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Abstrakt

Prace poskytuje analyzu toho, jak vizudlni zpracovani reklamy ovliviiuje emoce a vnimani znacky.
Cilem prace je zjistit, jak jednotlivé vizudlni detaily ovliviiuji emoce a mozné nakupni rozhodnuti.
Teoreticka Cast popisuje hlavni pojmy marketingu, marketingovou psychologii, emoce a vliv barev
na emoce. Prakticka ¢ast pfedkladd informace z hloubkového rozhovoru a sekundéarni zdroje.
Obsahuje také vizudlni ndvrhy, které byly predloZeny respondentliim a poté podrobeny analyze.
Hlavnim ptinosem této prace je prehled a zmapovani marketingovych nastroji a jejich vybér podle

uspésnosti v oblasti emoc¢niho dopadu.

Klicova slova: Marketing, emoce, reklama, barvy, vnimani barev



Abstract

The thesis provides an analyses of how the visual processing of advertising affects emotions
and brand perception. The aim of the thesis is to find out how individual visual details affect emotions
and possible shopping decisions. The theoretical part describes main concepts of marketing,
marketing psychology, emotions and the effect of colors on emotions .The practical part contains
information from the in-depth interview, and secondary sources. It also contains visual suggestions
submitted to the tested persons and subsequently analyzed. The main benefit of this work is an
overview and mapping of marketing tools and their selection according to success in the field of

emotional impact.

Keywords: Marketing, emotions, advertising, colors, color perception
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Uvod

Tématem bakalaiské prace je priikaznost miry ptisobeni vizualniho zpracovani

reklamy z pohledu vyvolanych emoci.

Teoreticka ¢ast se jiz ve svém uvodu zabyva emocemi. Jejich charakteristikou, typy

a funkcemi. Dale je vénovana pozornost marketingu, pravé z pohledu vyuziti emoci.

Zminéna je rovnéz tématika pusobeni barev. Jejich vyznam a vliv na psychiku
I fyziologii. Dilezitou kapitolou je vyuziti barevnych asociaci v marketingu. Spravné
zvolena barva produktu ¢i barevné kombinace v reklam¢, miize hrat zasadni roli v ndkupnim

procesu.

Hlavnim cilem prace je nejen specifikovat obecnou roli emoci v reklamni tématice,
ktera se neustale rozviji, ale dat nahlédnout rovnéz do niternych pociti, které mize nebo by
m¢ela reklama vyvolat. Tedy zmapovat ty nejefektivnéjSich emoce v reklamnich sdé€leni

z hlediska ptisobeni na spotiebitele.

V praktické ¢asti uvadim vybeér nekolika zdkladnich emoci. Pfedpokladam, Ze mohou
souviset s Sesti konkrétnimi reklamami, které jsem zvolila ndhodné. Cilem je, kromé jiného,
zodpoveédét otazku, zda je moZzné na zadkladé emoci rozpoznat jaky druh produktu ¢i

myslenky reklama prezentuje.

Prostiednictvim hloubkového rozhovoru uvadim detailni rozbor zmapovanych emoci,
které ptedlozené reklamni vizualy vyvolaly. Dale se pokouSim dojit k zavéru, zda obecné

existuje korelace mezi mirou emoci a silou paméti.



TEORETICKA CAST

EMOCE

Emoce nezpochybnitelné patii k naSemu zivotu. Nazory a teorie, k ¢emu vlastné

emoce slouzi, se ménily a dosud neni vyvoj jejich poznani uzavien.

Jen pfi charakteristice pojmu emoce Ize nalézt mnoho zptisobu, jak je definovat. Tuto
ideu potvrzuje H.E. Jones, ktery tvrdi, Ze: ,.kazdy vi, co to jsou emoce, az do doby, kdy se
emoce pokusi definovat“l. A¢koliv je to, jak H.E. Jones tvrdi, obtizné, najdeme nespocet

autort, kteti se o onu definici pokusili.

Naptiklad James-Langeova periferni teorie emoci tvrdi, Ze emoce se vyskytuji jako
disledek fyziologickych reakci na udalosti. Jinymi slovy, tato teorie fikd, Ze lidé
fyziologicky reaguji na podnéty z prostfedi, a interpretace této fyzické reakce vede
k emocionalnimu zazitku. Zminénou teorii vysvétlim na piikladu. Pfedstavme si, ze jdeme
lesem a spatiime medvéda. Zatne nam bit srdce a tfeseme se. Na zakladé téchto
fyziologickych reakci zjistime, Ze se bojime. Tato teorie je tedy zaloZena na tom, ze télesna
zména piedchdzi emoci a je jeji pfi¢inou. Nazev této teorie vychazi ze jmen vyzkumnika
Williama Jamese a danského psychologa Christiana Langeho. 2

vvvvvv

zpétna vazba vyvolavajici emoce nepochdzi z vnitinich organt, jak tvrdi William James

a Christian Lange, ale z obli¢ejovych svali.®

Richard Lazarus vychazi naopak z ptfedpokladu, ze emoce vznikaji az jako nasledek
védomého a subjektivniho vyhodnoceni podnétu, ktery nésledné zplsobi individudlné
specifickou emocni a fyziologickou reakci. Emoce podle néj slouZi jako ,,regulacni systém”,

ktery miizeme utlumit nebo aktivovat podle potieb.*

Témét basnickou definici emoci vytvofil 1 Carl Gustav Jung:

! Vysekalova 2018, s. 15.

2 James Lange Teorie emoci. CS.REOVEME.COM [online]. Copyright © 2022 cs.reoveme.com [cit.
20.04.2022]. Dostupné z: https://cs.reoveme.com/co-je-james-lange-teorie-emoci/

3 APA PsycNet. APA PsycNet [online]. Dostupné z: https://psycnet.apa.org/record/1991-99028-000
4 Vysekalova 2018, s. 15.


https://cs.reoveme.com/co-je-james-lange-teorie-emoci/
https://psycnet.apa.org/record/1991-99028-000

,Emoce je na jedné stran¢ alchymicky ohen, jehoz teplo probouzi v§echno k projevu
a jeho zar ,,omnes superfluitates comburit™ spaluje vSechny prebytecnosti - na druhé stran¢
je emoce onim okamzikem, kdy kosa padne na kamen a vykftese jiskru; emoce je totiz
hlavni pficinou veskerého uvédoméni. Bez emoce neni proména temnoty ve svétlo

a nete¢nosti v pohyb.”®

Portugalsko-americky neurovédec Antonio R. Damasio definoval emoce nasledovné:

,,Emoce, naptiklad §tésti, smutek, znepokojeni ¢i pycha jsou usporadany soubor
chemickych a neuronalnich odpovédi mozku na emo¢né kompetentni podnét - naptiklad na
objekt nebo situaci. Zpracovani podnétu miize, ale nemusi byt védomé, nebot’ emocni
odpovédi jsou automatické. Emo¢ni odpovédi jsou ty druhy odpoveédi mozku, které
evoluce pripravila jako odpovédi na nékteré typy objektii a udalosti, které jsou soucasti
individualni zkuSenosti s onémi objekty a udalostmi, které jsou pifi¢inou emoci

z vrozenych diivodi. Tim vznika dal$i mnozina emo&né kompetentnich podnét.”®

V dnesni dobé vime o emocich mnoho, ale stale existuji aspekty, které miuzeme

objevovat.

