak hlavni marketingovy cil. Kazda cilova
skupina zakaznikti ma ale potfeby jiné, a je jim tedy tieba ptizplsobit prostiedky

komunikace i celkovou podobu reklamniho sdéleni.

2.3.1 Definice pojmu

Pojem ,,spotfebitel” je casto pouzivan predev§im v ekonomii a marketingu, ale
mnohdy se s nim setkavame i v bézném zivoté. Ma vsak také pravni charakter, ktery
v Ceské republice upravuje zakon vztahujici se na nabizeni a prodej produktii a sluzeb
C. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele. V tomto zdkoné, ktery obsahuje i ptislusné
predpisy EU, je uvedeno, Ze ,,spotrebitelem rozumime kazdou fyzickou osobu, ktera
nejednd v ramci své podnikatelské cinnosti nebo v ramci samostatného vykonu svého

povolani* (MPO, 2014).

Dal8im zédkonem, ve kterém na tento pojem miZeme narazit, je zdkon ¢. 89/2012
Sb., obcansky zakonik. Ten oznacuje jako spotiebitele ,.kazdého cloveka, ktery mimo
ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého
povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jednd* (Novy obcansky
zakonik, 2014).

DalSim dtlezitym pojmem je ,,spotiebitelské chovani samotné. To mize byt
definovano jako ,,proces rozhodovani a fyzické aktivity, ktery je spojen s posuzovanim,
ziskavanim, uzivanim a pouzivanim zbozi a sluzeb* (Khan, 2006, s. 4). Z této definice
je patrné, Ze se nejedna pouze o pouhé nakupovani zbozi ¢i sluzeb. Tento proces nakupu
zaCina jesté diive, neZz si produkt zakoupime, a to v nasi mysli. Ztoho vyplyva, Ze
spotiebitelské chovani je dynamicky, multidimenzionalni a komplexni proces, ktery je
samoziejm¢ jako aplikovana disciplina Castym pfedmétem studia i vyzkumi. Byva
na n¢j nahlizeno ze dvou perspektiv, a to z mikroperspektivy a socidlni perspektivy.
Z pohledu mikroperspektivy je dulezité spotiebiteli porozumét. Naopak socidlni
perspektiva pracuje s faktem, ze spotiebitelé kolektivné ovliviuji socialni a hospodarské

podminky ve spole¢nosti a souvisi s zivotni urovni (Khan, 2006).
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2.3.2 Modely spotrebitelského chovani

Reklamni kampan vzdy pracuje se vSemi faktory, které spotiebitele odliSuji.
Zapomoci téchto faktort dokazi marketéfi rozd¢lit konzumenty na cilové skupiny a
reklamu vytvofit presné podle jejich charakteristik. Pravé na zdkladé odlisnych
charakteristik, potfeb a ndkupniho chovani jednotlivych cilovych skupin, dochazi
k roz¢lenéni, ¢ili segmentaci trhu. V souvislosti s témito odliSnostmi, zminiuje Koudelka
(2010) tii zakladni teoretické pristupy K vysvétleni spotiebniho chovani, které se

V praxi navzdjem dopliuji a prolinaji.

Model, ktery se snazi vysvétlit spotfebni chovani spise z ekonomického pohledu
je nazyvan modelem racionalnim. V ramci tohoto konceptu je na spotiebitele
nahliZeno jako na bytost, kterd uvazuje racionalné a jedna takovym zplsobem, jaky je
pro n¢j ekonomicky nejvyhodnéjsi. Psychologickym, emotivnim a socidlnim faktorim
je proto prisuzovana spiSe vedlejsi role. Pro nadkupni chovani je tedy dilezité, aby byl
spotrebitel dobie informovan o vSech vlastnostech produktu. V ramci tohoto modelu se
také Casto pracuje s vazbami mezi pfijmem, rozpoctovym omezenim spotiebitele a

cenami na trhu.

Pro modely sociologické je naopak dulezité, do jaké socialni skupiny spotiebitel
patii a jakou roli zde zastava. Sociologické piistupy proto sleduji spotiebitelovo chovani
Vv riiznych socialnich situacich i prostfedich. V tvahu jsou brany socialni normy, vztahy
mezi vrstevniky, subkultury a tlak okoli. Dle Koudelky (2010) jsou modni trendy
typickym piikladem silného ovlivnéni spolecnosti a naSeho sklon k dodrzovani
nepsanych spolecenskych pravidel. Sociologicky model tedy nejcastéji uplatinujeme

pfi ndkupu nového obleceni.

Model psychologicky pracuje v prvé fadé s psychickymi procesy, které se
ve spotiebiteli odehravaji a s jejich vlivem na spotiebitelské chovani. Vyznam
psychologickych prvki je v soucasné dobé obrovsky, a proto tohoto modelu nejéastéji
vyuzivaji reklamy na zboZzi béZné spotieby, které vétSinou nakupujeme impulzivné.
Psychologicky model vyuzivd dvou pfistupi k lidskému chovéani, a to pfistupu

behavioralniho a psychoanalytického.

Behaviordlni pristup vyuziva pozorovatelnych aspektt chovani a jeho nasledné
analyzy, na zakladé konceptu S — R (stimul — reakce). Spotiebni chovani je tedy

vysvétlovano podle toho, jakou reakci u spotiebitele vyvolaji urcité vnéjsi podnéty.
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Podnétem mutze byt, barva, humor, vlastnost produktu ¢i forma komunikace
prostfednictvim ur¢itého druhu média a odpovidajici reakci napiiklad zapamatovani si
reklamniho sdé€leni nebo nésledné zakoupeni si propagovaného produktu. Behavioristé
Casto vyuzivaji rozSifeného konceptu S — Black Box — R, dle kterého je nase mysl je
tzv. ,,Cernd skiiiika“ (black box), do které nelze proniknout objektivnimi metodami

védeckého zkoumani (Plhakova, 2004).

Psychoanalyticky pristup bere na rozdil od behavioralniho v uvahu i motivy,
které¢ si neuvédomujeme, a mizeme ho proto oznacit za hlubsi (Koudelka, 2010,

s. 8-11).

2.3.2.1 Sociokulturni faktory tvorby reklamy

Chovani spotrebitelii je hlavnim aspektem, ktery marketéti pti tvorbé reklamy
zkoumaji. Je samoziejmé individualni a dle Kotlera et al. (2007) je ovliviiovano
predevsim jeho spolecenskym postavenim i celkovym zivotnim stylem. Mzeme proto
fici, ze jednotny model spotiebitelského chovani neexistuje. VSeobecné vSak nakupni

chovani spottebitell ovliviiuji pfedev§im osobnostni, kulturni a socialni faktory.

Marketéfi tvofi reklamni sd€leni pfimo na miru cilovym skupindm spotiebiteld,
které vznikaji na zakladé spoleénych znaki. Kazda cilova skupina je tedy specificka
svou vlastni charakteristikou, na zakladé které vznika tzv. ,.segmentace trhu,
Mezi zékladni charakteristiky, kterymi se skupiny spotiebitelti odliSuji, patii v prvé fadé
hledisko geografické. Nakupni chovani se diferencuje podle kultury narodu, statd svéta
a jejich riznych regiont i jednotlivych mést. V ramci geografické segmentace trhu se
pracuje také s po¢tem obyvatel, hustotou zalidnéni ¢i klimatem. Piikladem odli$nosti
Klimatu, a s tim spojenou odliSnosti produktd, muze byt krém Nivea, liSici se svym
sloZzenim v severni a jizni Evropé 1 pfes to, ze produkt méa na pohled stejny obal

(Koudelka, 2005, s. 84).

Schiffman (2004) se téZ zminuje o rozdilném spotiebitelském chovani lidi, ktefi
z1ji ve venkovskych, pfedméstskych a méstskych oblastech. Uvadi ptiklad USA, kde si
obyvatelé vétSich mést kupuji vice Sperkl i kozeSin, nez obyvatelé¢ zijici ve méstech
malych. Lokalni rozdily jsou zde patrné i v ramci velkych metropoli, kde obchody
Vv centrech nabizeji odlisné vyrobky pro volny €as ¢i jiné vybaveni domacnosti, nez
obchody na ptedmésti metropole. Lidé Zijici vdomé na predmésti také vykazuji jiné

nakupni chovani, protoZe upfednostiiuji spiSe grily ¢i sekacky na trdvu a naopak
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obyvatel¢ méstskych byt davaji pfednost spiSe malym domdécim pfistrojim

(Schiffman, 2004, s. 63).

Dalsim segmentacnim hlediskem je hledisko demografické, které pracuje
S pohlavim, vékem, piijmem, etnikem, povolanim a rodinnym stavem spotiebitelt.
Marketéii pti tvorbé reklamni kampané Casto zpracovavaji demograficky profil cilového
trhu, slouzici k zjisténi spotiebitelského chovéani (Brierley, 2005, s. 27). Piikladem
zacileni na ve&k spotiebitele mize byt odliSny typ reklamni strategie pro specifické

cilové skupiny, jako jsou déti nebo diichodci.

Demografie se zabyva lidskou populaci také z pohledu socialni stratifikace.
Zatazeni lidi do spolecenskych tfid ma na zacileni marketingové strategie také nemaly
vliv, protoze pfislusnici dané tfidy se podobné chovaji nebo maji velice podobné zajmy
a hodnoty. Odlisuji se nejen v preferenci zbozi a sluzeb, ale také v upfednostiovani
jednotlivych médii (Kotler a Keller, 2007). RozliSujeme horni t¥idu (nizsi, vyssi),
stfedni tfidu (vyss$i, nizsi), délnickou tfidu (kvalifikovanou, nekvalifikovanou) a nizsi
ttidu, do které miizeme zatadit napiiklad dichodce, vdovy bez piijmu ¢i pfilezitostné
pracovniky. Reklamni kampané a marketingové strategie jsou velmi casto cileny
na sttedni tfidu, do které patti studenti a lidé, kteti vykonavaji povolani jako ufednici,

policisté, zdravotni sestry ¢i ucitelé (Brierley, 2005, s. 28).

,Demografie tedy pomdhd lokalizovat cilovy trh, pricemz psychologické
a spolecensko — kulturni charakteristiky pomdahaji prvi popisovani toho, jak jeho clenové
mysli a vnimaji (Schiffman, 2004, s. 63). Udaje o ndkupnim chovani podle
geografického 1 demografického hlediska 1ze snadno ziskat z analyzy statistickych dat.

Naékupni zvyky spotfebitele ovliviiuje mimo jiné i ekonomické prostredi.
Vyspélé staty disponuji rozvinutym trhem s bohatym vybérem riznych typt zbozi
i sluzeb a trendy spotiebniho chovani se zde rychle méni. Naopak staty rozvojové se
soustfed’uji spiSe na agrarni ekonomiku. Jejich obyvatelé si proto mnoho produktl
mohou vypéstovat sami a poté je i sami spotiebuji. V malo vyspélych zemich tedy
existuje jenom malé mnozstvi trznich piilezitosti. (Kotler et al., 2007).

Uroveii hospodaiského rozvoje ma nemaly vliv na uspokojeni nasich potieb.
Miuizeme fici, ze v méné rozvinutych ekonomikdch se lidé obvykle zamétuji spiSe
na uspokojeni zékladnich potieb, které jsou dilezité pro preziti. Zalezi vSak na rtiznych

kritériich, a proto lidé v nekterych rozvojovych zemich mohou upfednostiiovat spiSe
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uspokojeni potieby seberealizace, stojici na vrcholu Maslowovy pyramidy potieb. Lidé
si tedy 1 pfes to, Zze jsou chudi, radé€ji koupi lednici nezli jidlo, protoze tato koupé
uspokoji jejich pottebu lepsiho socidlniho postaveni a sebetcty. Tyto potieby jsou

vvvvvv

uspokojeni hladu (Usunier & Lee, 2005).

Jak jiz bylo zminéno, nelze také ignorovat kulturni rozdily spotiebitelského
chovani. Kultura ma vliv na hiearchii nasich potieb, které tvoii poptavku po kategorii
produktii. Nakupni chovani spotiebiteli ovliviiuji hodnoty, jako je individualita ¢i
kolektivizmus, které na kulturni bazi vznikaji. Kulturni prostiedi je pro marketéry velice
dulezité, protoze tvofi hlavni ramec naSeho spotiebitelského chovani. V souvislosti
s odli$nou kulturou Koudelka (2010) uvadi piiklad pozitivniho vztahu Cechii a piva,

ktery vznikl na zéklad¢ kulturniho vyvoje na nasem tizemi.

Usunier a Lee (2005) se také zminuji o indianském kmeni Kwakiutl a jejich
ritualu, zvaném ,,potlatch, jenz byl pouzivan jako jakasi socialni zbran a byl spojen se
soubojem o spoleCenské postaveni. Ritudl velice pfipomind dneSni konzumni
spole€nost, zaloZenou na reklamé& a S ni spojenou touhou po vlastnéni co nejvétSiho
mnozstvi produkti. Predmétem ritudlu bylo predvadéni hostitelova bohatstvi ptred
ostatnimi ¢leny kmene. Lidem, ktefi se u hostitele sesli z divodu oslavy néjaké rodinné
udélosti, byly rozddvany extravagantni darky, a ¢im vice ¢loveék rozdal, tim Iépe se
nan¢j ostatni divali. Obcas byly pro predvadéni vlastniho bohatstvi pouzivany
i radikalngjsi strategie. Clovék zniéil viechen sviij majetek, aby prokazal, kolik ho mél.
Ptiklad tohoto ritudli dokazuje, ze motivace spotiebitelii je velmi Casto zakofenéna

v dynamice spole¢enského zivota (Usunier & Lee, s. 88).

Reklamu mlZeme povaZovat za prvek marketingového mixu, ktery je na kulturu
vazany nejvice. Pfikladem ucinnosti marketingové strategie a kultury miiZze byt reklama
na instantni fotoaparaty spole¢nosti Polaroid. Kdyz své fotoaparaty piedstavili
v 70. letech Evropé¢, tak pouzili stejnou reklamni strategii jako USA, coz se vsak
nec¢ekan¢ ukédzalo jako nepfili§ S$tastnd volba. Kampané mély v Evropé malou
uspésnost, pricemz v USA fungovaly skvéle. Spolecnost tedy musela vyvinout novou
marketingovou strategii specialné¢ pro evropsky trh, a to pravé z divodu odlisného

smySleni kultur na kontinentech (Usunier & Lee, 2005, s. 409).
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Kazda kultura je slozena z menSich skupin, neboli subkultur, které jsou
i zivotni zkuSenosti. Mezi trvalejSi subkultury fadime kuptikladu rasové skupiny,
narodnosti ¢i  nabozenstvi. Existence subkultur proto pfispéla ke vzniku
multikulturniho marketingu. Kotler a Armstrong (2012) uvadgji piiklad USA, kde
vyzkumy prokdzaly existenci mnoha vyraznych kulturnich rozdilli ve spotiebitelském
chovani mezi béZznymi americkymi konzumenty a subkulturami hispanskych, asijskych

a africkych Americant.

Hispanska populace v USA trvale stoupa a v roce 2050 by méla tvofit tietinu
celkové populace. Tito spotiebitelé tudiz formuji stale rostouci kupni dilu, pohybujici se
ro¢n¢ okolo hodnoty 950 biliond dolard. Jejich specifikem je upfednostiiovani nakupt
kvalitniho a hlavné znackového zbozi. Je prokazano, ze bézné neznackové zbozi se
Vv ramci této subkultury Spatné prodava. Jsou velice rodinné zalozeni a déti maji pii
nakupech, které jsou povazovany za rodinnou udalost, hlavni slovo. Ptikladem zacileni
marketingové kampan€ na hispanské obyvatelstvo mohou byt naptiklad specidlni
marketingové strategie spolec¢nosti Burger King ¢i Walmart nebo Toyota. V Houstonu a
Phoenixu dokonce vznikly specialni pobocky obchodniho fetézce Walmart pro mistni
Hispance, pojmenované Supermercado de Walmart. Reklamni kampan na Toyotu Lexus
V Miami na Florid€, umisténa v mistnim hispanském casopise o Zivotnim stylu, ktera
auto spojovala sluxusem, uménim a designem dokonce dokazala Toyotu Lexus
posunout diky hispanskym spotiebitelim ze ctvrtého mista nejprodavanéjSich aut

na prvni misto za pouhych 18. mésict.

Afroamericka populace v USA je dal§im dileZitym marketingovym segmentem.
Vice je ovliviiuje cena nezli jiné spotiebitele, ale nakupovani, znacky 1 kvalita jsou
proné¢ neméné dualezité. Specidln¢ pro tuto subkulturu bylo Vv poslednich letech
vytvofeno mnoho produktdl i marketingovych strategii. Casté jsou specidlni reklamni
strategie na kosmetické produkty, zacilené na vyzdviZeni krasy afroamerickych Zen.
Ptikladem muize byt vznik specialniho télového mléka znacky Olay pro tmavsi kizi,
které v televizni reklamé propagovala znama herecka afroamerického pivodu Angela

Bassett.

Asijska populace v USA je dle demografickych charakteristik fazena mezi
nejbohatsi cilové skupiny. Maji zajem o pouZzivani riiznych technologii a vice nez 90 %

Asiatli je stale online a vyuZziva také mnoho mobilnich aplikaci. Pravé kvili tomuto
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faktu spolecnost McDonald’s vytvotila pro asijské konzumenty v USA specialni
webovou stranku  www.myinspirasian.com, kde jsou umistovany videa i clanky

v angli¢tiné i asijskych jazycich (Kotler & Armstrong, 2012, s. 135-139).

2.3.2.2 Psychologické faktory tvorby reklamy

Cilovou skupinu mtzeme charakterizovat také na zdklad¢ psychologickych
a psychografickych charakteristik, mezi které fadime osobnost i charakter ¢lovéka,
jeho postoje, motivy a vztahy k socialnim skupinam. Za jeden z psychografickych
znakil oznacujeme mimo jiné i zivotni styl ¢lovéka. Ten obsahuje jeho zivotni navyky,

zajmy, zkuSenosti a v neposledni fadé normy chovéni.

Souhrmné se tedy psychografie ,,snazi vysvetlit predevsim osobnostni
charakteristiky spotrebitelii, které ovliviiuji prijem i zpracovani reklamnich informaci,
stejné jako reakci na né ¢i motivaci chovani prijemcu — jeho potieby, zajmy, postoje a

hodnoty “ (Hradiska, 1998, s. 57).

Motiv je pro vytvofeni marketingové strategie znac¢né dilezity, protoze kazdého
spotiebitele motivuje k nakupu néco jiného. Motiv oznacujeme jako ,,potrebu, Ktera je
dostatecné naléhavd, aby prinutila urcitou osobu k jednani* (Kotler & Keller, 2007,
S. 222). Mezi 16 zakladnich tuzeb, které lidi motivuji k uréitému chovani, fadime
napiiklad socialni kontakt, socialni status, spoleCenské uznani, nasytit hlad, nezavislost,

usporu, ¢i idedly (Vitae, 2007, s. 31).
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2.4 OSOBNOSTNI PROFILY SPOTREBITELU

Vsichni médme urcité osobnostni charakteristiky, jenz maji na naSe nakupni
chovani rozhodujici vliv. KaZzdou osobnost tedy vymezuje ,.soubor rozdilnych
psychologickych rysii, které zpiisobuji relativne stalé a konzistentni reakce na stimuly
prostredi. Osobnost je nejcastéji popisovana pomoci téchto povahovych rysu:
sebediivera, samostatnost, dominantnost, poddajnost, druznost ¢i prizpisobivost
(Kotler & Keller, 2007, s. 220). Kazdy jedinec proto piijima a vyhodnocuje informace
Vv reklamé velmi odlisné€. Odlisné spotiebitelské chovani miizeme pozorovat u cholerik,
sangvinikl, flegmatiki i melancholik. Podil na jeho rozhodovani maji tedy kromé

veku, ekonomické tiidy, vlivu rodiny a zivotniho stylu z velké ¢asti jeho osobni divody.

Hradiskd (1998) zmifuje Ctyii osobnostni typy spotiebitelli, které vznikly
na zakladg &tyF faktorii psychické variability osobnosti® (Hradisk4, 1998, s. 64-65):

1. Typ pokojny a vyrovnany se vyznaCuje nizS§i psychickou vzruSivosti
a emociondlni stabilitou. Tito lidé dokazi regulovat své projevy chovani a jevi se
ostatnim jako pokojni a rozvadzni a k reklamé pfistupuji s hodnoticim ptistupem.
Na zaklad¢ toho je ovliviiuji spiSe racionalni argumenty a jejich chovani je vzdy
oduvodnitelné. Pokud se rozhodnou, ze si produkt zakoupi, musi jejich
rozhodnuti korespondovat S jejich potfebami a produkt musi odpovidat jejich
hodnotovému systému i zivotnimu stylu, ktery vyznavaji.