Emocemi se zabyva celd fada disciplin, jako naptiklad psychologie, sociologie, ale

pravé i ekonomie a marketing.

Pivodni biologicky vyznam emoci byl ,,adaptivni reakce na vyznamné Zzivotni
zkuSenosti”. Jako ptiklad mizeme uvést emoci strachu, kterd je reakci na ohrozeni, a poté
nasleduje urcita fyziologicka reakce, naptiklad piival energie potfebny k ttéku. Emoce tedy
slouzily k hodnoceni konkrétnich Zivotnich situaci a ptiprave jejich fyzického zvladnuti. To
vSe plati 1 dnes, ale vlivem kulturniho vyvoje postupné ptfibyvalo emoci a jejich podnéti,

proto ,,dnes tvofi bohatou, obsahové diferencovanou fenomenologii citéni”.’

5 Vysekalova 2018, 5.16.
® Koukolik 2005, s. 20.
" Vysekalova 2018, s. 15.



1.1 Charakteristika emoci

1.1.1 Casto uvadéné znaky emoci:

e Subjektivni — emoce jsou subjektivni, jelikoz na jeden podnét muze kazdy jedinec
reagovat odlisné. Zatimco n¢kdo reaguje na stresovou situaci precitlivéle a rozplace
se, jiny reaguje na stejnou situaci kiikem.

o Té&zko vysvétlitelné — vyjadiit emoci slovy je velice obtizné i pro sociology a jiné
odborniky (viz nepfeberné mnozstvi definic).

e Univerzalni — emoce doprovazi vSechny druhy duSevnich Cinnosti. Kazdy proces
muze byt spojen s emoci.

e Aktualni — emoce se odehravaji okamzité, bezprostiedn¢ v konkrétni situaci.

e Dynamizujici slozky psychického déni — ,.tzv. psychické sily*.

e Neopakovatelné — podnét, ktery emoci vyvolal, si mizeme zpétné vybavit ve
védomi, ale ptislusné pocity nikoliv, ty se po pfislusném prozitku méni.

e Podminéné, setrvacné — nepiijemné pocity miiZeme proZivat ve spojitosti s urcitym
podnétem. Napftiklad, pokud madme Spatnou zkuSenost s n¢jakou znackou, miizeme
tyto pocity proZivat ve spojitosti s pfislusnou firmou i u jinych produkta.

e Polaritni — kazda emoce ma sviyj protiklad, napt. laska x nendvist, radost x smutek
apod.

e Vnimané v protipolech — emoce vnimame jako pfijemné x neptijemné, ale mohou
byt i ambivalentni, rozpolcené ¢i smiSené.

e Pienosné - emoce mohou byt svym zplisobem ,,nakazlivé”. Tén hlasu ¢i vyraz v nas
muze vyvolat odpovidajici emoce.

e Obtizn¢ analyzovatelné — jejich objektivni analyza je obtizna, piestoze jiz existuje

fada metodickych nastrojii k poznavani a analyzovani emoci.®

1.1.2 Typy emoci

Emoce muzeme rozliSovat podle délky jejich trvani a podle kvality.

8 Vysekalova 2018, s. 18.



1.1.2.1 RozliSovani emoci podle délky trvani

Podle délky trvani emoci je rozd€lujeme na afekty, ndlady a dlouhodobé emocni

vztahy.

Afekty jsou silné emocni reakce s prudkym a vyraznym prubéhem, které jsou velmi
intenzivni, vznikaji rychle a maji kratké trvani s nedostatkem racionalni kontroly jednani.
Charakteristické je pro n¢ ,,vybiti”. Vyraz afekt pochazi z latinského affectus - ,,stav mysli,

nalada, vzruSeni”.

Nalady jsou, oproti afektu, trvalej$i emocni reakce. Obvykle se nevydrzime cely den
zlobit, ale miizeme mit cely den smutnou naladu. Nalady maji také vliv na nasi pamét’,

pozornost, motivaci, chovani, mysleni nebo postoje.

Dlouhodobé intenzivni citové vztahy neboli vasnég, jsou dlouhodobé city chované k
uréitému objektu (dim, upominkovy piedmét), bytosti (€lovék, domaci mazli¢ek), ideji
(nabozensk4d), ¢innosti (konicky) apod. Jedna se o intenzivni emoci, ktera mnohdy ovliviiuje

jedince a jeho chovani. °

1.1.2.2 RozliSovani emoci podle jejich kvality

Podle kvality délime emoce na nizSi (radost, smutek, vztek, strach aj.) a vySsi

(esteticke, socialni aj.).

Niz§i emoce vychazeji ze zékladnich zivotnich potieb, tedy potieb, bez kterych ¢lovék
neni schopen piezit (jidlo, spanek apod.). Radime mezi né napiiklad pocit tinavy, hladu nebo

bolesti. Tyto emoce mohou mit podobu afektu, nalady i dlouhodobého emoc¢niho stavu.

Vyssi emoce neboli moralni city, se ziskdvaji v prib¢hu Zivota. Byvaji trvalé
aovlivituji osobnost a sociadlni chovani jedince. Mezi vysS§i emoce fadime emoce
intelektualni (pocit uspokojeni z objeveni néceho nového), moralni (ptatelstvi, vlastenectvi)

a estetické (vnimani krasna).2©

® Vysekalova 2018, s. 20.
10 vysekalova 2018, s. 21.



1.1.3 Zakladni emoce

Emoce, které jsou vrozenymi reakcemi na zivotné diilezité situace z biologického
hlediska, nazyvame emocemi primarnimi. Délime je podle toho, na co reaguji: strach —
hrozba, udiv — odhaleni nééeho neznamého, hnév — piekazka, odpor — reakce na hnus,
smutek — ztrata, obava — o¢ekavani ztraty, radost — zisk, nadé&je — o¢ekavani zisku, starost —

nejistota, ulek — silny, neocekavany podnét.

Hartl a Hartlova uvadi osm zékladnich emoci, kterymi jsou: radost, strach, divéra,

vztek, prekvapeni, smutek, anticipace a znechuceni.!!

Naopak Nakonec¢ny ve své knize hovoti o dvanacti zakladnich komplexnich emocich,
mezi které fadi uzkost, radost a $tésti, smutek, strach, hnév, pocit viny, stud, starost, hnus,

litost, nadg&ji a empatii.*2

Stuchlikova tfadi mezi vybrané a blize popsané emoce: Stésti a radost, lasku

a naklonnost, nenavist a hnév, uzkost a strach, smutek a zarmutek, znechuceni a pohrdani.™®

1.1.4 Funkce emoci

Emocionalita napoméha k zdkladni orientaci v aktudlnich situacich a regulaci chovani,

ktera pfispiva k adaptaci na dané podminky.

1.1.4.1 Emoce jsou prostiedkem zakladni orientace

Emoce signalizuji reakci na nejriznéjsi podnéty. Ackoli mlize byt emo¢ni informace
nepiesna, je komplexni a velmi rychla. Projevi se subjektivnim hodnocenim reality, které se
li$i od racionalniho posouzeni. Emoce vyjadiuji vztah ¢lovéka k sobé samému i k okolnimu
svétu. Jsou ukazatelem zpiisobu, jakym dany jedinec posuzuje a pfijima danou skutecnost.
Emoce signalizuji i miru uspokojeni riznych potieb. Pfedstavuji urcity informacni zéklad,

ktery by mél jit ruku v ruce s raciondlnim hodnocenim.

Problémem emoc¢niho hodnoceni miize byt jeho nejednoznacnost.

1 tamtéz, s. 17.
12 Nakoneény 2012, str. 312
13 Stuchlikova 2007, s. 30.



Aktudlni emoc¢ni stav ovliviiuje nasledné prozitky. Napft. pocit zklamani mtize byt po
pfedchozim silném pozitivnim zazitku vétsi, nez kdyby takova situace nastala v okamziku,

kdy ma ¢lovék néaladu neutralni.

Projevy emoci maji i komunikacni funkci. Vyraz tvéie pii projevené emoci signalizuje
kvalitu a intenzitu prozitku. Mimické a dalsi projevy jsou vétsing lidi snadno srozumitelné,

nebot jsou vrozené a do zna¢né miry univerzalni.

1.1.4.2 Emoce jsou prostiedkem regulace

Emoce maji i regulativni charakter, ovliviiuji miru aktivace organismu, stimuluji
I tlumi. Avsak pfirozené¢ smétujeme k dosahovani ptijemnych prozitkt a k eliminaci v§eho,

co by pusobilo negativné.

Regulace emoci mé sva socidlné dana omezeni. Dospéli lidé védi, ze se nemohou
chovat vzdy tak, jak by chtéli. Na mnohé situace lidé reaguji pouze emocnim prozitkem.
Odpovidajici projevy chovani ovladnou, protoze védi, Ze by v dany moment nebyly

zadouci. '

14 7aklady obecné psychologie - doplitujici studijni material: Funkce emoci. Testovaci server CDV [online].
Dostupné z: https://turbo.cdv.tul.cz/mod/book/view.php?id=5965&chapterid=6240


https://turbo.cdv.tul.cz/mod/book/view.php?id=5965&chapterid=6240

MARKETING

Definic pro marketing je mnoho, podobn¢ jako u emoci.

Podle Kotlera spoc¢iva marketing ve vytvareni, komunikovani a pfedavani hodnoty
smérem k zdkaznikovi. Marketing, dle jeho definice, zjistuje a uspokojuje potieby

zdkaznikd. V ndvaznosti na to firma realizuje zisk.'®

Zjednodusen¢ tedy muzeme fici, Ze plni podnikatelskou funkci, kterd vyvazuje zajmy

firmy a jejich zakaznik.

Ackoli pojem “marketing” vznikl relativné nedavno, Karlicek v knize Zéaklady
marketingu uvadi, Ze jako proces existuje jiz od doby, kdy vznikla sména. K marketingu
dochazi vzdy, kdyz dochazi ke smén¢, i v piipade, Ze si toho sménujici strany nejsou

védomy. 16

1. Vyznam emoci v marketingu — jak znalosti vyuzit

1.1.5 Socialni marketing

Reklama neni vzdy jen o zvySeni prodeje ¢i vylepSeni image urcité znacky. Muize
pomoci naptiklad k feSeni spole¢enskych problémt jako je nebezpeci pohlavnich nemoci,

alkoholu, drog, doméaciho nasili, sexudlniho zneuzivani ¢i lidskych prav obecné.

S myslenkou socidlniho marketingu poprvé pfisel G. D. Wiebe, kdyz se ve svém
Clanku z roku 1952 oteviené zeptal: ,,Pro¢ neumite prodavat stejnym zplisobem bratrstvi

jako mydlo?* Z jeho myslenky se zrodil socialni marketing. Vychazi z predpokladu, ze
pokud reklama dokaZze zménit ndkupni chovani, dokaze zménit i chovéni socialni.'’
Stejné jako komer¢ni marketing i ten nekomer¢ni se snazi pisobit na emoce, tzn.

Sokovat, prekvapit, dojmout ¢&i rozesmét, ale i pougit.®

15 Karli¢ek a kol., 2018, s. 19
16 tamtéz s. 23.

17K &emu slouzi socialni marketing [online].[cit. 20.04.2022] Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2012/09/k-cemu-slouzi-socialni-marketing/

18 Nekomeréni marketing [online]..[cit. 20.04.2022] Dostupné z:
https://cs.wikipedia.org/wiki/Nekomer%C4%8Dn%C3%AD_marketing


https://www.mediaguru.cz/clanky/2012/09/k-cemu-slouzi-socialni-marketing/
https://cs.wikipedia.org/wiki/Nekomer%C4%8Dn%C3%AD_marketing

1.1.6 Emoc¢ni marketing

Smyslovy marketing spoléhd na to, ze 80 % nakupniho rozhodnuti probihd impulzivné.
Vyuziva smyslové vnimani jako je ¢ich, hmat, chut, sluch a zrak. Vede k tomu, aby bylo
nakupovani pozitivnim zazitkem a vybudovala se tak emocni vazba mezi zékaznikem

a produktem nebo piislusSnym prodejnim mistem.

Emoce jsou velice dulezité v procesu naseho kazdodenniho rozhodovéni. Pravé diky
emocim jsme schopni vybirat z velkého poctu moznosti. Tuto myslenku podtrhuje americko-
portugalsky neurovédec Damasio v knize Descartestiv omyl z roku 1994. Tvrdi, Ze emoce
nejsou protikladem raciondlniho rozhodovani, nybrz jeho soucasti a zajist'uji, Ze rozhodnuti

je v dané situaci odpovidajici a rychlé.*®

1.1.7 Emoce v marketingovém mixu

Marketingovy mix je souhrn ¢tyf marketingovych nastroji, jinak zvanych také 4P
(product, price, place, promotion). Tyto néstroje slouzi k tvorb¢ a realizaci marketingoveé

strategie.

1.1.7.1 Produkt (product)

Produkt v marketingovém mixu nepopisuje pouze vyrobek nebo sluzbu jako takovou.
Popisuje celkovy sortiment, image znacky, kvalitu, obal, grafickou podobu znacky a dalsi

faktory, které uspokoji oekavani spotiebitele.

Ale z psychologického hlediska se nejedna pouze o uzitné funkce produktii, nebot’
zbozi miize pusobit také jako spolecensky symbol. Tento jev pozorujeme napiiklad
u znackovych produkti. Pfi proZivani image u znaCkového vyrobku je totiz klicovym
faktorem emocni prozitek. Znacka napomahd vzniku emocniho vztahu a ten ndm umozni se
1épe orientovat na presyceném trhu. Jako ptfiklad mizeme uvést reklamni slogan Kofoly:

,,KdyZ ji milujes, neni co fesit.” PakliZe si k produktu vytvotime vztah (naptiklad podobny

19 Koukolik 2005, s. 54.



lasce), odpadne nam problém s rozhodovanim, a po zakoupeni oblibené¢ho produktu se navic

dostavi pocit radosti.?°

Diulezitym faktorem, ktery ovliviiuje ndkupni chovani, je do velké miry obal. Ten
vzbuzuje nasi pozornost a ptisobi na nase emoce. Pomoci barev a tvart je upoutana pozornost

¢lovéka. Pozornosti vyvolame emoce, které nasledné vytvoii vztah k produktu.?:

Pomérné novym ndstrojem pro navrzeni efektivniho obalu nebo etikety, tak aby
upoutal pozornost zakaznika, je 3M™ Visual Attention Software (VAS). Jedna se o umélou
inteligenci, kterd ptfedpovida, co zakazniky upouté na prvni pohled. Pfesnost tohoto softwaru
je 92 %. VAS byl vyvinut odborniky na neurologii a data tak, aby rychle a pfesné simuloval,
jak lidé vnimaji obraz béhem prvnich 3-5 sekund. Prvni pohled je totiz rozhodujici pro

upoutani pozornosti zdkazniki a vzbuzeni zajmu o dany produkt.??