2. Typ spontinni se naopak vyznacuje psychickou vzruSivosti zvySenou, a S tim
spojenou vysokou emocionalitou, coz se projevuje spontannimi reakcemi
na podnéty a situace. Vys§i GcCinnost na né¢ tedy maji emocionalné ladéné
reklamni spoty.

3. Utlumeny ¢i emociondlné frustrovany typ Clovéka se vyznacuje silnou
emocionalni citlivosti a vnitinim napé&tim. Tyto typy Casto ve velké mife
kontroluji své chovéani. Rozhodovani o koupi pro né proto pfedstavuje velmi
zdlouhavy proces, pficemZz mohou nakonec jejich rozhodnuti ovlivnit spiSe
argumenty racionalni. V mnoha piipadech také nechavaji rozhodovani
na druhych lidech. Reklamni spoty pro né spiSe predstavuji jakési idedly,

|

ke kterym se vSak z divodu vnitini bariéry nedokazi piiblizit.

® Jedna se o faktor kognitivni, regula¢ni, emocionalni a v posledni fadé adjustativni faktor tykajici se
urovné vziti se do nové situace.

34



4. Dynamicky typ charakterizuje nizka emotivita, vysokd motoricka hybnost
a nizka regulace vnéjsiho chovani. Tito lidé maji velice dynamickou osobnost a
vnitini chovani, a proto maji k reklam¢ pozitivni vztah, protoze maji radi

proménlivost a zménu.

Na zéklad¢ teéchto osobnostnich charakteristik tedy mizeme vymezit osobnostni
profily, ¢ili skupiny spotfebitelti, ktefi jsou v uréitém véku, zaujimaji urcité postoje
nebo se vyznacuji vyznavanim né¢jakého zivotniho stylu. VEk, pohlavi, postoje a zivotni
styl oznaCujeme za hlavni sociokulturni proménné, ovliviiujici nakupni chovéni

spottebiteld.

24.1 Vék

Vék je jednou ze zakladnich demografickych charakteristik, které jsou
pro segmentaci trhu nepostradatelné. V prubéhu piibyvajiciho veéku a v souvislosti
s dobou, ve které Zijeme, se nase nakupni preference samoziejmé méni. Koudelka
(2005) uvadi, ze k rozdéleni trhu na jednotlivé segmenty jsou pouzivany Skaly, které
nejsou jednotné a casto se liSi v zavislosti na daném trhu i svym pojmenovéanim.
Vseobecné vSak mizeme odliSovat 4 zdkladni vékové segmenty, pfiCemz déti jsou
velmi specifickou cilovou skupinou (Koudelka, 2005, s. 61):

1. déti,

2. mladez a mladi dospéli (generace Y, generace Z),
3. dospéli (stiedni vék, generace X),

4. seniofi (Seda sila).

Solomon (2006) oznacuje vékové segmenty jako veEkové subkultury nebo
tzv. ,,vékové kohorty”. Ty vymezuje jako skupinu lidi podobného vé&ku, ktefi maji
podobné zkuSenosti, mnoho spole¢nych vzpominek ¢i kulturnich idolt a spojuji je
dalezité kulturni udalosti, ktera se vyznacuje podobnym nakupnim chovanim. Zminuje,
Ze neexistuje zadny vSeobecné piijimany zpusob, jak lidi rozdélit do vékovych skupin,

ale 1 ptes to kazdy z nds vi, co si predstavit pod pojmem ,,moje generace*.

Reklamni strategie jsou Casto zacileny na jednu nebo vice vékovych skupin a je
jasné, ze stejnd nabidka pravdépodobné nebude zajimat vSechny vékové kategorie.
Proto jsou k dosazeni cil pouzivany specifické obrazy i jazyk a vznikaji specialni
marketingové kampané. Piikladem mohou byt marketingové kampané cestovnich

kancelati v Evrop¢, které cili na trh mladistvych v kvétnu a v ¢ervnu, kdy se objevuji
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reklamy na levné nabidky na letni prazdniny naptiklad na Mallorce. Naopak na bohatsi
spotiebitele stfedniho véku jsou nabidky zdjezda cileny spise v pribéhu zaii a fijna.
Tyto kampan¢ se li$i nejen vyuzitim médii, ale také zobrazenim a nabizenymi cenami

(Solomon, 2006, s. 457).

2.4.1.1 Mladez a mladi dospéli

Spotiebitelé v této vékové kohorté jsou cilovou skupinou, na kterou marketéti
velmi spoléhaji, protoze utraceji celkem cca 61 miliard eur ro¢né (Solomon, 2006,
s. 11). Je pro n¢ typické, ze prochazeji vyznamnymi osobnostnimi i zivotnimi zménami.
Tyto zmény se zajisté v riznych zemich svéta 1isi, ale vSeobecné se jednd o zaclenéni se
do skupiny spoluzakt na stfedni a vysoké Skole, fidi¢sky pritkaz, vlastni piijem, kreditni
kartu ¢i auto, odstéhovani se od rodi¢t a zalozeni vlastni rodiny. Diky témto zmé&nam
zacinaji mladi spottebitelé ménit svoje preference a zacnou €asto nakupovat jiné znacky
produktii nez ty, na které¢ byli zvykli, kdyz zili s rodi¢i. Dle vyzkumt provadénych
v USA, zméni své preference znacky az jeden z péti spotiebiteld v této vékové skuping.
Bylo také zjisténo, Ze vice nez polovina mladych lidi pfi ndkupu vnima spiSe cenu, nez

znac¢ku produktu (AAFC, 2012, s. 11).

V ramci této skupiny spotiebiteld miizeme vymezit dvé podskupiny. Prvni
podskupinou je mladez (13 — 24 let), kam fadime i specifickou subkulturu feenagerii,
ktera se vyznacuje procesem piechodu ditéte k dospé€losti. Dnesni generace mladych lidi
byva nazyvana jako ,,generace Y ¢i dokonce ,,generace Z*“. Jedinci v tomto véku se
vymezuji jako jednotlivci ve spoleCnosti, vybiraji si zajmy, vzhled i pratele. Reklama
hraje Vv jejich zivoté vyznamnou roli, protoze jim ukazuje, jak by se méli ,,spravné®
chovat a jak by méli vypadat. Produkty tedy Casto vyuZzivaji k vyjadreni vlastni identity,
K objevovani svéta a experimentovani, znovunalezeni volnosti nebo ke vzpoufe proti

autoritdm. Z tohoto diivodu jsou v reklamach zacilenych na mladez Casto pouZivany

reklamni apely, jako je humor ¢i celebrity. (Koudelka, 2005).

Tato generace dnes vynika stale se zvySujici spotfebou meédii a s ni spojenou
rozvinutou medidlni gramotnosti. Proto jsou pro né¢ diilezité socialni sité, které se staly
preferovanym zptsobem komunikace mladych lidi, a chytré mobilni telefony. I pfes to,
ze reklamu hodnoti kriticky, ma na jejich spotiebitelské chovani bezesporu velky vliv.
Uvedena cilova skupina je ¢asto oznaCovana jako ,,konzumenti v tréninku®, protoze

pravé v priubéhu této Zivotni faze se vyviji vérnost znacce. Znacku, kterou si osvojime
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v této vekové etapé, si v prubé¢hu dalSich let kupujeme viceméné automaticky

(Solomon, 2006).

Mladi lidé se v tomto véku potykaji s nasledujicimi vnitinimi konflikty vlastni

osobnosti (Solomon, 2006, s. 459):

e autonomie a soundleZitost — potieba ziskat nezavislost a odtrhnout se
od rodi¢ti a na druhé strané nékam patfit a zapadnout mezi vrstevniky a
nebyt sam,

e vzpoura a shoda — potieba boufit se proti spoleCenskym normam,
tykajicich se vzhledu a chovéani, ale i pfesto touha byt ostatnimi piijiman a
zapadnout do spoleénosti7,

e narcismus a intimita — zna¢na posedlost vlastnimi potfebami a vzhledem,
ale zarovei touha spojit se s ostatnimi,

e idealismus a pragmatismus — tendence vnimat dospélé jako pokrytce a
sdm sebe povazovat za upiimného a stim souvisejici boj o smifeni

vlastniho pohledu na svét s realitou kolem.

Druhou vékovou skupinu spottebiteltl ve véku piiblizné 25 — 34 let oznacujeme
jako mladé dospélé. V souvislosti S nimi nesmime zapomenout zminit dne$ni trend
tzv. ,prodlouzeného dospivani®, ktery je patrny piedev§im v zapadnich zemich. Stale
Castéji se totiz stava, Ze mnoho mladych dospélych zije ve svych 20 az 30 letech stéale
jeste u svych rodicii a zivotni etapy spojené s dospélosti, jako je naptiklad manzelstvi €1
hypotéka, odkladd na dobu, kdy budou mit vétsi financni jistotu. I ptes to, Ze jejich
pfijem neni veliky, predstavuji také dilezity segment trhu. Jejich potieby tvoii poptavku

ptedevsim po kosmetice, fast foodu ¢i alkoholickych népojich.

Reklama je pro né forma zabavy, ale nemaji pfili§ radi polopravdivé reklamy,
které vSe zveliuji a snazi se konzumenta Sokovat. Ocenuji reklamy humorné a reklamy
nepovysené, davajici najevo, Ze inzerent respektuje jejich osobnost a rozumi
vyznavanému zivotnimu stylu. Typickym ptikladem mize byt soft - sell reklama firmy
Nike na sportovni obuv, cilici na emoce a podprahové vnimani. Tento typ reklamy neni

zaméien na pouhé predvadéni produktu, ale spiSe na podporu konzumenta ve vyznavani

’ Mladez tedy ocetiuje hlavn& produkty p&stujici image rebelstvi. Pfikladem mize byt napoj ,.Skeleteens,
ktery se proslavil v USA. Diivodem uspésnosti marketingové strategie byl nejen obal vyrobku, ktery mél
¢ernou etiketu s lebkou, ale také ¢ernou barvou napoje ¢i nazvy jako ,,Brain Wash«.
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zdravého zivotniho stylu, spojeného s pohybovou aktivitou (Solomon, 2006,
S. 459-462).

2.4.1.2 Dospéli

Dospélé spotiebitele a jejich nakupni chovani je t€Zké sumarizovat, protoze se
nachdzeji v riznych fazich zivota. Nekteti z nich stale pracuji a penézné podporuji své
déti a jini maji déti, které se jiz osamostatnily, nebo jsou dokonce v dichodu. Obvykle
maji vétsi pfijem nez ostatni vékové segmenty, a jsou ochotni si za kvalitu, nebo
za vyrobky vyhovujici jejich individualnim potiebam, piiplatit. Miizeme proto fici, ze
se tento segment trhu vyznacuje jedineCnymi ndkupnimi vzorci. V rdmci této Siroké

cilové skupiny miizeme vymezit tfi podskupiny (AAFC, 2012, s. 14).

Prvni podskupinou jsou dospéli ve sttednim ve&ku, €ili v€kovém rozmezi 35 — 44
let. Bylo prokazano, Ze lidé ve véku nad 30 let jsou nachylngjsi Kk pocitim nostalgie.
Jsou Casto ovlivnéni odkazy na svou minulost a marketéfi tedy, Vv reklamach na né¢
cilenych, pouzivaji takové apely, které mohou pocity nostalgie vyvolat. Takové typy
reklam vétSinou souviseji se vzpominkami a zkuSenostmi spojenymi s détstvim a
dospivénims. Zatimco mladé dospélé Kotler a Keller (2007) oznacuji za ,,zacinajici,
tuto podskupinu dospélych konzumentt nazyvaji jako ,,budovatele”. VétSina z nich totiz
VvV tomto véku pracuje na budovani vlastni kariéry a rodiny. Z tohoto diivodu nejéastéji

utraceji za bydleni, automobily a zabavu.

Do dalsi podskupiny fadime ,,generaci X, ktera oznacuje dosp¢lé lidi ve véku
45 — 54 let a posledni podskupinou jsou spotiebitelé, kterym je mezi 55 — 64 lety. Podle
Koudelky (2005) se dosp¢li spotiebitelé, nachazejici se v téchto dvou zivotnich etapach,
které bychom souhrnné¢ mohli nazvat ,,pozdni dospélost®, vyznacuji hlavné vétsi
odpovédnosti, spolehlivosti, dobrym financnim zajiSt€énim a menSim podléhdnim
moédnim trendiim nez mladi dospéli a lidé ve sttednim véku. Dilezity je tedy snadno
zapamatovatelny reklamni slogan, ktery podtrhuje filozofii znacCky. Spotiebitelé
Vv pozdni dospélosti nejcastéji utraceji za jidlo, obleceni, nebo si spofi na dichod

(Solomon, 2006).

® Do reklamnich kampani jsou asto vybirany starsi celebrity, které jsou dané vékové skuping blizké.
Ringo Star, byvaly bubenik britské skupiny The Beatles se napiiklad objevil v japonské reklamé na
jable¢ny dZus, protoze slovo ,,ringo* znamend japonsky pravé jablko. V reklamach jako podkres mnohdy
hraji star§i a znamé hity, pravé kviili navozeni pocitu nostalgie (Solomon, 2006, s. 458).
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2.4.1.3 Seniori

Za seniory oznacujeme spotiebitele, kteti jsou star$i 65 let. Jsou povazovani
za nejrozmanitéjsi skupinu spotiebitelti, protoze v nakupnim chovani 65let¢ho a
80letého seniora je markantni rozdil. Spotiebitelské chovani seniorti se V prubéhu
21. stoleti v souvislosti s delsi primérnou délkou zivota, stale lepsi zdravotni pécéi a
zvySujicim se vékem odchodu do dichodu markantné zménilo. Seniofi, kterym je
do 80 let mizeme oznacit za ,,mladsi seniory* ktefi maji vétsi vztah k elektronice a

technice, sportuji, staraji se o vnoucata, anebo stale je$té pracuji a chodi na brigady
(AAFC, 2012, s. 15-17).

VétSina starSich lidi tedy vede aktivngj$i Zivot nez bychom stereotypné
ptedpokladali. Koudelka (2005, s. 63) zmiiiuje stereotypy, které jsou pro pohled seniory
jako spotiebitele stale jestd typické. Casto mame pocit, Ze se chovaji vSichni stejné —
tedy Ze jsou senilni, novinky na trhu je nezajimaji a nekupuji si je, nebo je povazujeme
samotaie, ktefi se staraji pouze o sebe. Tyto zastaralé¢ predstavy o spotiebitelském
chovani ,.8ed¢ sily* dle Solomona (2006) v poslednich letech stile jesté pietrvavaly.
Uvadi priklad vyzkumu, ve kterém tfetina spotiebitelti starSich 55 let uvedla, Ze si
inzerovany produkt zamémé nekoupili, protoze reklama na néj podporovala vyse

uvedené stereotypy o starsich lidech.

Dnes si vSak marketéti uvédomuji obrovsky potencial trhu zacileného na tento
vékovy segment a snazi se uspokojit specifické potieby starSich lidi. Lidé
v dichodovém vé€ku jiz nemuseji splacet hypotéku a dnes jsou na mnohem vyssi
ekonomické Urovni nez diive. Samoziejmé jsou mezi nimi velké finan¢ni rozdily, a také
zélezi, zda bydli na vesnici ¢ ve mésté. Casto si v§ak mohou dovolit koupit novy
automobil, drazs$i dovolenou, zaoceanskou plavbu ¢i oSetfeni plastického chirurga.
Reklama zacilend na seniory se zaméfuje na kvalitu sluzeb, pfimocarou komunikaci a
dobré cenové podminky. V mnoha reklamach dnes spiSe vidime aktivniho seniora

na horském kole ¢i na plese, nez dichodce odpocivajiciho na zahrad¢.

Vyzkumy potvrzuji, Ze vék je stav mysli a télo az tak dalezité neni. Jsme tedy
pouze tak stafi, jak se citime. Dle Koudelky (2005) mluvime o tzv. ,,psychologickém
veku“, ktery se projevuje zménami chovani vékovych kohort, které jsou v rozporu se
vzorci chovani, které k jejich véku doposud pattily. Dnes se tedy seniofi citi psychicky
stale mladSi, a proto je dllezité starSim lidem v reklamé na né zacilené jejich vek

nepfipominat. Solomon (2006) uvéadi piiklad chybné marketingové strategie
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potravinaiské spole¢nosti Heinz, kterou byla specialni fada potravin pfimo urcenych
pro seniory, majici zubni protézu. Ke vzniku tohoto druhu potravin je ptivedlo zjisténi,
ze si starSi lidé casto kupuji détskou vyzivu. Diavodem je nizS$i porce a lepsi
konzistence, ktera jim vyhovuje kvili problematickému chrupu. Vyrobek vSak na trhu
propadl, protoze se cilovi spotiebitel¢ stydeli takové potraviny kupovat. Piijemnéjsi

pro n¢ bylo, koupit si napiiklad ptesnidavku a predstirat tak, ze ji kupuji pro vnuky.

Co se tyce televiznich reklamnich spotli, vS§eobecné plati, ze starsi osoby reaguji
pozitivné spiSe na reklamy takové, které jim poskytuji hojné mnozstvi informaci
0 produktu ¢i sluzbé. Jedna se o jedinou vékovou skupinu, kterou obrazné koncipované
reklamy spiSe nepiesvédci. Za efektivni reklamu cilenou na seniory bychom tedy mohly
oznacit takovou, jejiz poselstvi je jasné a sdé€leni je v ni prezentovano jednoduchym
jazykem. StarSi lidé tedy vSeobecné uptednostiiuji reklamy s niz§im mnozstvim slov,
jasn¢ ukazujici vyhody jejich vékové skupiny bez povySenych stereotypt. Marketéti by
se tedy méli vyhnout nadbyte¢nému mnozstvi podnéti, které od sdéleni mohou odvadét
pozornost. Pro seniory je dulezité, aby reklama vzbuzovala pocit divéry ke znacce, a
vétSinou je zaujme reklama s pouze jednim a diraznym sd€lenim, které pfitahuje

pozornost — napiiklad informace o slevé (Solomon, 2006, s. 470-473).

2.4.2 Zivotni styl
LZivotni styl je struktura Ziti néjaké osoby ve svété, ktery se projevuje cinnostmi,
zajmy ¢i ndzory a ukazuje konkrétniho clovéka ve vzdjemné soucinnosti s jeho

prostiedim® (Kotler & Keller, 2007, s. 221).

Doposud bylo vytvoteno nékolik klasifikaci Zivotniho stylu spotiebiteld, z nichz

nejznaméjsi jsou modely VALS? 1a novéji vytvofeny VALS II. Tyto klasifikace hraji

pfi tvorbé reklamni kampané nezastupitelnou roli.

VALS | rozd¢€luje dospélé spotiebitele mezi 9 segmentil, a to na zékladé toho,

zda jsou vnitin¢ orientovani nebo u nich ptrevazuje orientace vné&jsi (Khan, 2006, s. 20):

1. PreZivsi jsou lidé, které ovladaji jejich potieby. Jsou spolecensky znevyhodnéni,
chudi, nepfili§ inteligentni nebo Spatné¢ informovani a ¢asto bychom je mohli

oznacit za samotare. Kdyz nakupuji, dominantnim faktorem je pro né€ cena a kupuji

vvvvvv

% Values and lifestyle segments (Khan, 2006)
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2. Udrfovatelé jsou impulzivni kupujici, které také ovladaji vlastni potieby. Dulezita
je pro n¢ znacka ¢i garance zaruky u produktu. Tito spottebitelé se i pies zjevné
finanéni znevyhodnéni chtéji dostat z chudoby ven.

3. PrinaleZejici nejCastéji kupuji popularni produkty, jsou vérni znacce a nakupuji
Srozmyslem a opatrné. VétSinou jsou to lidé konzervativni, ktefi neradi
experimentuji. Radime je mezi spotiebitele, ktefi jsou fizeni vn&jsi motivaci.

4. Rivalové si ve vétsing piipadt produkty kupuji jen proto, aby zapusobili na ostatni.
Lidi ve svém okoli napodobuji a jsou fizeni vné&js$i motivaci k tomu, aby s nimi
soupetili. Maji vysoké zivotni cile a jsou si védomi vzestupné socialni mobility.