Vysekalova v knize Emoce v reklamé uvadi, Ze produkt a obal tvofi jeden celek.
Produkt bez obalu na nas muze plsobit anonymné, nediivéryhodné. Na zakladé této teze
bylo provedeno n¢kolik slepych testl, kdy byly testovany nezabalené produkty. Pti ztraté
emociondlni vazby na produkt z diivodu chybéjiciho obalu, respondenti méli ¢asto problém

rozpoznat i jejich jinak oblibené produkty.?

V poslednich letech se ovSem na trhu objevil novy trend a to nakupovani tzv. ,,bez

obalu”. Tento trend je v rozporu s vySe uvedenym a diivodii mize byt nékolik.

Jednim z davodu, ktery spotfebitele motivuje k bezobalovému nakupovani, je
pozitivni dopad na zivotni prostfedi. Tento trend praktikuji se zdjmem, umoZiiuje jim chovat

se udrzitelngji, jelikoz odpada jinak nutna eliminace jednorazovych obald.

Motivujici mize byt také samotny zptisob ndkupu. Nékteré spotiebitele bavi vazeni
a nabirani potravin do vlastnich nddob a nakupovani v bezobalovém obchodé je pro né jistou

formou zébavy.

Ackoli vétSina zdkaznikd vnima obaly jako problematické pro zivotni prostfedi,
vysledky studii ukazuji, ze je to automaticky nepovede k nakupovani potravin

Vv bezobalovych prodejnach. Rada spotiebitelti tuto skute¢nost vysvétluje tim, Ze je

20 Vysekalova 2018, s. 54.

21 tamtéz, s. 58.

22 Webovy portal 3M VAS. 3M VAS [online]. [cit. 17.4. 2022] Dostupné z: https://vas.3m.com/
2 Vysekalova 2018, s. 58.
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bezobalové nakupovani v mnoha ohledech problematické (naptiklad nedostatecna sit’ téchto
obchodll). To zptsobuje, ze ackoli zakaznici vidi pozitivni ekologickou stranku, obecné

vnimaji bezobalové nakupovani jako nepohodIné a ¢asové naroéné.?*

1.1.7.2 Cena (price)

Cena znaci hodnotu, za kterou je produkt nabizen na trhu. Vnimani ceny ovliviiuje

nejen individudlni ekonomicka situace, ale 1 postoje a nazory k cenové oblasti.

Stanoveni ceny je velice citlivé rozhodnuti, které méa znaény dopad na celkové
hospodaieni vyrobniho ¢i prodavajictho subjektu. Mélo by vychazet ze zvolené
marketingové strategie. Proto, po zanalyzovani situace na trhu, by méla kazda firma zvazit

nasledujici tfi otazky:

* Vyse potiebné ceny pro pokryti nakladi?
* VySe ceny, redlné pro uskute¢néni obchodnich transakei?

* VySe ceny, potifebné pro dosazeni podnikovych cili, pfi zohlednéni konkurence?

Pfi tvorbé cen je nutné brat v tvahu jak psychologické, tak i logické faktory. Dnes
musi ceny, mnohem vice nez diive, zrcadlit hodnotu, kterou samotny zakaznik vyrobkiim

a sluzbam pftisuzuje.

Naptiklad provést kalkulaci holych nakladi, spojenych s vecefi v luxusni restauraci,
je pomérné¢ jednoduché. OvSem stanovit hodnotu dalsi slozky celkové ceny, jakou je
uspokojeni z navstévy takové restaurace (napiiklad prostiedi, zptisob servirovani jidla, status
odlisné.

Obecné, ma-li zédkaznik pocit, Ze cena presahuje hodnotu produktu, nekoupi jej.
Jestlize ma pocit, Ze cena je niz8i nez hodnota produktu, koupi jej, ale prodavajici tak krati

svij zisk.

24 (PDF) The Ethical Consumer. Moral Norms and Packaging Choice | John Thegersen - Academia.edu.
Academia.edu - Share research [online]. [cit. 17.04.2022]. Dostupné z:
https://www.academia.edu/54138675/The_Ethical Consumer_Moral_Norms_and_Packaging_Choice
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Na druhé strané, chceme-li nabizet Siroky sortiment vyrobki, napt. ve vice barvach,
materialovych provedenich apod., cena musi stale zohlediiovat ocekavani zakaznikli. Mtze
se stat, ze realné¢ navysSeni pfisluSnych vyrobnich nakladi se tak v konecné cené plné
neodrazi. Cenovou politiku je potieba pribézné¢ zaméfovat na uspokojovani vsech

pozadavki.?

V souvislosti s cenou je zapotfebi zminit Veblentiv efekt, objeveny americkym
ekonomem a sociologem Thorstein Veblenem. Ten zptsobuje, Ze spotiebitelé kupuji drahé
luxusni zbozi, ptestoZze maji na trhu dostupnou levnéjsi alternativu. Ditvodem je pocit, ze
draz$i zbozi musi byt zékonité kvalitnéjsi a poukézi tak na svlij socialni status, pripadné
(u téch mén¢ majetnych) snaha navodit dojem, Ze patii do vyssi spoleenské vrstvy, nez jak

tomu ve skutecnosti je.

S timto chovanim se mizeme setkat v situacich, kdy si n€kdo koupi zbytecné drahé
auto, obleceni, hodinky ¢i mobilni telefon, aby svému okoli ukazal, ze ,,na to ma“. Znakem
prislusnosti k vyssi spolecenské tfidé neni podle Veblena jen samotny fakt, ze je ¢loveék
bohaty a miZe si dovolit drazsi a kvalitnéjsi zboZi, ale je to 1 potieba prezentovat ostatnim

svilj majetek.

Patiit k tém nejlepSim a zit 1épe nez ostatni. To je lidska touha, ktera muze
vyprovokovat takové nakupni chovani, které je pro spotifebitele az zbyte¢né, v hor§im

ptipadé piimo destruktivni (miiZe skongit bankrotem a exekuci).?

Zajimavou cenovou komunikaci miiZzeme vidét u dnes Casto diskutovaného tématu,
kterym je fast fashion. Obchodni a cenova strategie, cilici pfedev§im na mladé¢ spotiebitele.
Je zaloZena na rychlém stiidani trendli a nasledném uspokojovani spottebitelit v dostupnych
cenovych hladinach a v co nejkratsi dobé. Sezonni trendy, jak z pohledu pouzitého materialu,
tak designu obecn¢. Muze se vSak jednat jen o rizné nasivky, napisy a jiné prvky na efekt.
V souladu se strategii fast fashion si tak zakaznik rychle dokoupi cenové dostupné

aktualizované modni kousky s védomim, Ze pfisti sezonu tento postup zopakuje. 2/

Diiraz je také kladen na inovaci ve vyrobnim procesu. Spané¢lska modni spole¢nost

Inditex, pod kterou spada napf. i znacka Zara a Bershka, pfiSla se systémem Just In Time

%5 Webovy portal cit.vfu.cz [online]. [cit. 17.4. 2022] Dostupné z: https:/cit.vfu.cz/emm/Marketing3.pdf

% Webovy portal zoommagazin [online]. [cit. 17.4. 2022] Dostupné z
https://zoommagazin.iprima.cz/zajimavosti/veblenuv-efekt

2 CLINE, E. L 2013.,s. 33
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(JIT). Kazdy obchod musi denné hlésit druhy obleceni, barvy, velikosti ¢i stfihy, které byly
nejprodavangjsi. Tyto artikly jsou dvakrat do tydne doplnény a nové obleceni je zasilano do
prodejen podle preferenci zdkaznikd. Retézec Zara dokaze navrhnout, vyrobit a dodat do

obchodii novy artikl béhem dvou tydni.

Rychlé stiiddni mddnich trendd, systémy reagujici na poptavku zékaznikt rychlosti
nékolika tydnl a diraz na marketing médni znacky, jsou podminény piedevsim nizkou
cenou vysledného produktu. Ta se odrazi na nizké kvalité provedeni a také na zaméstnavani

nekvalifikovaného personalu v textilnich tovarnach.?®

1.1.7.3 Misto (place)

Misto (place) je ve smyslu marketingového mixu vSe, co rozhoduje o dostupnosti
produktu. Pravé zde, kde probihd vice nez 70 % ndkupnich rozhodovéni, pisobi na

zakazniky mnoho prvki najednou.?®

Vhodné zvolené umisténi prodejen je dalezité ve smyslu vnimani znacky. Nevhodné
zvolena lokace miize dokonce negativné ovlivnit objem prodeje. Napt. prodejny luxusnich
znacek by nemcély byt dostupné na mnoha mistech, jelikoZz tak mohou ztratit dojem

prémiového zbozi. Naopak, jiz zminénd znacka Zara, méa obchody téméf vSude.

Mistem, v kontextu marketingového mixu, neni mySleno pouze umisténi kamennych
obchodd, ale i trend nakupovani online. VéEtSina znacek si uvédomuje diileZitost, kterou ma
v dne$nim marketingovém svété e-commerce, ¢ili maji i vlastni e-shopy. Online nakupovani

mnohdy umoznuje ndkup 1 zakazniklim ze zahranici.

Misto prodeje vyrazné ovlivitluje emoce a nakupni chovani zdkaznika. Marketingovou
komunikaci v misté prodeje délime na tfi Grovné: prvky stimulujici naladéni (konkrétni

produkty a znacky), pojeti celych sortimentnich kategorii a komplexni ,,in-store design®.
Jednotliva P.O.P. média (aktivity nebo materialy pouzivané pro komunikaci v misté
prodeje) i celkové nakupni prostiedi piisobi na zékazniky a ovliviuji, jaky produkt nebo

znacku zdkaznik zakoupi spontanné nebo oproti pivodnimu plénu.

28 tamtéz, s. 50.

2 Vysekalova 2018, s. 61.
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Pokud se zédkaznik pii ndkupu citi byt na ,,cizim“ misté a je obklopeny cizimi lidmi,

ma nutkéni provést nakup rychle, aby pro néj nebyl stresujici.

Zékazniky zaujme emocni sdé€leni, tzv. ,,emocni impulz* a vyrusi je z jejich rutinniho
nakupovani. Ptikladem takového impulzu je stojan s opalovacimi krémy od znacky L’Oréal.
Pouziti stojanu této znacky v prubchu jara piineslo do prodejny atmosféru prazdnin

a dovolené. Takové P.O.P. materialy tedy stimuluji pocit radosti.

Vedle emoc¢nich impulzii se vyuzivaji také impulzy funkéni. Ty souviseji predevSim
s uspokojenim a pfipominanim konkrétnich praktickych potieb zdkaznikli. Hodi se spiSe pro
kategorie zbozi, kdy je hlavni motivaci pro koupi daného vyrobku komunikace né&jakych
technickych vlastnosti nebo vyhod. Naptiklad u akumulatort mizeme komunikovat vétsi

vydrz, u potravin zdravé sloZeni, u Gstni vody uvadét jeji vyhody atp.

ESP (emotional selling proposition) je teorie, kterd tvrdi, Ze zdkaznici hledaji silnou
zkuSenost, aby uspokojili své potteby. Jednim z moznych zpiisobii jak toho dosdhnout je
ukazovat pozitivni emoce jinych lidi v relevantnich situacich. Pokud v misté prodeje
vytvoiime bezproblémové, milé a funkéni prostedi, stimulujeme lidskou mysl smérem
K pozitivni nalad¢. Pravé z téchto diivodi marketéfi radi vzbuzuji emoce pomoci obrazii
spokojenych lidi, déti a zvitat. Vyvolavaji tim piijemné pocity. Toto tvrzeni potvrzuje teorie

zrcadlovych neuronti Giacoma Rizzolattiho.*

1.1.7.4 Propagace (Promotion)

Propagace (promotion) produktu zahrnuje veskerou propagac¢ni ¢innost souvisejici
s vyrobkem ¢i sluzbou. Jejim cilem je informovat zdkaznika pomoci rtiznych forem reklam

o produktu a jeho vlastnostech a nasledné ho piesvédéit o vyhodnosti jeho koupd.®

Pt propagaci, ktera se také oznacuje terminem komunikaéni mix, se v soucasnosti
pouziva kombinace péti dulezitych nastroji:

* reklama

* podpora prodeje

30 Webovy portal dago.cz [online]. [cit. 17.4. 2022] Dostupné z: https://www.dago.cz/vyvolejte-v-
zakaznicich-emoce-primo-v-miste-prodeje-vyplati-se-to-1-cast-79/

31 Webovy portal managementmania [online]. [cit. 17.4. 2022] Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/propagace
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* vztahy s vetejnosti (public relations)
* osobni prodej

* piimy marketing (direct marketing).

1. Reklama

Z pohledu vsech slozek komunika¢niho mixu, se s reklamou setkavame nejCastéji.
U reklamy lze pomérné snadno kontrolovat obsah a formu sdélovanych informaci a také
jejich nacasovani. Hlavnim cilem vSech reklamnich sdéleni je piesvédcit spotiebitele, aby si

urcity produkt zakoupil a aby ho uptfednostnil pted produktem konkurené¢nim.

2. Podpora prodeje

Zakladnim rysem podpory prodeje je ¢asova omezenost celé akce, realizované jen
Vv piesn¢ vymezeném obdobi, které je spotiebitelim pfedem oznamené. Zpravidla se jedna
o n¢kolik dnd, vyjimecné i tydnii (vétSinou jeden tyden).