5. Uspé$ni spotiebitelé jsou $pickami ve své profesi, chtéji si pfedevsim uZivat Zivota,
a kupuji si kvalitni produkty. Mizeme o nich fici, Ze jsou vérni znacce a maji radi
znackové zbozi.

6. ,Ja jsem ja“ je termin, oznacujici skupinu spotiebitell zaméfenych pouze na své
vlastni potfeby a prani. Jsou to vétSinou mladi lidé, ktefi své rozhodovani netidi
podle ostatnich. Maji radi médni vysttelky a dulezity je pro né projev vlastni
individuality.

7. Experimentdtoii jsou starsi a zkusengj$i spotiebitelé, kteti chtéji mit bohaty vnitini
zivot. Dulezité jsou pro né tedy zazitky a radi si uzivaji to, co jim zivot nabizi.
Jejich nakupni chovani je tedy také motivovano vnitfnimi potfebami.

8. Spolecensky uvédoméli 1idé chtéji Casto zlepsit spolecenské poméry. Peclivé tedy
¢tou etikety a o produktu si vyhledédvaji informace.

9. [Integrovani spotiebitelé jsou zvlastni skupinou, protoze jsou to vyzrali lidé, kteti

jsou nejen vniting orientovani, ale ovliviiuje je zarovenl motivace vné&jsi.

Model VALS 11 je rozsitenim piedchoziho modelu a ma vétsi psychologicky
zaklad, protoZe je zaloZen také na postojich a hodnotach spotiebitelll. Spotiebitelé jsou
rozdéleni do 8 segmentll podle toho, zda jsou zafazeni mezi akén€ orientované,

orientované na spolecensky status a na principove orientované.

2.4.3 Postoj ke znacce

Dalsimi znaky, které¢ hraji dilezitou roli nejen pii tvorbé reklamniho spotu, ale i
u nasledného pochopeni poselstvi reklamy jsou odliSnosti v nakupnim chovani
spotiebiteli. Radime mezi né vysi nakupu, vérnost znadkam i vybér nakupniho mista.
Neméné¢ dulezité je pro marketéry rozdéleni spotiebitelli na skupiny podle toho, zda

jsou pravidelnymi nebo ob¢asnymi zakazniky, dosavadnimi zakazniky ¢i nezédkazniky.
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Co se tyce postoju spoti‘ebitelii ke znacce, na toto téma bylo provedeno mnoho
vyzkumi. Vysekalovda a Mike§ (2007) poukazuji na vyzkum ,.Cesi a reklama*
spole¢nosti Factum Invenio, ktery prokazal, Zze konzumenti se v souvislosti s postoji

ke znacce déli mezi jednotlivé typy (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 44):

1. Spotiebitelé, kteii davaji piednost kvalité 7 vlastni spotieby, jsou nejcastéji 1idé
majici vyssi ptijmy, ktefi dosahli vyssiho nebo alespon stfedoskolského vzdélani.
Do této skupiny se zaradili také lidé s vysokym socialnim statusem, spotiebitelé ve
sttednim véku a z velkych mést nebo podnikatelé. Tito lidé si mysli, ze znackové
produkty jsou kvalitn€j$i a moderng;si.

2. Spotiebitelé, jejich? ndkupni chovdni je ovliviiovano tlakem okoli a vnéjSimi
faktory jsou velmi ovliviilovani okolim a uspokojuje je, kdyz jim ostatni znackovy
vyrobek zavidi. Znackové vyrobky tedy uptednostiiuji, protoze maji z jejich ndkupu
dobry pocit a Casto se nechdvaji ovlivnit on-package marketingem, ¢ili obalem
produktu. Mezi tento typ spotiebitelll se zaradili hlavné mladi lidé, ktefi mayji
vysoky piijem.

3. Spotiebitelé, kteii nakupuji ze zvyku, bez zjevného diivodu jsou vétSinou stiedni a
vyssi vékové skupiny dospélych lidi s vy$simi piijmy, ktefi ziji v malych méstech
nebo na vesnici. Tato skupina spotiebiteltt si kupuje znackové produkty pouze
proto, Ze se jim libi a vyvolavaji v nich pocit diivéryhodnosti a znamosti. Svij
vybér vSak nedokazi odiivodnit.

4. Spotiebitelé motivovani parametry produktu nebo vnitinimi faktory jsou ve
vét§ing piipadt mladi lidé s vy3simi pfijmy. Casto se pii vybéru znacky nechavaji
ovlivnit lakavymi obaly, reklamou nebo vlastni zvédavosti. Ugastni se ve velké
mife také rliznych soutéZi a 1aka je mozna vyhra.

2.4.4 Genderové rozdily

Nakupni chovani spottebitelii samozieyme ovliviiuje také prislusnost k urcitému
pohlavi a asto souvisi s ustalenymi genderovymi stereotypy ve spolecnosti. Zeny i muzi
maji kulturné predepsané genderové role, napiiklad Zena jako vychovatelka déti a muz
jako zivitel rodiny. Jejich Zivot mnohdy ovliviiuje nerovnovaha muzského a zenského
statusu ve spolecnosti, ktera zptisobuje, ze muzi maji tradicné vyssi postaveni a mocC
acasto 1 finanéni ohodnoceni nez Zeny. Muzi a zeny se také 1iSi Vv preferencich
socialnich motivl a potieb. Pro Zeny je typicka vétsi potieba intimity a u muzi naopak

potieba ovladani.
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Mezi muzi a Zenami jsou vrozené genetické a s tim souvisejici neurologické
rozdily. Ty se projevuji také Vv piipadé mysSleni a emoci. Muzské mysleni je spiSe
logické a analytické a Zenské naopak intuitivni a emocionalni. U muzii a Zen se odlisuji
nejen typy emocionalnich procesi, ale i kvalita emoci. Tyto odli$nosti souviseji kromé
biologického hlediska také s faktem, Ze muzi a Zeny jsou Casto socializovani k odlisSnym
cilim a motiviim chovani. Zalezi vsak samoziejmé i na jejich véku a kulturnim zazemi.
Muizeme vsak tici Ze vSechny kultury maji spoleCnou vyssi emocionalitu zen nez muza.
V Severni Americe vyzkumy prokazaly, Zze zeny jsou nejen vice citlivé, ale také
v mnohem vétsi mife emociondlné expresivni a Castéji vyjadiuji pla¢, smich nebo
se prosté¢ usmivaji. Pouzivaji také mnohem Ccastéji nonverbalni komunikaci, ktera
s emocemi bezesporu tzce souvisi. Nékteré emoce byly pfimo oznafeny za pro Zeny
specifické — piekvapeni, rozpaky, stydlivost, strach, smutek a pocit viny. Naopak muzi
V nejvetsi mife pocituji hrdost, hnév ¢i pohrdani. (Lewis, Haviland-Jones & Barret,
s. 395-396).

Vysekalova (2007) zminuje n&kolik hlavnich rozdilit v nakupnim chovani muza
a zen, které jsou zakofenény jiz v ranych fazich vyvoje lidstva. V praveéku byli v rdmci
spole¢né délby prace muzi lovci a zeny udrzovaly oheii a sbiraly bobule. Dnes zeny
stejnym zptisobem sbiraji zbozi a nakupovani je bavi vice nez muze. Vysekalova (2007)
uvadi, Zze v priméru Zeny nakupovanim stravi osm let Zivota. I pfes to, Ze Zeny zboZi
rady shromazd’uji, umi na rozdil od muzi rozlisit jeho dileZitost a potfebnost. V regalu
jsou schopny se zaméfit na podstatné produkty a uSetfit tak Cas i penize. Muzim se
naopak Casto stava, ze postavaji bezradné mezi plnymi regaly v supermarketu
a nasledné nakoupi zbytecné véci, které viibec nepotiebuji. Existuje také odliSnost mezi
typem nakupovanych produktl. MuZi jsou vice technicky zaméfeni, a proto nejcastéji

nakupuyji elektroniku a automobily.
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2.5 PSYCHOLOGICKE ASPEKTY REKLAMY

Ackoli si to Casto mnoho konzumenti nemusi uvédomovat, psychologie a
marketing spolu velmi uzce souvisi. Pfi faktu, zda bude dana reklamni strategie u¢inna,
totiz zalezi predevSim kognitivnim stylu, ¢ili na subjektivnich poznéavacich
schopnostech pfijemct reklamniho sdéleni. Ve spojeni védniho oboru psychologie
s procesem marketingu mluvime 0 tzv. ,,psychologii reklamy*“. Pod timto pojmem si
muzeme piedstavit ,,veSkere psychické a psychologicky relevantni objekty a procesy,
které jsou obsahem marketingové komunikace, nebo s ni vécné ¢i casove souviseji

(Vysekalova et al., 2012. s. 50).

2.5.1 Psychické procesy

Pro pifijem a zpracovani reklamniho sdéleni jsou vsak dulezité v§echny kategorie
psychickych procesti. Dle Nakone¢ného (2011) se, krom¢ jiz zminénych kognitivnich
procest, které jsou vnitiné prozivany jako vnimani, mys$leni a predstavy, jedna také
0 emoce, pamét’ a uceni a Vv neposledni fad¢ 1 o motivaci. Psychické procesy jsou tedy
~komplexni vnitiné probihajici déje subjektivni povahy, na venek se projevujici urcitymi
zpiisoby chovani a\V introspekci se vykazuji jako ruzné modality prozivani‘

(Nakonec¢ny, 2011, s. 232).

2.5.1.1 Vnimani a pozornost
Reakce na reklamni sdéleni je u kazdého konzumenta jina a je v prvé fadé

ovlivnéna komplikovanym procesem aktivni konstrukce skutecnosti, tedy vnimanim.

Vnimani definujeme jako ,proces, jimz urcita osoba vybira, uspordadava

a interpretuje prichazejici informace, aby si vytvorila smysluplny obraz o svété* (Kotler
& Keller, 2013, s. 223). V ramci procesu percepce dochazi k uspofadavani smyslovych
dojmi do vzorcii neboli vjemii. Cinnost smyslovych organti je tedy zakladnim
ptedpokladem pro vnimani (Nakone¢ny, 2011). Vnimani ovliviiovano nasledujicimi
¢initeli (Koudelka, 2010, s. 91):

e kognitivni styl,

e piedchozi zkuSenost,

e situace a orientace v ni,

e Zaujeti a oCekavani,

e zpisob kategorizace a organizace vjemd.
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Vnimani dvou konzumentt, vystavenych stejné realit¢, mize byt odlisné, coz
znamena, ze si kazdy z nas utvaii vlastni psychickou predstavu o reklamnim sdéleni,
ktera poté ovlivituje nase dal$i chovani. To je pozitivné ovlivnéno pouze pokud ma
vnitini psychicka piedstava, propojujici momentalni reklamni sd€leni s minulymi vjemy
1 zkuSenostmi, motivujici kvalitu. Na zakladé tohoto faktoru se reklama stavd podnétem
k ndkupu inzerovaného produktu ¢i sluzby (Vysekalova et al., 2012, s. 88).
V souvislosti s vnimanim reklamy se tedy mnohdy uplatiluje princip tzv. ,,perceptual
set”, neboli prednastaveného vnimani. Ten souvisi s nasi tendenci vnimat okoli s ur¢itou
stalosti, coz znamend, Ze naSe predchozi zkuSenost ovliviiuje souCasné vnimani.
Dusledkem je vyuzivani uréitého vzorce jednani v dané situaci a nasledny vznik

marketingovych problémt pii zavedeni nového obalu produktu nebo jeho nové formy

(Koudelka, 2010, s. 96-97).

Dtivodem odlisného vnimani stejné reality jsou také tfi procesy vnimani, mezi
které Kotler a Keller (2013) zafazuji selektivitu pozornosti, selektivitu zkresleni

i selektivni zapamatovani.

Protoze jsme kazdy den pfimo bombardovani riznymi reklamnimi sdélenimi,
nemizeme si zajisté zapamatovat vSechny. Pravé v tomto piipad¢ uplatiujeme
selektivni pozornost, Cili vytésiiovani velké ¢asti podnéti. Dulezitym ukolem
marketéra je tedy vytvofit takové reklamni sdéleni, které pravé diky vhodné zvolenym
podnétim upoutd pozornost konzumenta. Jako pozornost oznacujeme psychicky stav,
projevujici se tim, Ze se uréitou dobu soustfedime na jednu oblast jevi (Cap, 1980,
S. 39). Rozlisujeme pozornost zamérnou, €ili zamérné pozorovani, sledovani nebo
ostrazitost, & pozornost bezdécnou, neboli neimyslné vnimani podnétu napadného ¢i
intenzivné pﬁsobiciholo. Vnitfnimi ¢initeli pozornosti jsou naSe potfeby a aktudlni
motivy ¢innosti. Naopak za €initele vnéjSi povazujeme nahlost, novost, intenzitu nebo
kontrastnost vnimanych podnétd. Je dilezité zminit fakt, Ze schopnost koncentrace

pozornosti s vékem nartista (Nakone¢ny, 2011, s. 269-270).
Dle dosavadnich vyzkumu naSi pozornost s nejvétsi pravdépodobnosti upoutaji
podnéty, které predjimdme, podnéty s vétsimi odchylkami, nez je bézna velikost

stimulu, anebo nas zaujmou podnéty, majici vztah k nasi aktudlni potiebé. Pokud tedy

10 7a silng puisobici podnét, ktery vyvola nasi netimyslnou pozornost, bychom mohli oznagit naptiklad
nahly silny zvuk.
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bude motivaci spotiebitele zakoupit si novy mobilni telefon, bude spiSe sledovat
reklamy na telefony a existuje tak mald pravdépodobnost, ze by vnimal reklamy
naptiklad na televizory. Ditkazem dulezitosti predjimani spotiebitele miize byt situace,
kdy v obchod¢ s mobilnimi telefony naSi pozornost nezaujmou USB flash disky,
protoze pfedem neptedpokladame, Ze jsou také soucdsti sortimentu daného obchodu.
Zapodnéty s vetSimi  odchylkami bychom mohli oznacit kuptikladu reklamy
na produkty s vétsi slevou, které nas v dany okamzik zaujmou vice nez produkty se
slevou nizsi (Kotler & Keller, 2013).

Selektivni zkresleni, diky kterému maji Casto vyhodu vyrobci velkych a
znamych znacek, oznacuji Kotler a Keller (2013) za sklon k interpretaci informaci
zpusobem, ktery zapadé4 do naSich jiz pfedem vytvotfenych usudkli. Médme tedy tendenci
zkreslovat informace proto, aby korespondovaly s piedem vytvofenymi ptedsudky

v weoe r 11
0 znacce ¢i inzerovaném produktu™".

Vyrobce velkych znacek casto zvyhodiuje také proces selektivniho
zapamatovani spotiebitelil. Z velkého mnozstvi informaci ptichazejicich k ndm kazdy
den si samoziejm¢ zapamatujeme pouze n¢jaké. Tento fakt je mimo jiné pficinou
vzniku, jiz vyse uvedenych, upominacich reklam (Kotler & Keller, 2013, s. 223-224).

z

Specifickym jevem souvisejicim s reklamou je podprahové vnimani. ,,Vaimdni
Jjako cinitel utvarent lidské mysli nemusi byt nutné spojeno s védomim (s uvédomovanim
vaimanych podnétii), coz znamend, Ze miize mit psychické ucinky, i kdyZz nejsou vnimané

podnéty tak silné, aby byly uvédomovany* (Nakoneény, 2011, s. 265).

Mezi podprahovym a nevédomym vnimanim je vSak velky rozdil. V ptipadé
nevédomého vniméani je piijemce reklamniho sdéleni schopen rozpoznat podnét,
pfiCemZ mu chybi motivace k tomu, aby si jeho existenci uvédomoval. Pfi vnimani
nevédomém piijemce sdéleni naopak neni schopen podnét rozpoznat ani pii védomém
usili (Hradiska, 1998, s. 109). Podprahovou manipulaci, ktera je ve vétSiné zemi véetné
Ceské republiky legislativné zakazana, z psychologického hlediska Vysekalova et al.
(2012) oznacuji za nevédomou stimulaci ¢asto optickymi nebo akustickymi podnéty ¢i

motivy, jejimZ nasledkem je vyvolani néjakého chovani. Z hlediska marketingového je

1 Typickym piikladem piedsudkii spotebitelii o znatkach mohou byt testy vyrobki, které prokazuji, Ze
pokud je znacka skryta a neovliviiuje tedy konzumentiv postoj k produktu, mize konzument v chuti
upfednostnit i produkt ,,neznackovy“. Reklamami proslavend znacka mlécné Cokolddy mu tedy pii
ochutnévce, kdy je skryty obal vyrobku, miize chutnat mén¢, nez ¢okolada ,,neznackova“.
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vSak vSeobecnym cilem reklamy pfedev§im ovlivnit chovani nebo postoje spotiebitelil.
Vysekalova et al. (2012, s. 53-54) uvadéji nasledujici dusledky manipulace reklamy se

spottebiteli:

1. Nespokojenost spotiebitelit vyvolanda neredlnym svétem, tvorenym krasnymi,
bohatymi a uspé&Snymi lidmi zobrazovanymi v reklaméach. Velmi sporadicky
se v reklamé& mtizeme setkat s télesné postizenymi, trpicimi nebo chudymi lidmi.

2. Dojem klamného $tésti vyvolanym pouze nakupnim chovanim. Ptikladem mohou
byt reklamni spoty spolecnosti Vitana, typické zobrazovanim usmivajici se rodiny,
ktera je Stastna pii jidle polévky ze sacku, ktera je ,,jako od maminky*.

3. Upeviiovani urcitych stereotypii ve spolecnosti, jako je naptiklad tradi¢ni role zeny
— hospodyiiky ¢i ,,sexudlniho vampa®.

4. Brzdéni procesu zrdni spotiebitele, vyvolané reklamami zobrazujicimi spiSe
zakladni lidské potieby (sexualita, potrava, bezpeci, uznani) a potieby seberealizace
nebo osobniho ristu jsou upozadény.

5. Socializace spolecensky Skodlivych hodnot, mezi které dnes muizeme fadit
pfedev§im podporu konzumerismu. Hodnotami, nejcastéji prezentovanymi
v reklamég, jsou naptiklad prestiz ¢i sexualita. Reklamy ukazujici konzumentim

skromnost nebo obé&tovani se pro druhé bohuzel pfili$ ¢asté nejsou.

Mezi dulezité vlastnosti vnimani souvisejici S marketingovou komunikaci patii
dle Hradiské (1998) piedmétnost a komplexnost procesu vnimani. Predmétnosti je
nazyvana schopnost konzumenta propojit obsah vjemu s realnymi predméty. Marketéfi
si pii tvorbé reklamnich sdéleni velmi dobife uvédomuji, Ze vnimani je komplexni proces
a proto je reklama vzdy zamérnym uspoiadanim podnéta a ne jejich pouhym shlukem.

Celek a jeho ¢asti se vzajemné ovliviuji, ale miizeme fici, Ze vétSinou pievazuje
vnimani celku, jenz tvofi figuru vnimani. Zdkon figury a pozadz’12 se projevuje hlavné
Vv televiznich reklamnich spotech, které jsou casto velmi kratké. Pokud je reklama
kvalitn¢ zpracovana a figura vnimani na sebe strhne pozornost konzumenta, dojde
K rychlejsimu zapamatovani hlavniho poselstvi reklamy. Funkci figury vnimani

v reklamnim spotu nejcastéji zaujimd samotny propagovany produkt, ¢i jeho

2 Dle némecké ,,gestalt psychologie* zékon figury a pozadi, ktery dokazuje, Ze viechny stimuly vnimame
v urcitych vzorcich a tvarech, vystihuje nas sklon usporadat kazdy vjem ¢i stimul do dvou rovin.
Vyznamngjsi rovinou je figura, na kterou pozornost soustfedime nejcastéji, a neni tedy realné, abychom
obéma rovinam vénovali pozornost stejnou (Koudelka, 2010).

47



nejvyznamngjsi uzitkova vlastnost, informace ¢i znacka. Figurou byva v mnoha
ptipadech také celebrita vystupujici v reklamnim spotu, anebo zpiisob manipulace
s inzerovanym produktem. Pozadi naopak slouzi jako kontext k vykladu figury

(Hradiska, 1998, s. 102-103).

vvvvv r

Prvnim a nejdtlezitéjsim krokem pro vznik fungujici marketingové komunikace
je dle Koudelky (2010) tzv. ,.expozice*. Jedna se o proces vystaveni spotiebitele
urcitého podnétu na tak dlouhou dobu, aby ho mohl zachytit. Reklama nasledné¢ po
expozici prostupuje procesem smyslového vnimani, V ramci kterého dochazi k pfenosu
podnéti do mozku spotiebitele. V piipadé reklamy jsou to ve vétsin€ piipadii podnéty

sluchové a zrakové, méné Casto jiz podnéty hmatové ¢i chutové.

Velkym trendem se vSak v posledni dobé stal ,,scent marketing“, neboli
marketing ¢ichovy. Zacileni na vice smysll spotiebitele samoziejmé zvysuje efektivitu
marketingové strategie a jeho hlavnim cilem je zvolit vhodnou vini pro dany prostor ¢i
produkt. Hlavnim divodem je fakt, Ze vhodné zvolena viiné muize vyvolat vzpominky a
ovladnout emoce i nasledné nakupni chovani spotiebitele. Ten si poté miize v budoucnu
s ur&itou vini spojit danou znacku a pii svém nakupu ji nasledné upfednostnit. Cichovy
marketing je zalozen na ocekavani, ze pocCitky, které vnimame Cichem, ovlivni nase
jednani ¢i vyvolaji ur¢ité emoce okamzité. Naopak ostatni smysly musi tyto dojmy,
které jsou vV mozku nasledné zpracovany V kone¢né vjemy, V prvni fadé analyzovat,
tedy porovnat podnét s pamétnim zaznamem a nasledné je identifikovat a kategorizovat.
(Nakone¢ny, 2011, s. 234-246).

Pokud je naSe zkuSenost spojena s viini, mizeme si ji pamatovat dokonce
i po roce. MediaGuru (2014) uvadi, ze v ptipadé ¢ichového vnimani si viini konzumenti
pamatuji po roce az vV 65 % ptipadl na rozdil od vnimani zrakového, kde klesa presnost
vzpominky na polovinu jiz po ¢tyfech mésicich. Pouzivani vini za Gc¢elem vytvofeni
piijemné atmosféry je dnes velice rozsifené v obchodech s obleCenim a obuvi i
v pobockach bank a cestovnich kancelafi. Pfikladem mutze byt mdédni znacka Mango,

kterd ve svych obchodech s modou pouzivéd citrusové a dfevité viné v panském a

kvétinové viiné v damském oddéleni (MediaGuru, 2014).

Po smyslovém vnimani prostupuje reklama posledni fazi procesu vnimani, tedy

vV

vnimdnim kognitivnim. V pribéhu této vysSi faze poznani dochazi v naSem mozku
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nejprve ke zpracovani a utfidéni informaci a nasledné K jejich zarazeni do kategorii

(Vysekalova et al., 2012).

2.5.1.2 Pamét’, zapominani a asociace

Miizeme fici, Ze pokud vnimame a jedname, vzdy se zaroven ucime, z ¢ehoz
vyplyva, ze velkd Cast naseho spotiebitelského chovani je tedy naucend. Uceni, které
muzeme definovat jako ,,vSechno ziskavani zkusenosti a utvarent jedince v pritbéhu jeho
Zivota, jehoz vysledkem miuzZe byt osvojeni védomosti, dovednosti, navykii a postoji ci
zména psychickych procesii, stavii a viastnosti (Cap, 1998, s. 45-46) je velmi uzce

Spojeno s paméti.

Pamét’, bez které¢ by nés zivot byl slozen z pouhych na sebe nenavazujicich
aktudlnich epizod, je totiz dllezitou podminkou pro lidskou schopnost ucit se
(Plhakova, 2004). Dle Vysekalové et al. (2012) bychom se nebyli schopni néco se
naucit, kdybychom nemohli uchovat to, co poznavame a vnimame po néjaky ¢asovy
usek v paméti. Hlavnimi procesy paméti jsou kédovani a vybavovani a nejCastéji

rozliSujeme pamét senzorickou, dlouhodobou a kratkodobou (Kotler & Keller, 2013).

Senzoricka ¢ili ultrakrdtka pamét’ slouzi ke kratkodobému uchovani vjemi a
informaci, trvajici maximalné Ctyfi vtefiny, které vnimédme pomoci smysli. Celkovy
Casovy interval se vSak méni v zavislosti na jednotlivych smyslech. Informace, které
vnimame zrakem, si v paméti uchovame maximalné jednu sekundu. Tento typ paméti
vazany na zrak nazyvame paméti ikonickou. Naopak informace vnimané sluchem si
dokdzeme zapamatovat o n¢kolik sekund déle. Pro typ paméti vazany na sluch existuje

ustaleny nazev echoickd pamét’ (Plhakova, 2004, s. 197).

DalSim typem paméti je pamét’ krdatkodobd neboli pracovni, zaloZena na
vizualnim a sémantickém kodovéni, slouzici ke kratkodobému a pfedevsim docasnému
uloZeni informaci po dobu nékolika sekund. Tento Casovy interval se pohybuje mezi
18 — 30 sekundami a typickym piikladem muze byt vyhledani a zapamatovani si
telefonniho Cisla, které vSak okamzité po zavolani zapomeneme (Vysekalova et al.,

2012, s. 109).

Pamét’ dlouhodobou, dilezitou pro trvalej$i ulozeni informaci, povazujeme
za posledni stupenn paméti, do kterého se vSak dostane pouze mald ¢ast z informaci
uskladnénych v kratkodobé paméti. Je zaloZena na obrazovém a verbalnim kodovani a

jeji obsah je v mozku uschovan v podobé neuronové reprezentace slov a obrazl. Jejimi
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hlavnimi slozkami jsou epizodicka pamét slouZzici k zapamatovani dalezitych Zivotnich
udélosti, sémanticka pamet dilezitd pro ukotveni abstraktniho védéni, sit€¢ pojmu a
pravidel, a pamét procedurdlni, na jejimz zaklad¢ jsme schopni utvaret pamétni vzorce
provadéni urcitych ¢innosti (Nakone¢ny, 2011, s. 432). Pravé tento typ paméti je pro
pokud se ocitne v dlouhodobé paméti konzumenta. Ukladani informaci do dlouhodobé
paméti je usmeérnovano tzv. ,,asociacnimi sitémi‘‘, zalozenymi na souboru vzajemnych
vazeb auzli (Koudelka, 2010). Vnimané informace, které mozek spotiebitele
reklamniho sdéleni vyhodnoti jako podobné, jsou tedy propojovany a mohou vznikat

prave asociacni sit¢ znacek a produkti.

Vysekalova et al. (2012, s. 110-111) uvadé&ji hlavni faktory, ovliviiujici rozsah

zapamatovani reklamy:

® pocet a snim souvisejici interval zhlédnuti reklamy spotrebitelem -
opakovani je dulezité pro zvySeni pravdépodobnosti toho, ze spotiebitel
informaci v paméti uchova,

o individudlni rozdily v paméti spotrebitelii — Cast spotiebitelt si reklamu
zapamatuje hned napoprvé, dalsi ¢ast potiebuji, aby byla v jejich paméti stale
0zivovana, a ostatni si ji nemusi zapamatovat viibec,

e emocionadlni odezva, kterou reklama vyvold — prozitky s emociondlnim
obsahem si spotiebitelé zapamatuji 1épe, neZli proZzitky neutralni,

o \yuziti zajimavych, smysluplnych ¢i vyznamnych informaci v reklamé —
spotiebitelé si napiiklad spiSe zapamatuji logicky sled d&jh, nez €isla, jména
anazvy,

o doplnovani a nasledné rozsirovani diive utvorené pamétové struktury — diky
tomuto faktoru si spotfebitel reklamu zapamatuje mnohem rychleji

a dlouhodobgji, nezli uplné€ nové informace.

Asociace, nasledné velmi vyznamné ovliviuji to, jaké informace si konzument
0 produktu & znaéce vybavi. Casto vznikaji na zakladé podobnosti, kontrastu a ¢asové
¢1 prostorové blizkosti dfive vnimanych vjemi. Mizeme je definovat jako ,,kognitivni
propojeni mezi vjemy, které zanechaly stopu v paméti** (Vysekalova et al., 2012, s. 112).
Pravé na asociacich a znovupoznani vjemi jsou zaloZené hlavni cile marketingové
komunikace, jako je navédzani spojeni se spotfebitelem, dosaZzeni uloZeni filosofie

spolecnosti, znaCky ¢i produktu samotného do spotiebitelovy dlouhodobé paméti a
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Vv neposledni fad¢ aktivace, oziveni a udrzovani navdzanych spojeni (Koudelka, 2010,
S. 105). Muzeme tedy fici, ze dilezitym ucelem reklamniho sdéleni je asociace produktu
s jeho vzhledem 1 se znackou. Marketéfi Casto davaji produktim nazvy, které zaroven
spotfebitelim asociuji jejich vlastnosti. Vysekalova et al. (2012) zminuji napiiklad
energeticky napoj s nazvem Erektus, jehoz nazev i vzhled je odvozen od jeho vlastnosti,

tedy zvyseni vykonnosti a celkového posileni spotiebitele.

Jestlize spotiebiteli nejsou opakované piedkladany podnéty, slouzici k ozivéni
informaci, miize dochizet k zapominani. Tento proces, zavisly na procesu
zapamatovani, slouzi k ochrdnéni naSi mentalni kapacity prfed jejim pfetizenim a
zahlcenim informacemi a doposud se ho pokouselo vysvétlit ndkolik védeckych teorii®.
Dle Nakonec¢ného (2011, s. 443) ,,zapominani nevznika v disledku rozpadu pamétnich
stop, ale ztratou pristupu k informaci, uloZené v paméti, kterd tak nemiize byt nalezena a
poté vedomé vybavena. Jeho podstatou je prekryvani staré zkuSenosti a nepouzivanych
poznatkii novou vyznamnéjsi zkusenosti ¢i poznatky a navyky.* Marketéti pti konstrukei
marketingové kampané s procesem zapomindni pocitaji, a proto védi, zZe je dilezité
zvolit jeji dobré nacasovani a Casto V praxi vyuzivaji momentu napéti ¢i vytvoreni

pocitu o¢ekavani (Vysekalova et al., s. 112).

2.5.2 Emocionalni reklamni apely

Emoce povazujeme za jevy komplexniho charakteru, se kterymi jsou spojeny
pro né typické vlastnosti promeénlivost a citlivost. Patii mezi slozité mentalni procesy a
kazda emoce se muze projevit v mnoha riznych formach (Stuchlikova, 2007, s. 11).
Z hlediska neurofyziologického, je emoc¢ni aktivita spojena s ¢innosti limbického
systému, ktery tvoii hypotalamus, podkorové oblasti mozku — amygdala a oblasti
korové — hipokampus (Vysekalova et al., 2014). Dle jedné z mnoha uvadénych definic
emoci je mizeme povazovat za ,,komplexni citovy stav, doprovazeny charakteristickymi

motorickymi a zlazovymi aktivitami* (Nakonecny, 2000, s. 8).
Zuveden¢ho vyplyvd, Ze emoce jsou tedy zpisoby lidského proZivani
doprovazené pohyby, mezi které fadime fyzické napadeni vyvolané hnévem ¢i utek

vyvolany strachem a reakcemi. Nakone¢ny (2012) zminuje zakladni reakce, za které

3 Jedna se o teorii interference, rozpadu pamétnich stop, Gi¢elného zapominani, represe a ztraty voditek
(Plhakova, 2004).
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povazujeme smich a pla¢ nebo napiiklad z€ervenani vyvolané rozpaky a potize se

zazivanim zpusobené trémou.

Vysekalova et al. (2014) zminuji existenci nékolika liSicich se piistupt
k definovani emoci. Prvni zndmou teorii je James-Langeova periferni teorie emoci,
zabyvajici se jejich fyziologickou strankou. Dle uvedené teorie je vznik piislusné emoce
zapfi¢inén télesnou zmeénou v organismu — ,,neplaceme proto, ze jsme smutni, ale jsme
smutni, protoze placeme ¢i bojime se, protoze utikame* (Vysekalova et al., 2014, s. 15).
Dle teorie kognitivniho zhodnoceni jsou emoce regula¢nim systémem. Tento systém
je utlumen ¢i aktivovan v zavislosti na konkrétni situaci a nasi potiebé, pficemz po
aktivaci vzdy nasleduje n&jaké jednani. Dvou-faktorova teorie emoci, vytvofena
Schachterem a Singerem, naopak vysvétluje vznik emoce vzajemnym asociativnim
vztahem mezi vegetativnim vzruSenim a kognitivni interpretaci situace, kterd dané
vzruseni pfivodila. Plutchikova psychoevolu¢ni teorie nahlizi na emoce jako na
Luzavireny komplexni priibéh reakci na podnét, zahrnujici kognitivni zhodnoceni, zmény
V subjektivnim proZivani, aktivaci autonomniho a centralniho nervového systému,
impulzy Kjedndni a chovani“ (Vysekalova et al., 2014, s. 16). Teorie je zalozena
na osmi vrozenych emocich (strach, smutek, vztek, znechuceni, o¢ekavani, akceptace,
prekvapeni a radost), které slouzi k lidskému pfeziti a jsou vzdjemné kombinovany.
Vznikaji tedy emoce Cist¢é a kombinované. Toto evolucionistické pojeti emoci,
postavené na faktu, Ze emoce vznikly v rdmci procesu evoluce jako nastroj preziti, je
Vv posledni dob& nejpouzivanéjsi. Naptiklad strach je na zéklad¢ této teorie signalem pro
nebezpeci, ktery nas nasledné podniti k ut€ku z nebezpecného mista (Nakonecny, 2012,

5. 345).

Podle Nakone¢ného (2012) jsou emoce jako pojem ob¢as zaménovany s pojmem
,,Cit“, coz rozhodné neni spravné. Cit, ¢ili zazitek, je z psychologického hlediska pouze
zvlastni zpisob prozivani, jejichz kvalitu obsahu nemizeme popsat. Nevime tedy, co
déla prozitek smutku smutkem, ale je mozné stanovit piedpoklady, za kterych city
vznikaji. MiZeme tedy fici, Ze smutek vzniké jako reakce na ztratu n€koho blizkého a
projevuje se zménami v chovani i zménami fyziologickymi. ProtoZe jsou emoce, jak jiz
bylo zminéno, jevy komplexnimi, skladaji se znckolika slozek. Prvni sloZkou je
prozivani nebo citéni, dal§i slozkou jsou utrobni a periferni fyziologické zmény a

posledni slozka je tvofena motorickymi reakcemi (Nakonecny, 2012, s. 331-332).
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VSeobecné¢ délime emoce na zdkladé délky trvani na afekty, nalady a

dlouhodobé citové vztahy.

Afekty jsou kratkodobé, prudké a intenzivni emo¢ni reakce, vedouci
k okamzitému jednani. Vznikaji velice rychle a nejsme schopni je rozumové
kontrolovat. Afekty se také projevuji mimickymi projevy i vegetativni reakcemi.
Nalady jsou na rozdil od afektli mén¢ intenzivni a hlavné trvalejsi. Maji vliv na pamét,
pozornost, postoje, mysleni, zajmy a chovani. Dle Stuchlikové (2007) jsou nalady
stavem nezaméfenym na konkrétni objekt, ve kterém mame tendenci vidét udalost
uréitym zpusobem a piedevSim jsou pretrvavajicim a udrzovanym emoc¢nim klimatem.
Miuzeme je povazovat za urcity zpusob, jakym vnimame svét kolem sebe. Pokud mame
optimistickou ndladu, svét kolem sebe vnimame radostné a naopak (Stuchlikova, 2007,
S. 15-18). Dlouhodoby citovy vztah miiZeme vymezit jako trvaly cit, ktery chovame
K ur¢itému objektu nebo ¢innosti. Jejich nejintenzivngj$i formu nazyvame ,,vasné*

(Vysekalova et al., 2014).

Na zakladé kvality mizeme emoce rozd¢€lit na nizsi a vyssi. NiZ§i emoce jsou
slucovany s pudy a instinkty a mizeme tedy fici, Ze jsou spojeny se zdkladnimi
lidskymi potfebami. Mohou se projevovat jako afekt, nalada i trvaly citovy vztah.
Naopak emoce vyssi fadime mezi dlouhodobé a jsou spojeny s lidskou moralkou.

Nejsou vrozené a jejich v§tépovani ovliviiuji sociokulturni faktory.

Je nezbytné ptipomenout, Ze emocni fungovani se odliSuje v zavislosti na tom,
Vjakém vyvojovém stadiu se jedinec aktudlné vyskytuje. Je tedy jiné v détstvi,

dospivani, dospé€losti i ve stafi.

Dospéli lidé jsou jiz schopni na rozdil od malych déti a teenageri své emoce
regulovat. Az do 60 let pfevazuje pocit'ovani spiSe pozitivnich emoci, protoze se citime
Stastnéj$i a jsme se svym Zivotem vice spokojeni. Dok4zeme také 1épe pochopit emoce
ostatnich lidi, a umime je vyuzivat v interpersondlnich vztazich. V dospélosti také

dochézi k vétsimu zapamatovani si emotivné zamétfenych situaci.

Ve stafi se vSak emocni fungovani rapidné méni, protoZze dochdzi k oslabeni
télesnych a smyslovych funkci. Tyto zmény souvisi s Zivotnimi zménami, kdy se stafi
lidé musi naucit vyrovnat s cCastou smrti, ktera je obklopuje a ztratou socialniho

kontaktu. Stafi lidé proto ¢asto pocituji bezmoc, samotu, zavislost na okoli ¢i ztratu
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distojnosti a dochazi tedy K pievaze emoci negativnich a celkovému emocionalnimu

odstupu (Stuchlikova, 2007, s. 101-103).

Mezi zékladni neboli vrozené emoce fadime tyto emociondlni reakce
(Nakone¢ny, 2012, s. 356-357): radost, smutek, strach, hnév, prekvapeni, hnus,
uzkost, starost, Zarlivost, rozpaclitost, nadéje, obava, zklamani, zavist, vina

a Skodolibost.

Jako hlavni znaky emoci jsou vSeobecné uvadény jmenovité tyto (Vysekalova

etal., 2014, s. 18):

e polarita a protiklady - laska a nenavist, radost a smutek, napéti a uvolnéni,

e prozivani emoci ve dvou zdkladnich protipolech — ptijemné a nepfijemné,
pozitivni a negativni,

e Subjektivita emoci — stejné podnéty mohou v riznych jedincich vyvolat
odli$né emoce,

o tézka vyjadritelnost emoci slovy,

e Okamzitost a bezprostiednost,

® podminenost a setrvacnost — je mozné, ze pokud ziskdme Spatnou zkusenost
s né¢jakym produktem urcitého vyrobce, vyvolavaji v nés i ostatni produkty od
tohoto vyrobce nelibé pocity,

o komunikacni funkce - pokud se tvafime radostné, signalizujeme tim ostatnim
pozitivni zpravu,

e prenositelnost na ostatni a nakazlivost.

Emoce jsou v dnesni dobé neodmyslitelnou soucasti reklamniho primyslu.
Jasnym dilkazem je vyuZivani emocniho a smyslového marketingu. Jsou totiz diilezitym

prvkem, ovlivitujicim nadkupni chovani spottebitelil.

Nespornym benefitem vyuZiti emoci v reklamé je pro marketéry fakt, Ze
emotivné zameéfené podnéty jsou pro konzumenty mnohem zajimavéjsi a vyZzaduji
mensi soustfedéni pozornosti, nez logické argumenty, na které se musime soustiedit, a
navic rychleji podléhaji procesu zapominani. Emotivné zaméfené reklamy casto
vyuzivaji dé&jové linie, hudbu, barevnost nebo celebrity proto, aby byly Iépe
zapamatovatelné a rychleji vznikaly asociace s inzerovanym produktem ¢i znackou.
Vyhodou vyuziti znamych osobnosti nebo atraktivnich hercii v reklamé je snaha

konzumenta o ztotoznéni znacky s postavou V reklamé a néslednd preference koupé
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propagovaného produktu. Z ¢eského vyzkumu agentury STEM/MARK ale vyplyva, Ze
reklamou, kde je hlavnim aktérem zndma osobnost, se nejvice nechavaji ovlivnit mladi
spotiebitelé mezi 15 a 29 lety a Zeny. Mezi osobnosti, které si Cesi nejéast&ji spojuji
s urCitou znackou, se zatadili Ivan Trojan (T-Mobile) a Jaromir Jagr (Huawei). Ptesto,
ze takova reklama vyvolava v nadpolovi¢ni vétSin€ spotiebitelti sympatie, ovlivnéni
timto typem reklamy a nésledné zakoupeni produktu ale celkové pfiznalo méné nez

10 % respondentti (E15.cz, 2016).