Druhym kli¢ovym rysem této formy komunikace je spolutiCast zdkaznikl a jejich
aktivni ndkupni chovani po urc¢itou dobu. Podle typu zédkaznikt, na které je podpora prodeje

sméfovana, lze z hlediska prodejce rozlisit:
Podporu prodeje vici zprostiedkovateliim, ktera zahrnuje piredevSim:

* cenové obchodni dohody
* necenové obchodni dohody
* spole¢nd reklamni ¢innost
* vystavky nabizeného zbozi
* podpora na vystavovani zbozi
* pracovni schiizky
* vecirky, pohosténi, rauty

* vécné Ci penézité odmeény apod.
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Podporu prodeje viici spotfebiteliim, pfi niZ se pouzZivaji predevSim tyto

nastroje:
* kupony
* slevy z ceny
* rabaty
* cenové balicky
* prémie
* odmény
* loterie
* soutéze
* vzorky
Podporu prodeje v maloobchodni ¢innosti, ktera zahrnuje napriklad:
* slevy z cenikovych cen
» maloobchodni kupony
* dvojité kupony
* vystavky zbozi

* predvadéni vlastnosti zbozi

3. Vztahy s verejnosti

Ukolem této slozky komunika&niho mixu je neustalé budovani dobrého jména firmy,
vytvareni pozitivnich vztahii a komunikace s vefejnosti. Jedna se o Siroké spektrum aktivit,

zahrnujici rizné nastroje.

4.  Osobni prodej

Dal8im nastrojem propagacniho (komunika¢niho) mixu je osobni prodej. Velkou roli
v tomto piipad¢ hraje osobnost prodejce. Tim je mysleno: mira jeho profesionality, znalost
nabizeného vyrobku, celkové chovani a vystupovani, znalost psychologického plisobeni na

zakazniky, ochota a divéryhodny vzhled.
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5.  Primy marketing

Piimy marketing byva pfesn¢ zaméten na urcity, piedem dany segment trhu. Jedna se
o interaktivni marketingovy néstroj, ktery dosahuje pozadovanou odezvu zakazniki pomoci
vhodné zvolenych nastrojii. Tato forma marketingu je Casto vyuzivana v piipadé, kdy
zakaznik jiz je v databdzi (jako stavajici nebo byvaly klient). Mezi nastroje pifimého
marketingu fadime napt. pisemné nabidky prostiednictvim posty, telefonicky marketing,
elektronické obchodovani prostfednictvim internetu. Velkou cennosti pfimého marketingu

je moznost piesného na¢asovani komunikaéni akce. 3

Novodoba média jsou interaktivni, zaméfuji se na pocity a emoce jednotlivci.
Hlavnim fenoménem dnesni doby je individualita, sebevyjadieni a naplnéni vlastnich tuzeb.
Reklama a propagace musi byt dimysIngjsi a rafinovangjsi. Spotiebitelé si mohou za pomoci

internetu vyhledat mnohem vice informaci o spoleénostech, znackach a produktech.

Dalsi Casto pouzivana moznost propagace je vyuziti celebrit. Vyuzivani celebrit ma
své statistické opodstatnéni. Celebrity jsou spotiebiteli vnimany pozitivné. Celebrita se stava
prvkem k ziskani pozornosti spotiebitele, ale také k jejimu udrzeni, a ptredevSim k vytvareni
pozitivnich asociaci se znackou. Tyto asociace, v idealnim ptipadé€, poté vedou k nakupu
produkti dané znaCky. Podle Hamishe Pringlea miiZze byt divodem uspéSnosti reklamy
s celebritou fakt, Ze ,,v lidské spolecnosti je hluboko zakofenéna potieba vytvaiet ikony

a uctivat je”.3*

32 Webovy portal cit.vfu.cz [online]. [cit. 17.4. 2022] Dostupné z: https://cit.vfu.cz/emm/Marketing3.pdf
% Olins 2009, s. 110.
34 Pringle 2004, s. 63.
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1.1.8 4E — marketingovy mix zaloZeny na emocich

(%)

Obrdzek 1: schéma 4E (https://brand24.com/blog/the-future-of-marketing/)

V marketingové praxi se zacind objevovat termin 4E. Nékteré zdroje uvadéji, ze
znamy marketingovy mix 4P neni v soucasné dobé¢ tolik efektivni jako kdysi. 4E je
marketingovy mix zaloZzeny na emocich. Jednotlivé “E” znaci: Engagement, Experience,
Exclusivity and Emotion. Klade diiraz na to, aby zakaznik ziskal z nakupu piijemny pocit.
Tento pfistup ztélesniuje zazitky zdkaznika spojené s produktem a motivy pro jeho koupi.
Lidé v dnes$ni dobé jiz nekupuji pouze produkty. Kupuji si zazitky a emoce spojené s koupi
a uzivanim daného produktu. Typickym piikladem mutze byt Steve Jobs, zakladatel
spole¢nosti Apple. Ten vsadil pravé na emoce. Nechal majitele iPhoni, aby se do znacky
sami zamilovali — zasahl srdce zakaznikli pomoci nadSeni z designu a funkci. Ty
Nabizeji zazitky a emoce. Napt. Disneyland nebo Coca Cola nabizi radost, znacky Adidas
nebo Nike nabizeji podporu a dévaji zdkaznikiim odvahu jit za svymi sny a kosmeticka

znacka L'Oréal prodava krasu.

Nyni potiebuji spotiebitelé individualni a osobni pfistup v kazdém ohledu. Zakaznici
oceni, kdyz se znaCka zajimé o jejich osobni potfeby. Takovy pfistup mize dopomoci

k pevnych vztahi mezi zakazniky a znackou.
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Jako ptiklad mizeme uvést kampan spoleCnosti Westlet. Pasazéti pred odletem

vyslovili sva vanoéni pfani a po pfistani kazdy z nich dostal osobni darek.®

Velky vliv na utvafeni nazorti dnesnich spotiebiteli maji blogefi, vlogeii a dalsi
influencefi. Zejména generace mileniali a mladsi ro¢niky jsou ochotny diivéfovat spise
doporuceni od oblibené osobnosti na Instagramu nez od samotné znacky. Vkladaji vétsi
divéru v to, co fikaji influencefi, jelikoz pro né ptedstavuji skute¢né, originalni
a daveéryhodné osobnosti. Proto znacky zacaly ocenovat silu spoluprace s influencery a ¢im

dal tim castéji je zapojuji do svych kampani 1 do obecné marketingové komunikace.

Média nam vétSinou predkladaji dokonalé fotografie celebrit, herci a vefejnych
osobnosti. Jsme velkou mirou vystaveni fiktivnimu obrazu svéta. Zakaznici radi sleduji onu
dokonalost, ale na druhé strané touzi po svété, ktery je blizky kazdodenni realite, tedy jim

samym.

To je divod, pro¢ napriklad youtuber, ktery vklada videa ze svého pokoje na YouTube,
ma mnohdy pocetnéjsi publikum nez celosveétové znama znacka. Je to hlavné tim, ze mluvi

,Stejnym jazykem”. Divdci se s nim mohou lehce ztotoZznit.

Velkou roli v marketingu a reklamé& hraje hudba. Ta byla v poslednich desetiletich
jednim z nejsilnéjSich nastrojii v oblasti marketingu. Napomaha znackdm pii vytvareni

emociondlniho spojeni s jejich cilovou skupinou a rozvojem silného pouta.

Hudba mé nezanedbatelny dopad na naSe nalady a emoce. Diky ni 1ze obohatit pfib¢hy,
které jsou cilené skupiné prezentovany. Spravna hudba v kombinaci se spravnou znackou

a spravnym vizualnim obsahem mize zvysit ispé$nost marketingového usili.