Vyuzitim emoci v reklam¢é marketéii ¢asto odvadéji pozornost konzumenta od
hlavniho cile reklamy. Casto jsme tak moc zaujati déjem takového typu reklamy, Ze
zapomeneme, ze nas ma reklama prvotné o néem presvedCit. Vysekalova et al. (2014)
jsou presvédceni, Ze emociondlné zamétené reklamy zvySuji procento jejich

zapamatovatelnosti.

Naopak hlavni nevyhodou emoci v reklamé je fakt, ze konzument mize byt
emoci zaujat v takové mife, ze mu uteCe hlavni poselstvi reklamy a nevi, na jaky
produkt byla. Pokud inzerent pouzije emoce ve Spatné mife, mize reklama na

konzumenta zapiisobit spiSe negativné a znacku nebo produkt si znechutit (Vysekalova

etal., 2014, s. 79).

2.5.2.1 Barvy

Vyuzivani barev v reklamé pusobi na emoce i zrakové vnimani konzument.
Zrakové vnimani je vSak vzdy ovlivnéno aktudlnim emocnim stavem, osobnosti
I predchozimi zkuSenostmi. Barvami se reklama snazi upoutat pozornost a ukazat, jak
vypadaji propagované¢ predméty redln€. VSechny obsahuji néjaky ustaleny

psychologicky vyznam, ktery ale v rdmci jednotlivych kultur odlisuje.

Ptikladem, ktery zminuji Vysekalova a Mike§ (2007) je modra barva, ktera
nam, ob&antim ¢eské narodnosti, asociuje muze. V Ceské republice, ale i v USA & ve
Svédsku je to tedy barva ,,muzska“. V Nizozemsku ji viak povazuji za barvu typickou
pro zeny. V reklamé se modrou barvou prezentuje naptiklad telefonni operator O2,
ktery vsadil na ustdlené spojeni modré barvy s kvalitou, divérou a rozumem. RuZova
barva je pro své uklidiiujici schopnosti hojné¢ pouzivana v reklamdach, jejichz cilové
publikum jsou Zeny. Na rGizové barve je postavena tfeba kampan spolecnosti Avon proti
rakovin¢ prsu. Fialova barva je symbolem pro kreativitu, majestat a moudrost.

Obyvatel¢ v Latinské Americe ji ale maji spojenou s pocity smutku (MediaGuru, 2012).
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Vyzkum, provedeny mezi studenty stfednich Skol, pochézejicich z 20 zemi
svéta, napiiklad prokazal, Ze vnimani ¢ervené se v ramci odliSnych kultur pfili$ nelisi, a
nejcastéji je spojovana s laskou a sexualitou. Probouzi v nas intenzivni emoce a
vV reklamé je pouzivana za ucelem zvySeni chuti na jidlo. Ve svém logu ji z tohoto
divodu maji fetézce rychlého obcerstveni KFC nebo McDonald's a spole¢nost Coca-
Cola (MediaGuru, 2012). Zajimavosti je, ze zatimco ve vétsing zemi Evropy je €erna
spojena se smrti, smutkem, formalnosti nebo nabozenstvim, v Ciné je v kombinaci
s Cervenou evokuje Stésti. Tato kombinace barev se zde proto velmi Casto pouziva na
svatebni pozvanky a nevésty jsou oblékany do Cervenych svatebnich Satd. V reklamé se
¢erna barva vyuziva pro prezentaci elegance, vysoké ceny a kvality produktu (Bortoli &
Maroto, 2001, s. 8). Symbolika barev se tedy Vv jednotlivych zemich svéta zasadné
odlisuje.

Bila barva v Cingé symbolizuje smrt, ale ostatni kultury ji maji spojenou
s Cistotou a nevinnosti. V kombinaci s modrou barvou byva symbolem pro mrazivost
nebo osvéZeni, a proto se modrobilou barvou casto prezentuji napiiklad vyrobci
ledni¢ek. Zlutou barvu v reklamé voli spole¢nosti, které cht&ji v prvé fadé upoutat
pozornost a ve spotiebitelich vyvolat pocit tepla, oslnéni a hravosti. Zelena barva, na
které postavila reklamni kampan napiiklad spole¢nost, vyrabé&jici jogurty Activia, je

Vv evropskych zemich spojena s ptirodou, svézZesti a zdravim.

Spotiebitelé si znacku nebo spolecnost ve vétsing ptipadt tedy propoji s barvou,
kterou v reklamé prezentuji spolecnosti a znacky skrze svoje logo. Kromé barevnosti se
proto pii jeho tvorbé marketéfi zamysleji i nad tim, jaké emoce ma v konzumentech
vyvolat, informaéni funkci a nad jeho grafickym provedenim (Vysekalova & Mikes,
2007, s. 65-71).

2.5.2.2 Humor

Humor patfi mezi nejvice pouzivané reklamni apely. Pfitahuje pozornost
konzument, a zpisobuje u nich pfijjemné pocity i dobrou naladu. Dle MediaGuru
(2013) vyzkumy agentury Millward Brown prokézaly nejvy$si oblibenost humoru
v reklamé v zemich Severni Ameriky a v zemich evropskych. Naproti tomu v Asii
humorné reklamy pftili§ oblibené nejsou, z ¢ehoz je patrné, Ze humor neni stejny pro
vSechny typy kultur a typ humoru, ktery jednoho ¢lovéka rozesméje, muze dalSiho
z jiné zemé urazit. Ve velké mife ovliviiuje plisobeni humorné reklamy na konzumenta

jeho smysl pro humor, aktualni nalada a samoziejme jeho osobnostni charakteristiky.
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Nejvétsim problémem humornych reklam je pouziti nepfili§ vhodného typu
humoru. Casto uvadénym piikladem je kreativni reklama z roku 2003, kterou si vSichni
pamatujeme pod nazvem ,,Bobika‘. 1 ptesto, ze si dokdzeme vybavit jeji piibeh, vétSina
znas vubec nevi, co propagovala a urCit¢ bychom ji nepfifadili k internetovému
vyhledavaci Centrum.cz. Na efekt humoru v reklamé se nazory velice rizni. Humor ma
zajist¢ kladny vliv na zapamatovani nazvu produktu nebo znacky i na nasledné
chovani spotiebiteld a aktivitu knakupu produktu u spotiebitele nevyvola.

(Vysekalova et al., 2014).

Vysekalova et al. (2014) tako zmifuji novy trend humornych reklam
u telefonnich operatortt ¢i v bankovnictvi. Pfikladem jsou velmi pozitivné vnimané
televizni reklamni spoty televiznich operatort T-Mobile a Vodafone, ¢&i spoty
spolecnosti AirBank, které jsou postaveny na vtipnych rozhovorech dvou diametralné
odlisnych bankéra. Mladsi a sympatictéjsi z nich symbolizuje novost, prestiz a vykon a
starS$i bankéf je naopak spojen s urcitymi tradicemi. Tato reklamni kampan se v roce
2015 dokonce umistila na prvnim misté Ceského zZebficku prestizni soutéze
o0 nejefektivngjsi reklamu Effie Awards, konajici se ve vice nez 30 svétovych zemich
(iDnes.cz, 2015). V prvnim kole soutéze jsou hodnoceny reklamni kampané z pohledu
ucinnosti a splnéni stanovenych cili. Ve druhém kole se poté hodnoti kreativita

reklamni kampané (Effie Awards CZ, 2014).

Také spole¢nost GE Money Bank vsadila na vtip a originalitu a reklamni kampan
postavila na sarkastickém ale zaroven roztomilém kocourovi. Po zméné nazvu
na MONETA Money bank kocour Vv nejnovéjsich reklamnich spotech z prostiedi
veterinarni kliniky vystupuje spole¢né s hercem Jitim Bartoskou, hrajicim zvérolékare.
Humor byva ¢asto vyuZzivan i v ramci venkovni reklamy. Typickym piikladem mize byt
reklamni kampan humpoleckého pivovaru Bernard s nazvem ,,Svét se zbldznil“, ktera je
zalozena na znazornéni vtipnych slogani doplnénych obrazky na billboardech,

reagujicich na aktualni politické ¢i kulturni déni (Vysekalova et al., 2014, s. 83-88).

Poucha a Kotyza (2014) ve své pfipadové studii rozliSuji t¥i zékladni typy
humoru. Prvnim je humor ofenzivni, vyznacujici se zesméSnénim ¢i poniZzenim druhé
strany. Obcas se v marketingové komunikaci objevuje, ale jeho pouziti si marketéii
musi velice dobfe promyslet. MiZe se totiz stat nejen to, Ze ma z takové reklamy

zesme&$neéna strana velmi nepiijemné pocity, ale nezaujaty pozorovatel nemusi ,,humor*
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tvirce reklamy vibec pochopit. Dalsim zminénym typem je humeor sebeznicujici,
na zéklade¢ kterého se snazime zesméeSnit sami sebe a udélat si legraci napiiklad z vlastni
slabosti. V reklamé nejcastéji vyuzivanym typem humoru je humor afiliativni, ktery
neponizuje nikoho a je zalozen na prezentaci milé zabavy. Jeho cilem je vyvolani

pozitivnich ¢i neutralnich emoci a konzumentim muize zlepsit naladu.

2.6 TELEVIZNI REKLAMA V PRAXI

Televize je masovym vizudlnim médiem, a proto televizni reklama disponuje
uréitymi specifiky. Dokaze zaroven pusobit na vice smysli konzumenta, a prezentovat
tak pfedmét reklamy dramaticky, tedy za pomoci obrazu, pohybu, zvuku i barev, coz

zvysuje procento potencidlni iispéSnosti reklamni kampang.

Nespornou vyhodou televizni reklamy je moznost jejiho sledovani v doméacim
prostiedi, vyuziti ke zprostredkovani emoci, zacileni na vybranou cilovou skupinu
spotiebitelli, Casto v souvislosti stypem televizniho programu, ¢i prilezitost ukazat
inzerovany produkt i manipulaci s nim. Mezi negativa, kterd jsou s televizni reklamou
spojena, vSak patii kromé& vysokych finan¢nich néklada na tvorbu 1 vysilani reklamniho
spotu tzv. ,,setting, ¢ili pfepinani kanald, které umoziiuje konzumentovi se reklameé
vyhnout, a efekt tohoto masmédia je nasledné znacné omezen. Dal$im problémem je
omezena doba vysilani reklamniho spotu a nésledné piedavani kusych informaci
ptfijemci. Pro uplnost marketingové kampané je proto Casto nutnost vyuzit i jind média

(Vysekalova & Mikes, 2007, s. 36-37).

Vyznam tohoto tradi¢niho média je dnes, ve 21. stoleti, pro marketingovou
komunikaci stale jeSt¢ dominantni. Tento fakt vyplynul naptiklad z vyzkumu
spole¢nosti Nielsen Admosphere, ktery prokazal, ze vroce 2016 byla televize
nejsilnéj§im typem média.  V televizi byly vuvedeném roce umistény reklamy
za 42,4 miliard K¢, pricemz nejvice prostfedkti na reklamu vynalozily spolecnosti

Procter & Gamble Czech Republic, Alza.cz a Lidl CR (Michl, 2017).

Dominanci televize podpofily také vyzkumy britského regulacniho organu
Ofcom, dle kterych i pfesto, Ze primérna doba sledovani televize poklesla, zlstdva
sledovani tohoto média populérni, protoze je €asto spojeno s rodinnymi tradicemi, jako
je napiiklad spolecné vecerni sledovani televize. Prokazalo se, ze 9 z 10 respondentii
sleduje televizi kazdy tyden, pfi¢emz primérnd denni doba sledovani televize je

3 hodiny a 36 minut (Ofcom, 2016, s. 53).
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V posledni dobé se vSak jevi jako efektivnéjsi, hlavné pro generace Y a Z,
reklama na internetu. Tito mladi lidé nejCastéji neziskavaji informace o novych
produktech ztelevizni reklamy, ale ze socialnich siti Facebook ¢i Instagram a
Z internetového serveru Youtube, ktery se stal fenoménem a velice u¢innou platformou

pro propagaci produktu.

Dle vyzkumt, provedenych v roce 2015 ve 41 zemich svéta, medialni agenturou
ZenithOptimedia, je pramérny konzument denné vystaven 84 reklamnim sdélenim.
V nejvétsim poctu cca 33 reklam za den se jednd pravé o reklamy internetové a
na druhém misté s poctem 23 reklam za den reklamy televizni. Vysledky vyzkumu také
dokazuji, ze pramérny obyvatel Ceské republiky je denné vystaven cca 37 reklamam.
Cesdi jsou nejvice vystaveni televiznim reklamam, a to cca 15 reklamdm denng.
V t€sném zavésu je reklama internetovd, cca 13 reklam denné. MuzZeme tedy fici, Ze
v Ceské republice televizni reklama vyhrava nad reklamou internetovou, coz se viak
diky vysoké cené televizni reklamy a neustadlému posilovani vlivu digitalnich médii,

za¢ina ménit (Marketing Journal, 2016).
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3. PRAKTICKA CAST

3.1 METODOLOGIE VYZKUMNEHO SETRENI

Jako nejvhodnéjsi typ vyzkumu, Vv souvislosti s tématem diplomové prace, byl
zvolen neexperimentalni kvantitativni vyzkum, jehoZ nespornou vyhodou je moznost
pojmout pomérné velky vzorek populace. Zahajeni realizace vlastniho kvantitativniho
vﬁkumu14 piredchazela formulace deskriptivniho vyzkumného problému. Cilem
vyzkumu bylo v prvé fadé zmapovat a pfiblizit mozné odliSnosti ve spotiebitelském
chovani dospélych konzumentt televizni reklamy zpisobené sociokulturnimi faktory

ve dvou krajich Ceské republiky, a to v kraji Jihodeském a Vysoé&ina.

Na zakladé vyzkumného problému, ktery svym obsahem vymezuje oblast celého
vyzkumného Setfeni, byly nasledné stanoveny hlavni cile vyzkumu. Tyto cile byly
zformulovany do otdzek vyjadiujicich hlavni zdmér vyzkumu, tedy vystihujicich to, co

ma piesné provedeny vyzkum zjistit.

Dalsim krokem v realizaci vyzkumu byla formulace deskriptivnich
i explanagnich hypotéz™, opirajicich se o uvedené prostudované vyzkumy a odbornou
literaturu vénujici se tématu reklamy, psychologie reklamy a spotiebitelskému chovani
dospélych konzument. Jako optimalni metoda =ziskavani kvantitativnich dat
0 nazorech, postojich a minéni spotiebiteli byl nasledné zvolen dotaznik, jenz byl
publikovany na webovém serveru www.vypinto.cz. Ziskana data byla poté

sumarizovana a analyzovéana.

3.1.1 Vyzkumny problém
Jaké je spotrebitelské chovani dospélych konzumentii TV reklam z pohledu

psychologie?

3.1.2 Cile vyzkumu

1. Zjistit, zda si respondenti pamatuji, jaky produkt humorna reklama propagovala.

1 Kvantitativni vyzkum je spojen s hypoteticko — deduktivnim modelem vé&dy a predpoklada, ze lidské

chovani mizeme do urcité miry méfit a predvidat. Vyuziva tedy ,,ndhodné vybéry, experimenty a silné
strukturovany vyber dat pomoci testi, dotaznikii nebo pozorovani. Konstruované koncepty jsou zjistovany
pomoci mereni a vdalsim kroku statistickda data analyzujeme statistickymi metodami s cilem je
explodovat, popisovat pripadné ovérovat pravdivost nasich predstav o vztahu sledovanych proménnych*

(Hendl, 2016, s. 42).

> Hypotézu mizeme obecnd definovat jako ,vypovéd ci tvrzeni o dosud neprokdzaném (moiném,
neprezkouseném, pravdépodobném, predpokladaném atd.) stavu dvou nebo vice jevii (proménnych ve
zkoumané oblasti, kterou lze testovat* (Foret & Stavkova, 2003, s. 21).
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2. Zjistit, zda geografické hledisko, cili velikost obce a prislusnost k urcitemu kraji,
ovliviiuje spotrebitelské chovani respondentii.

3. Zjistit, zda ma zdbavné zpracovand reklama viiv na, to zda si ji respondenti lépe
zapamatuji nezli reklamy jiného charakteru.

4. Zjistit, zda si respondenti vybavi, sjakym telefonnim operdtorem je vybrany
reklamni spot spojen.

5. Zjistit, zda vybrany reklamni spot nasledné presvedcil respondenty ke zméne

telefonniho operatora ¢i ke koupi jeho sluzeb.

3.1.3 Sbér dat a jejich zpracovani

Vytvoteny dotaznik byl nejdiive podroben piedvyzkumu a po odstranéni
drobnych nedostatk vznikla jeho kone¢na verze. Dotaznik byl publikovan, jak bylo
feceno vyse, na internetovém portalu www.vyplnto.cz, ktery se specializuje na realizaci
internetovych vyzkumi a nasledné zpracovani ziskanych statistickych dat. Sifen byl
v ¢asovém rozmezi od 24. 10. 2016 do 8. 11. 2016, a to v ramci osobniho kontaktu
s respondenty a také pomoci internetu a socialnich siti. Strukturovany dotaznik byl
schematicky rozdélen na tfi Céasti, znichz prvni byla ¢ast tykajici se vybraného
reklamniho spotu, druhé ¢ast zkoumala vSeobecné spotiebitelské chovani respondentti a
posledni casti dotazniku byly zakladni anamnestické udaje. Jeho soucasti byly
samoziejmé také uvodni informace poskytnuté respondentim a zavéreéné podékovani.
Dotaznik, obsahujici reklamni spot, jehoz zhlédnuti bylo podminkou pro jeho spravné
vyplnéni, se skladal zcelkem 36 otdzek. Vyskytovaly se v ném pievazné otazky
uzaviengé, ale respondenti se mohli setkat také se dvéma otazkami otevienymi a jednou
polouzavienou. Moznost oznacit vice odpoveédi méli respondenti pouze u Sesti otazek a
u otazek zbylych mohl respondent zvolit pouze jednu moZnost z nabizenych odpovédi.
Dotaznik se na zékladé odpovédi respondentli také Casto vétvil a respondentim se tak

nezobrazovaly zbyte¢né otazky.

Cilovou skupinou byli respondenti star§i 18 let a hlavnim zdmérem bylo ziskat
pro vyzkum 200 respondenti, ktefi aktualné Ziji bud’ na Vyso€iné, nebo v Jiho¢eském
kraji. Celkem se dotaznikového Setieni zGc¢astnilo 271 respondentt, pfi¢emz navratnost
dotazniku byla 70 %, coz bylo dano jeho SirSim rozsahem a primérnou dobou
vyplnovani 7 minut a 19 sekund. Pro vysledné statistické zpracovani dat a testovani
hypotéz vsak byli z tohoto poctu vybrani pouze respondenti z Vysociny a Jihoceského

kraje a vysledny vyzkumny vzorek tedy tvofilo 216 respondenti. Vyzkumny vzorek
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obsahoval zveétsi casti respondenty zenského pohlavi s nejvyssim ukoncenym
vzdélanim vysokoSkolskym nebo stfedoskolskym s maturitou. Vzorek populace tedy
neni prili§ reprezentativni pro pokryti celé¢ dospélé populace, zijici v JihoCeském kraji
nebo na Vysoc€in€. Pro potieby této diplomové prace je vSak zcela dostacujici a proto
byl pfi zpracovavani statistickych dat za reprezentativni povazovan. Zpracovana
statistickd data v grafech se nachazeji v pfiloze diplomové prace a jsou také presné

uvedena v kapitolach zabyvajicich se testovanim hypotéz a odpovéd’'mi respondenti.

Prvni fazi pii statistickém zpracovavani vyzkumu bylo vyhodnoceni
jednotlivych odpovédi respondentii ze statistickych dat poskytnutych internetovym
serverem a jejich nasledné zpracovani do grafi. Druha faze jiz obsahovala statistickou
analyzu slouzici k ovéfeni platnosti stanovenych hypotéz. Kazdd nulové statisticka

hypotéza Hy byla ovétovana proti Ha, €ili hypotéze alternativni.