V kampani P&G 'Thank You Mom' 3¢, si m@izeme v§imnout, jak dojemna hudba
v kombinaci se skute¢nym ptibéhem dokaze vytvoftit skvélou kampan plnou emoci, ktera se

pak §ii{ viralng.>’

35 WestJet Christmas Miracle: Real-time Giving [online]. ].[cit. 20.04.2022] Dostupné
z: https://youtu.be/zIEIvi2MUuEk

% P&G 'Thank You Mom' Campaign Ad: "Best Job" (London 2012 Olympic Games) - YouTube. YouTube
[online]. Copyright © 2022 Google LLC [cit. 20.04.2022]. Dostupné Z:
https://www.youtube.com/watch?v=BnBvIz8EaZ0&ab_channel=CauseMarketing

37 Webovy portal brand24.com [online].[cit. 17.4. 2022] Dostupné z: https://brand24.com/blog/the-future-of-
marketing/
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1.2 Reklama

Slovo reklama pravdépodobné vzniklo z latinského reklamare — znovu kiiceti, coz
dobfe vystihuje dobovou obchodni komunikaci. Piestoze se zplisob prezentace zmeénil,
pojem reklama zustal. Americkd marketingova agentura definuje reklamu jako ,,kazdou
placenou formu neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim

identifikovatelné¢ho sponzora”.

Definice reklamy schvalena parlamentem Ceské republiky z roku 1995 zni:
,,Reklamou se rozumi presvédcovaci procesy, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb
nebo myslenek prostfednictvim komunikacnich médii”. Z toho mizeme usoudit, ze jde
0 urcitou formu komunikace s komerénim zamérem. Podobnou definici uvadi rovnéz
Mezinarodni obchodni komora (International Chambre of Commerce): ,,...komer¢ni
komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziva riznych komunikacnich platforem jako
tisku, rozhlasu, televize, billboardu, satelitu, internetu apod., aby oslovil urcité publikum, tj.

zakazniky”.

Svoji vlastni definici reklamy nabizi i Kotler: ,,Reklamu definujeme jako jakoukoliv
placenou formu neosobni prezentace a propagace mySlenek, zbozi nebo sluzeb
identifikovaného sponzora prostfednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, ¢asopisy,

televize ¢i radio”. 38

1.2.1 Emoce v reklamé

1.2.1.1 Vyhody a nevyhody vyuZiti emoci v reklamé

Nespornou vyhodou pouziti emoci v reklamé je fakt, Ze vtahuji pozornost divaka do
ptibéhu reklamy. Tim odvadé&ji jeho pozornost od skute¢nosti, Ze sleduje reklamni sdéleni.
U piibéht, které v nds vyvolaji né¢jaké emoce, je mnohem vétsi pravdépodobnost, ze si je

divak zapamatuje.

Lidé piibéhy miluji, Iépe jim rozumi a snadno na né reaguji. N4a§ mozek je tak

nastaven. Jakmile slySime néjaky ptib&h, ztotoZznime se s nim a jeho postavami, pocitujeme

38 Kotler 2007, s.855.
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emoce. Pribéhy davaji naSemu zivotu fad, uvadéji véci do kontextu a nastoluji pocit

propojeni — ztotoznéni s déjem a postavami.*

Pokud ma reklama dobry ptib&h, spotiebitele zaujme. Nekteré reklamy mohou divaka
rozplakat 1 za necelou minutu. Naptiklad Obchodni diim John Lewis & Partners se jiz
nékolik let drzi na prvni pfi¢ce v nejdojemnéjsich a nejhez¢ich vanocnich reklamach z celého

svéta.

Hlavnim hrdinou spotu z listopadu 2021 byl ctrnactilety Nathan, kterého piekvapil
necekany host v podob& mimozemstanky Skye. Ta ztroskotala v lesich nedaleko jeho domu.
Nez svou vesmirnou lod’ ve tvaru vano¢ni hvézdy opravila, Nathan ji pfedstavoval vano¢ni

tradice a divaci tak mohli vnimat kouzelnou atmosféru o¢ima nékoho, kdo ji zaziva poprvé.*°

Dalsi vyhodou je mensi potfeba pozornosti, nez tomu je napiiklad u logickych
argumentt, kterym by divak musel pozorné naslouchat. Diky emocni vazbé jsou vyrobky
obecné 1épe zapamatovatelné, jelikoz podnéty spojené s emocemi mohou byt atraktivngjsi
nez logické argumenty. Reklama zalozend na emocich mtize byt tedy vysoce efektivni, ale

pro jeji skute€nou Gi¢innost musi mit vice nez jen dobry ptib¢h.

Nevyhodou pouziti emoci v reklamé miiZze byt naptiklad to, Ze divak je natolik vtaZzen
do d¢je, Ze zapomene, jaky produkt reklama propagovala. Pti tvorbé reklamy je tedy dulezité

spravné vyvazit emoéni upoutdni pozornosti a zapojeni znacky do piib&hu.*

DalSim pfikladem jsou negativni emoce, které mohou byt zdkaznikovi natolik

nepiijemné, Ze se jim ndsledné podvédome brani a na produkt tedy zapomene. Stejné tak

piespfilis silné emoce mohou v divakovi vyvolat pocit, Ze je zneuzit.*?

% Psychologieprokazdeho. Pro¢ lidstvo miluje piibéhy [online].[cit. 17.4. 2022] Dostupné z:
https://psychologieprokazdeho.cz/proc-lidstvo-miluje-pribehy/

40 Mimozemské Véanoce | MediaGuru. Homepage | MediaGuru [online]. Copyright © 2022 [cit. 20.04.2022].
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/reklama-tydne/mimozemske-vanoce/

4 Vysekalova 20218, s.79.
42 Vysekalova 20218, s.79.
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1.2.1.2 Efektivnéjsi komunikace s cilovou skupinou pomoci emoci

Emoce pti komunikaci s cilovou skupinou vyuziva napiiklad spolecnost PSYfiers.
Pouze demograficka a geografickd segmentace neni v dneSni dobé dostacujici. Pro
individualni pfistup k zdkaznikiim je potteba zohlednit také psychologickou segmentaci.

Spolecnost PSYfiers vtipné uvedla jako ptiklad zpévéka Ozzyho Osbourna a prince
Charlese. Oba jsou totiz muzi ve v€ku 73 let, maji vysokoskolsky titul, jejich ro¢ni piijem
je ve stejné kategorii, oba jsou podruh¢ zenati a vlastni psa. V tomto ohledu bychom na oba
mohli aplikovat stejné postupy. Ov§em vezmeme-li v uvahu psychografické udaje kazdého
z nich, marketingova komunikace musi byt odlisnd. Ozzy Osbourne je expresivni, kreativni,
charismaticky a energicky, zatimco princ Charles tyto charakterové vlastnosti nema. Naopak

se zohledni jeho trpélivost, skromnost a korektnost.

Za Ucelem profilace zédkazniki pouZivaji ve PSYfiers test MBTI, ktery rozliSuje 4

zakladni typy osobnosti:

Rodinny typ — potiebuje hodné podrobnosti s malou strukturovanosti
Analytik — potiebuje velké mnozstvi informaci a strukturovanost,

InZenyr — pottebuje vysokou strukturovanost, ale mén¢ informaci nez analytik
Umélec —nepotiebuje moc podrobnosti ani struktury.