Jako nejlepsi metoda k testovani hypotéz byl zvolen neparametricky test dobré
shody Chi kvadrat (x?) pro &tyfpolni kontingenéni tabulku. Poskytnutd data tedy
musela byt pro spravné vyhodnoceni piepocitina praveé pro Ctyfpolni tabulku. Zakladni
vzorec pro test dobré shody pro k-1 stupiii volnosti pracuje s experimentalni ¢etnosti

(O) a cetnosti (E) o¢ekavanou (Reiterova, 2011, s. 67):

Vzorec 1: Test dobré shody pro k-1 stupiili volnosti

k 2
2 _ 2 :(Oi —Ey)
X . E;
i=1

Pro statistické zpracovani dat vSak byl pouzit vzorec upraveny piimo pro vyse

zminénou Ctyfpolni tabulku (Reiterova, 2011, s. 69):

Vzorec 2: Test dobré shody — upraveny vzorec pro Ctyfpolni tabulku

(ad — bc)?

2=n'(a+b)-(a+c)-(b+d)-(c+d)

X

Tabulka 1: Pouzita ¢tyfpolni tabulka

X1 X2 z
Y1 A B a+b
Yo C D c+d
> a+c b+d n

Zdroj: Reiterova (2011) + vlastni zpracovani
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Kazda vypoctena hodnota byla vzdy srovnéna s tabulkovou hodnotou kritickych
hodnot rozd&leni x? na 5 % hladiné vyznamnosti® a = 0,05. Tabulkova hodnota pro
stupen volnosti 1 je na této hladin¢ vyznamnosti X5 = 3,841 (UPOL, 2011). Pokud je

tabulkova hodnota vyssi, nez hodnota vypoctend, Ho plati a Ha tedy zamitame.

3.1.4 Vybrany reklamni spot

Za hlavni pilif, na kterém byl provadény vyzkum z ¢asti postaven, byl zvolen
reklamni spot ,,Klinika inovativni péce: Porod* spole¢nosti T-Mobile. Reklama vznikla
jako soucast uspésné letni reklamni kampané zalozené na komunika¢nim konceptu
z I1€karského prostiedi ,,Klinika inovativni péce*, ktera probihala vroce 2016.
Telekomunika¢ni operator vsadil na vtip a propojeni reklamni kampang s tvaii slavného
Ceského herce Ivana Trojana Vroli primafe kliniky. Dal§i vyznamnou postavou
v reklamni kampani byl mlady herec Vaclav Neuzil, ktery si zde zahral lékare.
Ve vybraném reklamnim spotu byla tfeti hlavni postavou hereCka Anna
Schmidtmajerova v roli t€hotné pacientky. Za kreativni zpracovani reklamni kampané
spolecnosti T-Mobile je odpovédnd agentura Saatchi & Saatchi. Prostory pro nataceni
,kliniky“ poskytla Studijni a védecka knihovna v Hradci Kralové a rezisérem téchto
reklamnich spotii je Tomas§ Bafina (Semeradova, 2016). Pfimé znéni textu reklamniho

spotu (TVSpoty, 2016):

Lékat: ,, Pane primdri, tak co, uz jste to rozchodil?
Primat: ,,Jo, ale byl to strasnej porod!*
Lékai: ,, Vazne? Jak to?

Primat: ,, Nikdy predtim jsem to nedélal, porad se mi do toho motala ta Sniira. Asi jsem
musel néco blbé zmdcknout. Snazil jsem se to néjak nahodit, a co byste rekl? Ani

nepip!“
Primét: ,, Tak se podivame na to vase miminko, maminko. “
Pacientka. ,,Jd radsi pujdu, stejné ani nevim, jestli je to moje. *

T-Mobile: ,, Mobily? To je nase! Se vsim kolem telefonii vam pomiizeme, tak si prijdte
pro novy k nam.

T-Mobile — Pro spolecné zazitky.

1 Hladina vyznamnosti testu, znagici se ,,a je Gislo udavajici maximalni pravd&podobnost chyby

prvniho druhu. V praxi je nejéastéji volena o = 0,05 nebo o = 0,01. Pokud zvolime nej¢astéjsi variantu o
= 0,05, znamena to, Ze v péti pfipadech ze sta provedenym statistickym testem hypotézu Hy zamitdme a
spravné rozhodnuti bylo u¢inéno v 95 % (Neubauer, Sedlacik a Ktiz, 2012, s. 192).
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Obrazek 1: Priméf Ivan Trojan a I¢kat Vaclav Neuzil

Zdroj: T-Mobile CZ (2016)

Obrazek 2: T¢hotna pacientka Anna Schmidtmajerova

Zdroj: T-Mobile CZ (2016)

Dtvodem pro vybér daného reklamniho spotu bylo pravé jeho kreativni
a humorné marketingové zpracovani, které cili predev§im na pozitivni emoce
konzumentl reklamniho sdéleni a snazi se tak podnitit zdjem spotiebitelii a upevnit ¢i
vybudovat si s nimi kladné vztahy. Hlavnim zdmérem vyzkumu bylo zjistit, jak dospéli
konzumenti na reklamy podobného typu reaguji a zda mize néjakym zptisobem humor

Vv reklamé opravdu odvadét pozornost konzumenti od hlavniho poselstvi reklamy.

3.1.5 Stanovené hypotézy
H1y: Konzumenti zaujati humornou reklamou si pamatuji, jaky produkt reklama

propagovala stejné, jako konzumenti nezaujati humornou reklamou.
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H1a: Konzumenti zaujatzi humornou reklamou si produkt, ktery reklama propagovala,

pamatuji vice anebo méné nez konzumenti nezaujati humornou reklamou.

H2y: Kreativné ¢i zabavné zpracované reklamy jsou u konzumentl s niz§im 1 vySSim

vzdé€lanim stejné oblibené, jako reklamy s informativnim charakterem.

H2a: Kreativne ¢i zabavné zpracované reklamy nejsou u konzumentit s nizsim

vzdelanim oblibenéjsi, nez reklamy s informativnim charakterem

H3p: Mezi mistem bydlist¢é konzumenti a vnimanim (sledovanim) reklamnich

televiznich spotl neexistuje statisticky vyznamna zavislost.

H3a: Mezi mistem bydlisté konzumentii a vnimanim (sledovanim) reklamnich televiznich

spotu existuje statisticky vyznamnd zavislost.

H4,: Spotiebitel vnima pii nakupu spiSe cenu nez kvalitu produktu ¢i sluzby bez ohledu

na to, zdali je mladsi nebo star$i 26 let.

H4: Nakupni chovani orientované na cenu nebo naopak na kvalitu produktu ¢i sluzby

zavisi na tom, zdali je spotiebitel mladsi nebo starsi 26 let.

H50: Muzi, stejné jako Zeny, nakupuji na zakladé reklamy vice kosmetiky a drogerie

neZ elektroniky

H5a: Muzi nakupuji na zaklade reklamy méné kosmetiky a drogerie a vice elektroniky

nez zeny.

H6o: Mezi velikosti mista bydlisté a ovlivnénim spotiebitele televizni reklamou nebo

reklamou skrze ostatni média neexistuje statisticky vyznamna zavislost.

H6a: Mezi velikosti mista bydliste a ovlivnénim spotrebitele televizni reklamou

i reklamou skrze ostatni média existuje statisticky vyznamnd zavislost.

H7o: Preference ndkupu produktli zreklamy nezavisi na tom, zda spotiebitelé

pobiraji pravidelny plat nebo mzdu ¢i nikoli.

H7a: Preference nakupu produktii z reklamy zavisi na tom, zda spotrebitelé

pobiraji pravidelny plat nebo mzdu ¢i nikoli.
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3.2 VYSLEDKY VYZKUMNEHO SETRENI
3.2.1 Vyhodnoceni odpovédi respondenti

Otazka 1: Zaregistrovali jste v médiich tuto reklamni kampari?

Jak vyplyva z grafu 1, tak vétSina, presnéji 92 %, z 216 respondentt v dotazniku
uvedla, Ze v médiich danou reklamni kampan jiz diive zaregistrovala a ma o ni tedy
povédomi. Naopak pouhych 17 respondentt, tedy 8 %, se dand reklamni kampan nijak

nedotkla.
Otazka 2: Pokud ano, oznacte prosim, o jaky typ média se konkrétné jednalo.

Na tuto otazku odpovidali pouze ti respondenti, ktefi odpovédéli kladné na
otazku ptedchozi a mohli oznacit vice odpovédi. Nej€astéji oznacovanym typem média,
ktery v dotazniku vybralo 65 % ze 199 respondentt, byla televize. V grafu 2 je patrné,
ze nadruhé pricce se s31 % ze 197 respondentli umistil internet a nejméné si
respondenti reklamni kampané povSimli v pfipadé¢ venkovni reklamy (2 %), v kiné

(1 %) ¢i v tisku (1 %).
Otazka 3: Jaké prvni dojmy jste si 7 této reklamy odnesli?

Z grafu 3 vyplyva, ze nejvice respondentti uvedlo, ze na né reklama zaptsobila
pozitivné. Tuto nejpocCetnéjsi kategorii tvoii 86 konzumentt, cili 40 % vSech
dotazovanych. Dal8i skupina 80 konzumentli men$i o pouhd 3 procentni body vSak
uvedla, Ze ma z vybraného reklamniho spotu spiSe pozitivni dojmy. Naopak spise
negativni dojmy reklama vyvolala v 18 % dotazovanych a negativni dojmy v5 %

respondentt.

Otazka 4: Vyberte prosim jednu z nasledujicich emoci, kterou ve Vis tato reklama

vyvolala.

Jak muzeme vycist zgrafu 4, nejéastéji vyvolal humorny reklamni spot
v respondentech z Vysoc€iny a Jihoc¢eského kraje pozitivni emoce. Nejvice oznacovanou
emoci byla radost, a to ve 32 % a poté, ve 21 % ptipaddl, prekvapeni. Ocekavani vyvolal
zhlédnuty reklamni spot v5 % konzumentl a kategorie negativnich emoci byly
zastoupené nejméné. Pouha 3 % oslovenych respondentti uvedla, Ze v nich reklama
vyvolala strach, u 2 % konzumenti vyvolala hnév a u 1 % dokonce smutek. Nesmime
vSak zapomenout zminit, Ze pomérné velké mnoZstvi respondentt, tedy 36 % uvedlo, Ze

v nich reklama nevyvolala ani jednu z vyse uvedenych emoci.
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Otazka S: Jak byste ohodnotili miru vlivu této reklamy?

Graf 5 dokazuje, ze vétSinu respondentli vybrand reklama nijak neovlivnila a
nepodnitila je ke zmén€ ndkupniho chovéani. Celkem 106 konzumentd, tedy 49 %,
uvedlo na Skale od 1 do 5 prave ¢islo 5, které bylo symbolem toho, Ze na né¢ reklama
neméla zadny vliv. Pouze 2 % respondentii oznacila na Skale ¢islo jedna a potvrdila tak,

ze je reklama naopak ovlivnila velmi.

Otazka 6: Jaké pridavné jméno dle VaSeho nazoru reklamu, kterou jste vidéli, nejlépe
vystihuje?

Vyzkumné Setieni prokazalo, ze vétSina dotazovanych povazuje dany reklamni
spot za zabavny ¢i kreativni. Z grafu 6 mizeme vycist, ze reklama je zdbavna podle
54 % respondenttl, 21 % ji oznacilo za kreativni a 2 % dokonce za jedine¢nou. Zbytek
respondentll povazuje reklamu za nezajimavou (6 %) a rozc€ilujici (6%), uspokojivou

(4%) nebo nudnou (2%).

Otazka 7: Jak byste ohodnotili pravé tuto reklamu ve srovndni s konkurencnimi
reklamami stejného druhu?

VétSina konzumentli hodnotila reklamni spot pozitivné a na zakladé grafu 7
mizeme fici, ze pro 44 % respondentl je vybrany reklamni spot spole¢nosti T-Mobile
spiSe lepSi nez ostatni reklamy stejného druhu a pro 29 % dotazanych je tato reklama
dokonce mnohem leps§i. Zbylych 27 % respondentli si mysli, ze je reklama stejna

(15%), spise horsi (10 %) ¢i mnohem horsi (2%).

Otazka 8: Od jakého telefonniho operdtora reklama byla?

Prokazalo se, ze v naprosté vétsing (95 %) si respondenti zapamatovali spravng,
od jakého telefonniho operatora reklama byla. Pouze 11 respondentid z celkového
vyzkumného vzorku, ¢&itajictho 216 lidi si T-Mobile, tedy spravného operatora,
nezapamatovalo. Procentudlni zastoupeni miizeme vy¢ist z grafu 8 kde je patrné, Ze 4 %
respondentli uvedla, ze reklama byla od telefonniho operatora Vodafone a 1 %

respondenttl si dokonce myslelo, Ze jde o reklamu od O2.
Otazka 9: Ktery herec hrdl v reklamnim spotu postavu primdaie?

Z grafického znazornéni 11 vyplyva, Ze si vétSina konzumentli pamatovala, Ze

postavu primare hraje herec Ivan Trojan. Pouze 1 % uvedlo, ze postavu primare hraje
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herec Véclav Neuzil, ktery ma v reklamnim spotu roli fadového lékate. Pouze 5 %

dotazovanych viibec nevédélo, kdo postavu primaie hraje.

Otazka 10: Kolik hlavnich postav ucinkuje v této reklamé?

Nejvice respondentd (45 %) odpovédélo, ze v reklamé ucinkuji tii hlavni
postavy a 21 % si mysli, Ze v této reklamé miizeme zaznamenat hlavni postavy dvé. Ze
v reklamnim spotu hraji hlavni postavy ctyfi, se domnivd 21 % respondentl. Nizsi
Cetnost, jak je patrné z grafu 10, jiz mély odpovédi, na zaklad¢ kterych respondenti

zvolili, ze v reklamé se objevuje pouze jedna hlavni postava (14 %) a nevim (1 %).
Otazka 11: Jaké barvy jsou pouZity v logu spolecnosti?

Nejvyssi podil respondenti (85 %) si spravné zapamatovalo, Zze v logu
spoleCnosti T-Mobile jsou pouzity barvy rizova a bild. Pouze 10 % respondenti
oznacilo za zakladni barvy pouzité v logu Cervenou a bilou, tedy barvy telefonniho
operatora Vodafone. Nejmén¢ respondentll bylo presvédCeno, ze v logu spolecnosti
T-Mobile se objevuji barvy telefonniho operatora O2, tedy modrd a bild a 2%

konzumentd oznacily odpovéd nevim (viz graf 11).
Otazka 12: DokaZete si vybavit reklamni slogan tohoto telefonniho operdtora?

Pfi vyhodnoceni této oteviené otazky se prokazalo, Ze si vétSina respondentil
reklamni slogan telefonniho operatora, ktery zaznél na konci spotu, vibec
nezapamatovala. Jeho ptesné znéni ,, T-Mobile — Pro spolecné zazitky* neuvedlo celkem
181 respondentil z vyzkumného vzorku, tedy 84 %. Z grafu 12 je patrné, Ze si reklamni

slogan dokézalo zapamatovat pouhych 16 %, pfesnéji feCeno 35 respondentt.
Otazka 13: Bavi Vas humorné reklamy podobného typu?

Dle grafu 13 mutzeme fici, Ze humorné reklamy podobného typu preferuje
nadpolovi¢ni vétsina, tedy 67 % respondentd a 23 % respondentt je to jedno. Naopak

10 % respondentil uvedlo, Ze humor v reklamé vitbec nevyhledavaji.
Otazka 14: Jaky produkt podle Vas reklama propagovala?

Vyhodnoceni této oteviené otazky prokéazalo, Ze neocCekavané velky pocet
respondentl na zdkladné spravného pochopeni hlavniho poselstvi reklamniho spotu a
vnimani véty: ,,Mobily? To je naSe! Se vsim kolem telefonii Vam pomiizeme, tak Si

prijdte pro novy knam.“ uvedl, Ze reklama propagovala moZnost pofizeni si nového
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mobilniho telefonu a s tim spojenou poradnu. Z grafu 14 tedy mlizeme vycist, ze 48 %,

¢ili 104 z 216 respondentti pochopilo poselstvi reklamy spravné a 52 % ne.

Otazka 15: Ovlivnila Vas tato reklama natolik, Ze byste si dany produkt koupil/a?

Nadpolovi¢ni vétsin€¢ respondentt vybrany reklamni spot sice pifiSel humorny,
ale jejich budouci nakupni chovani by v 93 % ptipadl zadnym zplsobem neovlivnil.
Dle grafu 15 uvedlo 15 % respondenti odpovéd’ nevim a pouhé 1 % bude o nakupu

produktu uvazovat.

Otazka 16: Jak dlouho se priimérné denné divdte na televizi?

Z grafu 16 je patrné, ze se nadpolovicni vétSina konzumentli diva na televizi
denné mén¢ nez 2 hodiny. Vice nez 2 hodiny, ptesnéji 2 — 3 hodiny se denné na televizi
diva 22 % respondenti. Vice nez 4 hodiny se na televizi denné divad pouze 4 %
oslovenych a 12 % respondentti uvedlo, ze se na televizi nediva viibec, z ¢ehoz vyplyva,

ze by televizni reklama tedy jejich spotiebitelské chovani neméla ovliviiovat.

wvv s

Otazka 17: Kdy? v televizi béZi reklamni spoty, tak.

Prokézalo se, ze v okamziku, kdy v televizi bézi reklamni spoty, za¢ne vice nez
polovina (54 %) respondentli piepinat na jiné televizni stanice, coz dokazuje, Ze je
reklamy pfiliS nezajimaji. Celkem velké mnozstvi respondenti (34 %) uvedlo, Ze
reklamni spoty v televizi spiSe nevnimaji a pouze Cekaji, aZ zase zacne jejich oblibeny
pofad, ktery reklamy pterusily, a 6 % respondentii reklamu v televizi dokonce uplné
ignoruje. Respondentii, ktefi televizni reklamu sleduji se zdjmem, tedy neni pfili§ velké
mnozstvi. Se zajmem reklamu sleduje, avSak pouze kvili jejimu provedeni 6 %. Je
zajimavé, Ze pouhé 1 % respondentli uvedlo, Ze reklamy sleduje se zajmem kvili
novym produktiim a sluzbam. Dle grafu 17 se pokud bé&zi reklamni spoty, na televizi

1 % respondentd viibec nediva a vénuje se jiné ¢innosti.

Otazka 18: Ovliviiuje Vas reklama?

Celkem 91 (42 %) respondentii uvedlo, ze je reklama vibec neovliviiuje a
obcasné ovlivnéni reklamou ptiznalo 106 (49 %) z celkového poctu dotazovanych.
Naopak reklama pozitivné ovliviiuje pouhd 3 % dotazovanych respondentli a 6 %

respondentll oznacilo odpoveéd’ nevim.
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Otazka 19: Prostiednictvim jakych médii Vas reklama nejvice ovliviiuje?

Na danou otazku odpovidali pouze respondenti, kteti v otdzce predchozi zvolili
odpovéd’ ano, jak kdy ¢i nevim, tedy 123 respondentl z celkového poctu 216.
Respondenti mohli vybrat vice odpovédi. Z grafu 19 je patrné, Ze reklamou jsou tito
respondenti nejvice ovliviiovani prostfednictvim internetu (42 %). Vliv tohoto média
prevysSuje televizi o Ctyfi procentni body a 38 % respondentu se tedy citi byt nejvice
ovlivnéno televizni reklamou. Reklama v tisku (7 %), venkovni reklama (6 %),

rozhlasova reklama (4 %) ¢i reklama v kiné (3 %) respondenty oslovuje nejméné.
Otazka 20: Nakoupili jste nékdy na zdkladé televizni reklamy?

Graf 20 naznacuje, ze nakup na zakladé televizni reklamy nékdy uskutecnilo
48 % dotazanych a 52 % dotdzanych naopak televizni reklama k ndkupu nikdy

neinspirovala.
Otazka 21: Pokud ano, o jaké produkty se nejcastéji jednalo?

Odpovidali pouze respondenti, ktefi v predchozi otazce ptiznali, ze televizni
reklama nékdy ovlivnila jejich spotiebitelské chovani. Tito respondenti, kteti mohli
oznalit vice odpovédi, nejCastéji na zakladé televizni reklamy nakoupili potraviny
(28 %), drogerii (27 %) ¢i kosmetiku (17 %). Naopak napiiklad telekomunikacni

sluzby na zaklade¢ televizni reklamy nakoupily pouha 2 % dotazovanych (viz graf 21).

Otazka 22: Preferujete pii nakupu produkt, ktery zndte 7 reklamy?

Tato otdzka, zkoumajici celkové spotiebitelské chovani dospélych spotiebitelli
v souvislosti s reklamou prokazala, ze produkty proslavené reklamou nadpolovi¢ni
vétsina respondentt (58 %) pii nakupu spiSe nepreferuje. Jak mizeme vidét v grafu 22,
produkt z reklamy preferuji pfi ndkupu pouze 2 % dotazovanych respondenti. Pocet
respondentl, kteti uvedli, Ze produkt z reklamy preferuji pfi ndkupu obcas, je vSak

nesporné vyssi, tedy 31 %.

Otazka 23: Ktery 7 ndsledujicich faktorii Vs pii nakupu nejvice ovliviiuje?

Ukézalo se, ze respondenti z VysoCiny a Jihoceského kraje se pii nakupu
nejcastéji fidi cenou produktu ¢i sluzby, a to ve 31 % ptipadi. Mnoho respondentt
(25 %) da také na kladnou ptedchozi zkusSenost ¢i na kvalitu a slozeni (22 %).

Respondenti mohli v dotazniku oznadit jednu az dvé odpovédi (viz graf 23).
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Otazka 24: Jaky typ reklamy Vs nejvice zaujme?

Ve vétsing, tedy v 66 %, pripadi respondenty odpoveédéli, Ze nejvice je zaujme
reklama zabavna, ktera je upfednostinovana pred reklamami informacnimi. Ty nejvice
zaujmou pouhd 4 % respondentii. Oblibenymi se ukazaly byt 1 reklamy kreativné

zpracované, které nejvice upoutaji pozornost u 26 % dotazovanych.
Otazka 25: Cim si reklama nejéastéji ziskd Vasi pozornost?

Z grafu 25 je patrné, ze respondenti za¢nou nejCastéji vénovat pozornost
reklamam vtipnym (34 %), origindlnim (26 %) nebo reklaméam, které obsahuji poutavou
hudbu (15 %). Naopak reklamy, opirajici se o statistiky/védecké dikazy respondenti
prili$ nevnimaji, podobné jako reklamy, ve kterych vystupuji celebrity ¢i reklamy se

zajimavym reklamnim sloganem.

Otazka 26: Viastnite v soucasné dobé mobilni telefon?
Mobilni telefon v soucasnosti vlastni 100 % oslovenych respondentt (graf 26).

Otazka 27: Pokud mobilni telefon vlastnite, jste spokojeni se svym soucasnym
telefonnim operdatorem?

Naprosta vétsina (82 %) respondentii uvedla, Ze jsou se svym soucasnym
telefonnim operatorem spokojeni a nehodlaji ho tedy ménit. Celkové je tedy, jak

muzeme vidét v grafu 27, nespokojenych se svym operatorem 18 % respondent.

Otazka 28: Pokud nejste spokojeni, uvaZujete o zméné?

Na tuto otdzku odpovidali pouze respondenti, kteti uvedli, Ze jsou se svym
telefonnim operatorem nespokojeni. V grafu 28 muzeme vidét, ze vétSina z téchto

respondentti (67 %) uvedla, Ze 0 zmén¢ operatora uvazuje.

Otazka 29: JestliZe o zméné operdtora uvaZujete, co Vs k tomuto rozhodnuti
podnitilo?

Dle grafu 29 nejvice respondentii nespokojenych s telefonnim operatorem
povazuje za hlavni faktor, ktery tuto nespokojenost zptsobil, celkovou nespokojenost
(47 %) ¢i lepsi tarif (42 %). Dalsimi zmifiovanymi faktory byla cena (9 %) ¢i pokryti
signalem (2 %). Je zajimavé, Ze zadny respondent neuvedl, Ze by ho k Givaze o zméné

operatora podnitila reklama.
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Otazka 30: Jaké je Vase pohlavi?

VétSina respondentd, tedy 84 % (viz graf 30), uvedla v dotazniku Zenské
pohlavi. Nemuzeme fici, ze by hodnota tohoto Cisla byla zplsobena nepomérem
muzského a Zenského pohlavi na Vysoc¢iné ¢i v JihoCeském kraji. Divodem byla

nejpravdépodobnéji vétsi ochota zen predkladany dotaznik na socialni siti vyplnit.

Otazka 31: Kolik je Vam let?

Vékové slozeni respondenti je z velké miry zplisobeno publikovanim dotazniku
na internetu. Pravé proto byla vice nez polovina respondenttl, presnéji 60 %, ve vékové
skupiné 18 — 26 let. To dokazuje nejvyssi aktivitu této vékové kategorie na internetu a
v souvislosti stim muzeme v grafu 31 vidét, ze podil respondentl v urcité vekové
skupin¢ klesa s rostoucim veékem. Dalsi pocetnou skupinou byli tedy respondenti
ve véku 27 — 40 let. Naopak respondentti ve véku 41 — 64 let bylo 10 % a dotaznik
vyplnila 2 % respondentii nad 65 let.

Otazka 32: Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Nejpocetnéjsimi dvéma kategoriemi, které uvedlo celkové 87 % respondentt,
jsou respondenti s nejvy$Sim dosazenym vzdélanim vysokoskolskym (45 %) a
respondenti s nejvys§im dosazenym vzdélanim stfedoSkolskym s maturitou (42 %).
Zakladni vzdélani mélo 5 % respondentll a o posledni pricky se dle grafu 32 déli
respondenti majici vy$si odborné vzdélani (4 %) a stfedoskolské vzdélani s vyuénim

listem (4 %).

Otazka 33: V soucasné dobé jste.

Dotaznik vyplnilo nejvice zaméstnanych respondentil (48 %), disponujicich tedy
néjakou vysi pravidelné mzdy ¢i platu. DalSim ¢asto uvadénym socidlnim statusem byli
studenti, kteti zaujimali 36 % z celkového poctu respondentti. Velké mnozstvi studentti
samoziejm¢ kladné souvisi s nejCastéji uvadénou veékovou kategorii a aktivitou
na internetu. Dle grafu bylo 8 % respondentl aktudlné na matetské dovolené, 2 %

tvotili diichodci a 1 % respondenti nezaméstnani.

Otazka 34:V jakém kraji aktudlné Zijete?

Nadpoloviéni vétsina respondentd uvedla ptislusnost ke kraji Vysocina. Z grafu

34 je patrné, ze se jednalo o 64 % vSech dotdzanych. PfiCinou tohoto vys$siho poctu je
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nejen nahodny vybér respondentd, ale také nesporné misto bydlisté autorky vyzkumu,
nachazejici se na pravé na Vysoc€in€. Z uvedenych udaji vyplyvé, ze dotaznik vyplnilo

37 % respondentil aktualné zijicich v kraji JihoCeském.

Otazka 35: Jakd je priblizné velikost mista VaSeho bydlisté?

Co se tyCe velikosti mista bydlisté respondent, nejprve musely byt
kategorizovany populacni velikosti obci. Za malou byla pro ucely vyzkumu povazovana
obec do 500 obyvatel. Misto bydlisté pravé v malé obci uvedlo 22 % respondentt.
Obec, citajici 500 — 5 000 obyvatel byla oznacena jako stiedné velkd, a v takové obci
uvedlo bydlisté 21 % respondentll. Nejvyssi zastoupeni respondentt (37 %) uvedlo
misto bydlisté ve mésté 0 velikosti 5000 — 20 000 obyvatel. Misto bydlisté ve mésté
s poctem obyvatel 20 000 — 100 000 uvedlo 20 % dotazanych. Posledni kategorii
v dotazniku bylo velkomésto, které je charakteristické poétem obyvatel vySSim
nez 100 000. ProtoZe vSak na Vyso€in€ ani v Jiho¢eském kraji zddné velkomésto neni,

tato kategorie zustala u vyzkumného vzorce populace nezodpovézena.

3.2.2 Vyhodnoceni statistickych hypotéz

H1,: Konzumenti zaujati humornou reklamou si pamatuji, jaky produkt reklama

propagovala stejn¢, jako konzumenti nezaujati humornou reklamou.

H1a: Konzumenti zaujati humornou reklamou si produkt, ktery reklama propagovala,

pamatuji vice anebo méné nez konzumenti nezaujati humornou reklamou.

Tabulkova hodnota pii jednom stupni volnosti na hladin€¢ vyznamnosti a = 0,05,
ktera Cini xg'gs = 3,841 je vyssi, neZ hodnota vypoctena, x* = 1,813. Tim padem H1,
nezamitame, a miiZzeme fici, Ze mezi zapamatovanim si produktu reklamy a tim, zda

humor v reklamé konzumenta zaujal ¢i ne, neni statisticky vyznamna zavislost.

H2y: Kreativné ¢i zdbavné zpracované reklamy jsou u konzumentd s nizS$im 1 vy$Sim

vzdélanim stejné oblibené, jako reklamy s informativnim charakterem.

H2a: Kreativné ¢i zabavné zpracované reklamy nejsou u konzumentit s nizsim

vzdeélanim oblibenéjsi, nez reklamy s informativnim charakterem

Vypo&itand hodnota x* = 6,370 vysoce pievysuje hodnotu tabulkovou X(Z)'gs =
3,841 pri stupni volnosti 1. H2y na hladiné vyznamnosti o = 0,05 tedy zamitame a

prijimame H2, a muzeme tedy tvrdit, Ze vysledek vyzkumu je statisticky vyznamny.
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Pokud bychom vSak pouzili hladinu vyznamnosti @ = 0,01, vypoctend hodnota by
naopak byla mens$i nez hodnota tabulkova, ktera ¢ini pro stupen volnosti 1 X(Z),gg =

6,635. V tomto piipadé by vysledek statisticky vyznamny nebyl a Hy bychom nezamitli.

H3p: Mezi mistem bydlist¢ konzumenti a vnimdnim (sledovanim) reklamnich

televiznich spotli neexistuje statisticky vyznamna zavislost.

H3a: Mezi mistem bydlisté konzumentu a vnimanim (sledovanim) reklamnich televiznich

spotii existuje statisticky vyznamnd zavislost.

V tomto piipad¢ vypocitand hodnota x> = 4,651 také pievysuje tabulkovou
hodnotu, xagS = 3,841 pfi stupni volnosti 1. H3p tedy na hladiné¢ vyznamnosti a = 0,05
tedy zamitime a prijimame H3a Vyzkum prokazal geograficky podminénou
rozdilnost ve spotiebitelském chovéani respondentli. V JihoCeském kraji dle ziskanych
statistickych dat 100 % lidi pfepind, ignoruje nebo nevnima televizni reklamy, zatimco
na Vysocing toto ¢ini pouze 93 % a 7 % respondentti reklamy dokonce sleduje reklamy

se zajmem.

H4,: Spotiebitel vnima pii nakupu spiSe cenu nez kvalitu produktu ¢i sluzby bez ohledu

na to, zdali je mladsi nebo starsi 26 let.

H4a: Nakupni chovani orientované na cenu nebo naopak na kvalitu produktu ¢i sluzby

zavisi na tom, zdali je spotiebitel mladsi nebo starsi 26 let.
Vypocitand hodnota ¢ini x> = 0,009. Je tedy patrné, Ze je mnohem niz§i nez
hodnota tabulkova, ktera ¢ini X(2),95 = 3,841, pfi jednom stupni volnosti na hladiné

vyznamnosti a = 0,05. Na zéklad€ tohoto faktu H4y na hladiné¢ vyznamnosti a = 0,05

nezamitame.

H5¢: Muzi, stejn¢ jako Zeny, nakupuji na zakladé reklamy vice kosmetiky a drogerie

neZ elektroniky

H5a: Muzi nakupuji na zaklade reklamy méne kosmetiky a drogerie a vice elektroniky

nez zeny.

Tabulkova hodnota pii jednom stupni volnosti na hladiné vyznamnosti a = 0,05,

ktera &ini X3 o= = 3,841 je mnohem niZ§i, neZ hodnota vypogitana, dosahujici vysokého
0,95 J Yp ) y
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&isla x* = 18,059. H5, tedy na hladin¢ vyznamnosti a = 0,05 zamitame a pfijimame

HoSa.

H6o: Mezi velikosti mista bydlisté a ovlivnénim spotiebitele televizni reklamou nebo

reklamou skrze ostatni média neexistuje statisticky vyznamna zavislost.

H6a: Mezi velikosti mista bydliste a ovlivnenim spotiebitele televizni reklamou

Ci reklamou skrze ostatni média existuje statisticky vyznamna zavislost.

V piipadé této hypotézy vypocitand hodnota x> = 4,981 mimng pievysuje
tabulkovou hodnotu pii jednom stupni volnosti na hladin¢ vyznamnosti a = 0,05, ¢inici
xags = 3,841. H6, tedy na hladin€ vyznamnosti a = 0,05 zamitame a prijimame Hé6,
Mtuzeme tedy fici, Ze zde mezi proménnymi statisticky vyznamna zavislost existuje. Je
zajimavé, ze dle statistickych dat respondenty zijici v obcich nad 5000 obyvatel
ovliviiuji vice ostatni formy reklam (hlavné reklama internetova, a to ve 40 %), nezli

vvvvvv

v malych ¢i stiedné velkych obcich.

H7o: Preference ndkupu produkti zreklamy nezavisi na tom, zda spotiebitelé

pobiraji pravidelny plat nebo mzdu ¢i nikoli.

H7a: Preference ndkupu produktii z reklamy zavisi na tom, zda spotiebitelé

pobiraji pravidelny plat nebo mzdu ¢i nikoli.

Vypocitanad hodnota €ini x2 = 0,086. Je mnohem niz8i nez hodnota tabulkova,
ktera pfi jednom stupni volnosti na hladin¢ vyznamnosti @ = 0,05 ¢ini X(Z)'gs = 3,841.
Na zakladé tohoto faktu H7, na hladiné vyznamnosti a = 0,05 nezamitame. Neexistuje
tedy statisticky vyznamnd zavislost mezi proménnymi a mizeme také tvrdit, ze ani
jedna skupina spotiebitelti nenakupuje produkty z reklamy ve vétsi mite, neZ produkty
ostatni. Mezi spotiebitele, pobirajici pravidelné¢ plat nebo mzdu byli zatfazeni
respondenti, ktefi uvedli, Ze jsou zaméstnani anebo podnikatelé. Tuto skupinu
spotiebitell dle statistickych zjisténi nejvice ovliviiuje cena produktu ¢i sluzby. Naopak
druhou skupinu, kterd pravidelnym piijmem nedisponuje, tvoii studenti, nezaméstnani
respondenti, diichodci a respondenti na matefské dovolené. I zde se potvrdilo, Ze jsou

nejvice ovlivnéni cenou.
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4. ZAVER

Diplomova prace se pokusila pomoci analyzy Ceskych i cizojazy¢nych zdrojt,
zabyvajicich se reklamou i psychologii, pfehledné¢ popsat problematiku plisobeni
psychologie a emocionalnich reklamnich apelti na spotiebitelské chovani dospélych

konzumentt a nasledné tuto problematiku aplikovat v praxi.

Teoretickd cast slouzila jako odborny podklad pro cast praktickou, tedy
pro nasledné vymezeni vyzkumného problému, otazek a vlastnich hypotéz. V uvodu
teoretické cCasti se prace zaméfila na vSeobecnou charakteristiku reklamy, tedy
na priabéh marketingové komunikace i na druhy reklamy ¢i formu reklamniho sdé¢leni.
Dale se kvuali pochopeni kontextu problematiky zabyvala hlavnimi historickymi
mezniky v d&jinach reklamy od praveku, az po 21. stoleti. Z analyzy zdrojt, tykajicich
se propojeni psychologie a reklamy vyplynulo, Ze se v marketingové komunikaci
psychologické poznatky zacaly uplatiovat az na pocatku 20. stoleti a dnes jsou reklamy
zpracovany predevSim periferni cestou, coz znamend, Ze jsou zaméfené piedevSim

na dojmy a emoce konzument.

Protoze se prace tyka dospé€lych spottebiteld, bylo potieba tento vékovy segment
psychologicky kategorizovat a presné legislativné definovat. Na zaklad¢ analyzy
hlavnich sociokulturnich proménnych, jako je pohlavi, vék, Zivotni styl a postoje, byly

metodou dedukce vymezeny osobnostni profily spotiebitelt.

Posledni teoreticka cast zahrnovala popis hlavnich psychologickych procesi,
které jsou sreklamou spojeny. Byly zde definovany emoce a emotivné zaméfené
reklamy, a poté byla pozornost zaméfena na nejcastéji pouzivané reklamni apely —
humor a barvy. Zminény byly také benefity a nevyhody televizni reklamy ¢i jeji
soucCasné vyuziti. Z vyzkumt, zde uvedenych, vyplynulo, ze primérny ¢lovek sleduje
televizi cca 3 a pil hodiny denné. Vlastni vyzkum v Jiho¢eském kraji a kraji Vysoc¢ina
ale prokézal, ze nadpoloviéni vétSina konzumentli se zde diva na televizi méné nez 2
hodiny denn¢. Vlastni vyzkum naopak potvrdil fakt, Ze televize je spole¢né s internetem
dominantnim médiem, prostfednictvim které¢ho jsou konzumenti nejvice ovliviiovani

reklamou.

Hlavnim cilem praktické c¢asti bylo zmapovat a pfiblizit mozné odliSnosti
ve spotiebitelském chovani dospélych konzumentt televizni reklamy v JihoCeském kraji

a kraji Vysocina. NejefektivnéjSi metodou byl zvolen dotaznik, obsahujici vybrany
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reklamni spot od telefonniho operatora T-Mobile. Televizni spot slouzil jako prakticky
nastroj, na kterém bylo ilustrovano plsobeni humoru, jako nejpouzivanéjsiho

emocionalniho reklamniho apelu.

Stanoveny vyzkumny problém: ,Jaké je spotiebitelské chovani dospélych
konzumentut TV reklam z pohledu psychologie? “, byl provéfovan na zakladé¢ 7 predem
stanovenych hypotéz. Z tohoto poctu se po statistickém zpracovani pomoci testu dobré
shody Chi kvadrat (x2) pro &tyipolni kontingenéni tabulku potvrdily &tyii hypotézy a
ptijali jsme tedy Ctyfi Ha. Tii hypotézy naopak potvrzeny nebyly, coz znamena, ze jsme

nezamitli stejny pocet Ho.

Prvnim cilem kvantitativniho vyzkumu bylo zjistit, zda si respondenti pamatuji,
jaky produkt humorné reklama propagovala. Na zaklad¢ ovétenych hypotéz mizeme
fici, ze v kraji Jiho¢eském i kraji Vyso¢ina mezi zapamatovanim si produktu reklamy a
tim, zda humor v reklamé konzumenta zaujal ¢i ne, neni statisticky vyznamna zavislost.
Toto zjisSténi vSak nekoresponduje s teoretickymi poznatky z odborné literatury, dle
kterych ma humor na zapamatovani si produktu z reklamy pozitivni vliv. Spravné
poselstvi reklamy spravné pochopilo 48 % respondenti. Humornd reklama vsSak
nepodnitila konzumenty ke zméné nakupniho chovani, coz je naopak s uvedenou
literaturou v souladu. Na zakladé odpovédi respondentli tedy mizeme fici, Ze je
vybrany reklamni spot pobavil, ale ke zmén€ operatora nebo koupi jeho sluzeb je

absolutné nepiesveédcil.

Bylo zjisténo, ze geografické hledisko, tedy pfislusnost k urcitému kraji a
velikost obce, spotiebitelské chovani respondenti opravdu ovliviiuje. Vyzkum prokazal
geograficky podminénou rozdilnost ve spotiebitelském chovani respondentd Vv kraji
Vysoc€ina a kraji JihoCeském. V Jiho¢eském kraji vSichni konzumenti televizni reklamy
pfepinaji, ignoruji nebo nevnimaji. Na Vysociné vSak 10 % konzument uvedlo, Ze
reklamy sleduji se zdyjmem. Co se tyce velikosti obci, dle vyzkumu respondenty Zijici
Vv obcich nad 5000 obyvatel ovliviluji vice ostatni formy reklam, neZli reklama televizni.

vvvvvv

velkych obcich.

Jak se predpokladalo, nadpoloviéni vétSinu respondenti zabavna reklama
zaujme vice, nez informacni, a to pfedev§im originalitou ¢i vtipem. Na zakladé

testovani hypotéz, které potvrdilo, Ze sociokulturni demografické faktory ovliviiuji
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spotiebitelské chovani, mizeme tvrdit, ze mezi vysi vzdélani respondentl a oblibenosti
zabavné zpracovanych reklam existuje statisticky vyznamna zavislost. Naopak se
nepotvrdilo, Ze preference nakupu produkti z reklamy zavisi na tom, zda spotiebitelé
pobiraji pravidelny plat nebo mzdu ¢i nikoli. Prokazaly se také genderové rozdily
v ndkupnim chovani spotiebiteld. Potvrdilo se tvrzeni uvedené v teoretické ¢asti prace,

¢ili ze muzi vice nakupuji elektroniku nez Zeny.

Poslednim cilem bylo zjistit, zda si respondenti budou pamatovat, od jakého
telefonniho operatora byla. Ze statistického zpracovani odpovédi respondenta
vyplynulo, Ze téch, ktefi si operatora zapamatovali spravné, byla naprosta vétSina.
Vysledek vyzkumu se tedy vtomto piipadé¢ shoduje s teoretickymi poznatky, dle
kterych ma pouziti humoru v reklamé pozitivni vliv na zapamatovani nazvu znacky.

Reklamni slogan si vS§ak nedokazalo vybavit 84 % dotazovanych.

Zavérem muzeme potvrdit, Ze pro dospelé konzumenty zlistava, i pies neustalé
narustani vlivu internetu a ostatnich novych médii, televizni reklama opravdu stale
vSak jevi nepfetrzit¢ naristajici emocionalita reklamnich sdéleni, ktera se jiz nesnaZzi
podat pouhou informaci, ale spiSe prvotn¢ podvédomeé ovlivnit naSe vnimani a jednani.
Podnétem k zamysleni je tedy mozné zvazeni vyuziti psychologie reklamy v ramci
medialni vychovy na Skoldch pro nauceni se urcité trovné emocni inteligence, Cili
schopnosti vnimat, rozliSovat a racionalné¢ fidit vlastni emoce. Tato schopnost,
promitajici se nejen ve spotiebitelském chovani, ale hlavné v socialnim kontaktu
S ostatnimi lidmi, by nam nasledné v dospélém véku mohla pomoci reklamnim sdélenim

1épe porozumeét.
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6. SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

ADAM attention, desire, action, memory

AIDA attention, interest, decision, action

CR Ceska republika

DIPAPA definition, identification, proof, acceptance, desire, action
ELM model pravdépodobnosti rozpracovani

EU Evropska unie

LSB look, stay, buy

MPO Ministerstvo prumyslu a obchodu

USA United States of America

WOM Word-Of-Mouth
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11. PRILOHY

11.1 Dotaznik

Vézené respondentky, vazeni respondenti,

jmenuji se Elizabeth Jirova a jsem studentkou posledniho rocniku magisterského

studia na Pedagogické fakulté Jihodeské univerzity v Ceskych Budgjovicich.

Rada bych Vas touto cestou pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery bude soucasti

praktické ¢asti mé diplomové prace na téma:

,»VIiv televizni reklamy na spotiebitelské chovani dospélych.*

Abyste mohli spravné vyplnit dotaznik, musite zhlédnout reklamni spot, ktery naleznete
nize.

Dotaznik je urcen pro respondenty starsi 18 let, je zcela anonymni a slouZzi vyhradné pro
ucely mého vyzkumu.

V ptipad¢ dotazli mé nevahejte kontaktovat na email elca.jirova@gmail.com.

Ptedem velice dékuji za V4as Cas a spolupréci.

1. CAST, TYKAJICI SE VYBRANEHO REKLAMNIHO SPOTU
Piehrajte si prosim nasledujici reklamni spot pouze jednou.

Zhlédnuti reklamniho spotu je podminkou pro spravné vyplnéni dotazniku!

1) Zaregistrovali jste v médiich tuto reklamni kampan?
a) ano
b) ne

2) Pokud ano, oznacte prosim, o jaky typ média se konkrétn¢ jednalo (vice odpovédi
1-6).
a) Televize
b) Internet
c) Kino
d) Venkovni reklama
e) Tisk
f) Rozhlas
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3) Jaké prvni dojmy jste si z této reklamy odnesli?
a) Pozitivni
b) Spise pozitivni
c) SpiSe negativni

d) Negativni

4) Vyberte prosim jednu z nasledujicich emoci, kterou ve Vas tato reklama vyvolala.
a) Radost
b) Strach
c) Hnév
d) Ocekavani
e) Smutek
f) Ptekvapeni

g) Ani jedna z vyse uvedenych

5) Jak byste ohodnotili miru vlivu této reklamy? (1 - reklama m¢ velmi ovlivnila; 5 -

reklama na mé nijak nepisobi)

1-2-3-4-5

6) Jaké ptidavné jméno dle Vaseho nazoru reklamu, kterou jste vidéli, nejlépe
vystihuje?
a) Nudna
b) Zabavna
c) Kreativni
d) Nezajimava
e) Rozéilujici
f) Jedine¢na
g) Uspokojiva

h) Ani jedno z vyse uvedenych

7) Jak byste ohodnotili prave tuto reklamu ve srovnani s konkurenénimi reklamami
stejného druhu?
a) Mnohem lepsi

b) Spise lepsi
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c) Stejna
d) Spise horsi

e) Mnohem horsi

8) 0d jakého telefonniho operatora reklama byla?
a) Vodafone
b) T- Mobile
c) 02
d) Jiny

9) Ktery herec hral v reklamnim spotu postavu primaie?
a) Vaclav Neuzil
b) Vojta Kotek
c) Ivan Trojan
d) Lukas Pavlasek

e) Nevim

10) Kolik hlavnich postav G¢inkuje v této reklam¢e?
a) Jedna
b) Dvé
c) Ti
d) Ctyii

e) Nevim

11) Jaké barvy jsou pouzity v logu spole¢nosti?
a) Cervena a bila
b) Ruzova a bila
€) Modra a bila
d) Jiné

12) Dokazete si vybavit reklamni slogan tohoto telefonniho operatora?

Napiste prosim jeho znéni.

(pro spolecné zazitky, mobily — to je nase)
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13) Bavi Vas humorné reklamy podobného typu?
a) Ano
b) Ne

c) Je mito jedno

14) Jaky produkt podle Vas reklama propagovala?

(poradna, mobilni telefony)

15) Ovlivnila Vas tato reklama natolik, Ze byste si dany produkt koupil/a?
a) Ano
b) Ne
c) Uvazuji o tom

d) Nevim

2. CAST, TYKAJICi SE VSEOBECNEHO SPOTREBITELSKEHO CHOVANI
KONZUMENTA

16) Jak dlouho se pramérné denné divate na televizi?

a) mén¢ nez 1 hodinu

b) 1-2hodiny
c) 2-3hodiny
d) 3 -4 hodiny

e) Vice nez 4 hodiny

f) Na televizi se nedivam

17) Kdyz v televizi bézi reklamni spoty:
a) Prepinam na jiné televizni stanice
b) Reklamy spise nevnimam a ¢ekam, az za¢ne muj oblibeny porad
€) Se zajmem reklamy sleduji kvili novym produktim a sluzbam
d) Se zajmem reklamy sleduji a bavi m¢ hodnotit jejich provedeni
e) Reklamu v televizi vzdy ignoruji

f) Natelevizi se nedivam

18) Ovliviiuje Vas reklama?
a) Ano
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b) Ne
¢) Nevim
d) Jak kdy

19) Prostiednictvim jakych médii Vas reklama nejvice ovlivituje? (vice odpovédi)
a) TV
b) Internet
c) Venkovni reklama
d) Kino
e) Tisk
f) Rozhlas

20) Nakoupili jste nékdy na zakladé televizni reklamy?
a) Ano
b) Ne

21) Pokud ano, o jaké produkty se nejcastéji jednalo? (1-3 odpoveédi)
a) Drogerie
b) Kosmetika
c) Bankovnictvi a pojistovnictvi
d) Telekomunikac¢ni sluzby
e) Sluzby v oblasti cestovani
f) Potraviny
g) Hracky
h) Obleceni a obuv
i) Elektronika
j) Vlastni odpoved’

22) Preferujete pii nakupu produkt, ktery znate z reklamy?
a) Ano
b) Spise ano
c) Obcas
d) Spise ne
e) Nikdy
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23) Ktery z nasledujicich faktorti Vas pii nakupu nejvice ovliviiuje? (1-2 odpovédi)
a) Cena
b) Reklama
c) Sleva
d) Doporuceni
e) Kladna piedchozi zkuSenost
f) Znacka

g) Kvalita a slozeni

24) Jaky typ reklamy Vas nejvice zaujme? (1-3 odpovédi)
a) Zabavna
b) Informacni
C) Animovana
d) Barevna
e) Kreativni
f) Jina

25) Cim si reklama nejéastéji ziska Vasi pozornost? (vice odpovédi)
a) Vtipnost
b) Hudba
c) Originalita
d) Zajimavy reklamni slogan
e) Statistiky/védecké dukazy
f) Celebrity
g) Atraktivni lidé
h) Diraz na tradice
i) Nova informace
j) Emoce

k) Nicim, reklamé se vyhybam
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3. CAST ANAMNESTICKE UDAJE

26) Vlastnite v soucasné dob¢ mobilni telefon?
a) Ano
b) Ne

27) Pokud vlastnite, jste spokojeni se svym soucasnym telefonnim operatorem?
a) Ano
b) Ne

28) Pokud nejste spokojeni, uvazujete o zmeéné?
a) Ano
b) Ne

29) Jestlize o zméné operatora uvazujete, co Vas k tomuto rozhodnuti podnitilo?
a) Lepsi tarif
b) Celkova nespokojenost se stavajicim operatorem
¢) Novy mobilni telefon
d) Cena
e) Reklama
f) Pokryti signalem
g) Jiné

30) Jaké je Vase pohlavi?
a) Zena
b) Muz

31) Kolik je Vam let?

a) 18— 26 let
b) 27-40 let
c) 41-64 let

d) 65 letavice

32) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni
b) Stfedni s vyucnim listem

€) Stiedni s maturitou
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d)
€)

Vyssi odborné

Vysokoskolské

33) V soucasné dobé jste:

f)
9)
h)
i)
)
K)

Student/ ucen
Zaméstnany/a
Podnikatel/ka

Na matetské dovolené
V dichodu

Nezaméstnany/a

34) V jakém kraji aktualné Zijete?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)
)
K)
)

JihocCesky kraj
Vysoc€ina

Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
Plzenisky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj

m) Olomoucky kraj

n)

Moravskoslezsky kraj

35) Jaka je priblizné velikost mista Vaseho bydliste?

a)
b)
c)
d)
e)

do 500 obyvatel (malé obec)

500 - 5000 obyvatel (stfedn¢ velka obec)
5000 — 20 000 obyvatel

20 000 — 100 000 obyvatel

nad 100 000 obyvatel
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11.2 Grafy

Graf 1: Vyhodnoceni otazky: Zaregistrovali jste v médiich tuto reklamni kampan?

Zaregistrovani reklamni kampané respondenty

M ano

H ne

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovéni

Graf 2: Vyhodnoceni otazky: Pokud ano, oznaéte prosim, o jaky typ média

se konkrétné jednalo.

Typ média, kde respondenti zaregistrovali

reklamni kampan
2% l%frl%

BTV

M internet

B venkovni reklama
B kino

M tisk

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovéni
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Graf 3: Vyhodnoceni otazky: Jaké prvni dojmy jste si z této reklamy odnesli?

Prvni dojmy, které si respondenti
z reklamy odnesli

W pozitivni
B spiSe pozitivni
M spiSe negativni

M negativni

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovani

Graf 4: Vyhodnoceni otazky: Vyberte prosim jednu z nasledujicich emoci, kterou

ve Vs tato reklama vyvolala.

Prevazujici emoce, kterou reklama v

respondentech vyvolala

2%\ ]I‘% M ani jedna z vyge

uvedenych
M radost
M prekvapeni
MW ocekavani
M strach

M hnév

B smutek

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovéni
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Graf 5: Vyhodnoceni otazky: Jak byste ohodnotili miru vlivu této reklamy?
Mira vlivu reklamy

60
49

50

40

% 30

5 23
20
0 — -

1 2 3 4 5

1 - reklama mé velmi ovlivnila; 5 - reklama mé nijak neovlivnila

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovani

Graf 6: Vyhodnoceni otazky: Jaké pfidavné jméno dle Vaseho nazoru reklamu,
kterou jste vidéli, nejlépe vystihuje?

Pridavné jméno, které reklamu nejlépe vystihuje
2% 2%

M zdbavna

B kreativni

M nezajimava

B rozCilujici

M ani jedno z vyse
uvedenych

W uspokojiva

W nudna

M jedinecnd

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovéni
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Graf 7: Vyhodnoceni otazky: Jak byste ohodnotili pravé tuto reklamu ve srovnani
s konkuren¢nimi reklamami stejného druhu?

Srovnani s ostatnimi reklamami stejného druhu

W spise lepsi

B mnohem lepsi
M stejnd

M spiSe horsi

B mnohem horsi

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovani

Graf 8: Vyhodnoceni otazky: Od jakého telefonniho operatora reklama byla?

Telefonni operator

M T-Mobile
B Vodafone
HO2

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovani
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Graf 9: Vyhodnoceni otazky: Ktery herec hral v reklamnim spotu postavu
priméare?

Herec, hrajici postavu primare

H lvan Trojan
B nevim

M Vaclav Neuzil
B Vojta Kotek

W Lukas Pavlasek

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovéni

Graf 10: Vyhodnoceni otazky: Kolik hlavnich postav u¢inkuje v této reklamé?

Pocet hlavnich postav v reklamé

W tfi

W dvé
W Ctyfi
M jedna

M nevim

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovéni
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Graf 11: Vyhodnoceni otazky: Jaké barvy jsou pouzity v logu spole¢nosti?

Barvy v logu spolec¢nosti

M rdzova a bild
M Cervend a bila
M modra a bila

jiné

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovani

Graf 12: Vyhodnoceni otazky: DokaZete si vybavit reklamni slogan tohoto

telefonniho operatora?

Zapamatovani si sloganu telefonniho operatora

M ne M ano

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovéni
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Graf 13: Vyhodnoceni otazky: Bavi Vas humorné reklamy podobného typu?

Preference humornych reklam podobného typu

Hano
M je mi to jedno

M ne

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovani

Graf 14: Vyhodnoceni otazky: Jaky produkt podle Vas reklama propagovala?

Produkt, ktery reklama propagovala

M jiné W mobilni
telefony

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovéni
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Graf 15: Vyhodnoceni otazky: Ovlivnila Vas tato reklama natolik, Ze byste si dany
produkt koupil/a?

Uskutecnéni koupé produktu na zakladé reklamy

Hne
M nevim
M uvaZuji o tom

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovani

Graf 16: Vyhodnoceni otazky: Jak dlouho se primérné denné divate na televizi?

Priumérna doba denniho sledovani TV

B ménénezl
hodinu

B 1-2 hodiny

M 2 -3 hodiny

M na TV se nedivam

M 3 - 4 hodiny

M vice nez 4 hodiny

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovéni
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Graf 17: Vyhodnoceni otazky: KdyzZ v televizi béZi reklamni spoty, tak.

Chovani respondett, kdyz v TV bézi reklamni spoty
M pfepinam na jiné TV
stanice

1% 1%
[\

M reklamy spiSe nevnimam

M reklamu v TV ignoruiji

M reklamy se zajmem sleduji
kvli jejich provedeni

M reklamy se zajmem sleduji
kvlli novym produktiim a
sluzbam

M na TV se nedivdm

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovani

Graf 18: Vyhodnoceni otazky: Ovliviiuje Vas reklama?

Ovlivnéni respondentl reklamou

M jak kdy
H ne
M nevim

M ano

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovéni
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Graf 19: Vyhodnoceni otazky: Prostiednictvim jakych médii Vas reklama nejvice

ovliviiuje?

Typy médii, prostrednictvim kterych jsou respondenti
ovlivhovani reklamou

M internet

BTV

M tisk

B venkovni reklama
M rozhlas

B kino

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovéni

Graf 20: Vyhodnoceni otazky: Nakoupili jste nékdy na zakladé televizni reklamy?

Nakup uskutecnény na zakladé TV reklamy

M ne

M ano

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovéni
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Graf 21: Vyhodnoceni otazky: Pokud ano, o jaké produkty se nejc¢astéji jednalo?

Typ produktl, zakoupenych na zakladé TV reklamy
M potraviny

2% 2|%,— 1%

3% M drogerie

M kosmetika

M obleceni a obuv
M elektronika

M jiné

W hracky

B telekomunikaéni

sluzby
M sluZby v oblasti

cestovani
W bankovnictvi a

pojistovnictvi
Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovani

Graf 22: Vyhodnoceni otazky: Preferujete pfi nakupu produkt, ktery znate
z reklamy?

Preference produktu znamého z reklamy

M spiSe ne
M obcas

M nikdy

M spiSe ano

M ano

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovéni
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Graf 23: Vyhodnoceni otazky: Ktery z nasledujicich faktorti Vas pri nakupu nejvice

ovliviiuje?

Faktor nejvice ovliviujici respondenty pri nakupu

0%

W cena

M kladna predchozi
zkuSenost

M kvalita a slozeni

W doporuceni

M sleva

m znacka

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovéni

Graf 24: Vyhodnoceni otazky: Jaky typ reklamy Vas nejvice zaujme?

Typy reklam, které respondenty nejvice zaujmou

2% 1‘?]1%

W zdbavné
M kreativni
M informacni
M animované
M barevné

M jiné

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovéni
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Graf 25: Vyhodnoceni otazky: Cim si reklama nejéastéji ziska Vasi pozornost?

Cim si reklama obvykle ziska pozornost respondentii
M vtipnost

205 1% 1% W originalita
M hudba

M zajimavy reklamni
slogan

M ni¢im, reklamé se
vyhybam

M nova informace

B emoce
M celebrity
W statistiky/védecké

dlkazy
MW atraktivni lidé

W ddraz na tradice

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovani

Graf 26: Vyhodnoceni otazky: Vlastnite v sou¢asné dobé mobilni telefon?

Respondenti maji vlastni mobilni telefon

M ano

M ne

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovéni
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Graf 27: Vyhodnoceni otazky: Pokud mobilni telefon vlastnite, jste spokojeni se
svym soucasnym telefonnim operatorem?

Spokojenost respondentt se soucasnym mobilnim
operatorem

M ano

Hne

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovéni

Graf 28: Vyhodnoceni otazky: Pokud nejste spokojeni, uvazujete o zméné?

Uvaha o zméné telefonniho operatora

M ano

H ne

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovéni
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Graf 29: Vyhodnoceni otazky: JestliZe 0 zméné operatora uvaZujete, co Vas
k tomuto rozhodnuti podnitilo?

Faktor, ktery respondenty podnitil k tvaze o zméné
telefonniho operatora

B celkova
nespokojenost
W lepsi tarif

M cena

W pokryti
signalem

M novy mobilni
telefon

M reklama

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovéni

Graf 30: Vyhodnoceni otazky: Jaké je Vase pohlavi?

Pohlavi respondentu

W Zena

H muz

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovani
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Graf 31: Vyhodnoceni otazky: Kolik je Vam let?

Vék respondentu

W 18-26let

W 27-40let

WA41-64let

W65 leta
vice

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovani

Graf 32: Vyhodnoceni otazky: Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Nejvyssi dosazené vzdélani respondentt

m\s

M stredni s

maturitou
W zakladni

M stredni s vyuénim
listem
m VOS

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovéni
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Graf 33: Vyhodnoceni otazky: V sou¢asné dobé jste:

Soucasny socidlni status respondentu

2% 1%
||

W zaméstanany/a

M student/ucen

M na materské
dovolené

M podnikatel/ka

B dichodce

M nezaméstany/a

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovéni

Graf 34: Vyhodnoceni otazky: V jakém kraji aktualné Zijete?

Prislusnost respondentt ke kraji

W Vysocina
M JihocCesky kraj

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovéni
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Graf 35: Vyhodnoceni otazky: Jaka je pribliZzné velikost mista Vaseho bydlisté?

Velikost mista bydlisté respondentu

W 5000 - 20 000
obyvatel

B do 500 obyvatel
(mald obec)

= 500-5000
obyvatel (stfedné
velka obec)

| 20 000 - 100 000
obyvatel

Zdroj: VYPLNTO.CZ (2016) + vlastni zpracovéni

112