S kazdym zdkaznikem je pak komunikovéno podle vysledného typu jeho

osobnosti.*®

1.2.1.3 Reklamni apely

Pfi vnimani témét jakéhokoliv vyrobku nebo znacky, jsou u spotiebitele na prvnim
misté emoce. To je jeden z divodl, pro¢ se mizeme téméef ve vétSin€ reklam setkat

s néjakym emo¢nim apelem, ktery zékaznika 14k4 na uspokojeni jeho potieby.**

43 stru¢né vysvétlit zakladni principy typologie osobnosti podle MBTI, popsat 4 kli¢ové skupiny temperamentt
- PDF Free Download. Documents Professional Platform - PDF Download Free - ADOC.PUB [online].
Copyright © 2022 ADOC.PUB. All rights reserved. [cit. 20.04.2022]. Dostupné z: https://adoc.pub/strun-
vysvtlit-zakladni-principy-typologie-osobnosti-podle-m.html

4 Vysekalova 2018, s.80.
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Humor

Humor je takovy druh emocionélniho apelu, ktery ndm navozuje ptijemny citovy stav
a dobrou naladu. Studie Winbergera a Gulase dokazala, ze vtipna reklama podporuje
porozumeéni sdéleni, posiluje diivéryhodnost a vytvari pozitivni vztah ke znacce ¢i produktu.
Diky pouziti humoru je velkéd pravdépodobnost, ze dojde k osobnimu doporuceni znacky
napiiklad pratelim. Marketing mé pro tento jev termin — word of mouth. Pouze pouziti
humoru vSak negarantuje uspésnost reklamniho sdéleni. Diky humoru si mizeme reklamni
sdé€leni 1épe zapamatovat, ale pii jeho nespravném pouziti se mize stat, ze humor ,,prehlusi”
sdéleni a zdkaznik si reklamu s produktem dlouhodobé nespoji. Napiiklad legendarni
reklama s Bobikem. Reklamu si pamatuje téméi kazdy, ale malokdo si ji spoji se spole¢nosti

Centrum.cz.

Dalsim uskalim muze byt Spatné¢ pouZity typ humoru. Smysl pro humor se lisi

napiiklad podle v€ku, pohlavi a ndrodnosti.

Vyzkumy ukazuji, Ze nejlépe funguje humor v reklaméach na rychloobratkové zbozi.*

Erotika

Velice kontroverznim emociondlnim apelem je erotika. Je potieba zohlednit
nejriznéjsi gendery, jaky ma pouziti erotiky vliv na déti, miru eroti¢nosti atd. Eroticka
reklama nemusi piedstavovat jen nahé télo nebo vyzyvavé obleCené osoby, ale i smyslné
vyrazy v obli¢ejich. Podobné jako v pfipadé humoru, pouziti erotiky je pozitivné vnimano
Z pohledu zaujeti pozornosti divaka. Tento druh reklamy vymezuje eticky kodex reklamy.
Mnohem vice neZ napiiklad u humoru je tieba dbat na vhodnost jejiho pouziti. Velky rozdil
ve vniméni erotické reklamy miizeme vidét u jednotlivych narodnosti. Napiiklad my Cesi
jsme podle prizkumi k erotické reklamé tolerantni. Uplny zdkaz sexudlnich motivi
v reklamé by si p¥al jen zhruba kazdy desaty Cech. Odbornik na vyzkum trhu Ivan Tomek
tvrdi, Ze divodem, pro¢ tomu tak je, mize byt naptiklad nizky pocet katolicky véticich

v Ceské republice.*®

4 Vysekalova 2018, s. 81.

4 Webovy portal ct24. Erotika v reklamé ¢echiim nevadi, jsou stale tolerantn&jsi [online].[cit. 17.4. 2022]
Dostupné z: https://ct24.ceskatelevize.cz/ekonomika/1114906-erotika-v-reklame-cechum-nevadi-jsou-stale-
tolerantnejsi
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Prodej

A\

.\

= Tyto reklamy se mi libi
= Libi se mi to, jen kdyZ se to hodi k nabizenému vyrobku
= PFilis se mi to nelibi, ale nevadi mi to
Viibec se mi to nelibi, vadi mi to
= Vlbec se mi to nelibi, mélo by to byt zakazané

= Tento problém mé vibec nezajima
Tabulka 1: Postoje ceské verejnosti k vyuZivani erotickych motivii v reklamé (Vysekalova 2014, s. 90.)
Nahota dobte funguje u spodniho pradla, urcitého druhu obleceni nebo kosmetiky.

Naopak pouZiti nahoty a dvojsmyslnych sloganit miize byt kontraproduktivni, azZ nevkusna.

Ptikladem je billboard na sparovaci hmotu Soudal.*’

Obrazek 2: Reklama Soudal (https://ikaros.cz/nenechte-se-zrecyklovat)

Strach

Nejcastéji je v reklamé motiv strachu pouzivan v souvislosti s hrozbou negativniho
disledku v ptipadé nevlastnéni uréitého vyrobku. Casto je tento motiv uzivan tak, aby
zapusobil napt. proti alkoholismu, drogdm, pohlavnim nemocem apod. VétSinou je

poukazovano na nésledujici rizika:

e riziko fyzického ublizeni (napt u bezpecnostnich zafizeni)

47 Vysekalova 2018, s. 89.
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e riziko promrhani casu (napf. domdci prosttedky k urychleni béznych
domécich praci)

e riziko vyfazeni ze spoleCnosti

e riziko finan¢ni ztraty

e riziko snizeného vykonu (konkurencni produkt nema takovou vykonnost)

e riziko ztraty piileZitosti (¢asové omezené nabidky)*®

Motiv strachu jsme v posledni dobé mohli zaznamenat naptiklad u ockovaci kampané

proti covidu 19. Cilem reklamy bylo vyvolat strach a obavy.

Vrelost

Vielost bychom mohli charakterizovat rovnéz jako duvéryhodnost, veselost,
ptatelskost apod. Diky vielosti si tvofime ke znackam nebo produktiim citovou vazbu. Vielé,
pozitivni emoce muzeme Casto vyvolat pouzitim détské roztomilosti, zvifat, vyobrazeni

spokojené rodiny apod.*®

1.2.1.4 Vliv emoci na psychické procesy

Emoce zdsadné ovliviiuji a motivuji psychické procesy Cloveéka. Stuchlikova stejné

jako Dammasio uvadi, ze kognitivni a emocionalni procesy od sebe nejsou nijak oddéleny.>

Vztah emoci a kognitivnich procesi

Do nedavna byl vyznam emoci v kazdodennim Zivoté podceniovan. Nyvltova v knize
Psychologie uceni tvrdi, Ze ,,...na emoce (subjektivni prozitky) bylo v minulosti pohliZzeno
jako na procesy, které pouze doprovazeji kognitivni procesy a optimalni pribéh kognitivnich
procest 1 uceni spiSe narusuji. Rovnéz v interpersondlnich vztazich bylo (v nékterych
historickych udobich) oteviené projevovani citi povaZzovdno za nevhodné a za projev
osobnostni slabosti. Za idedl byl povaZovan spiSe ¢lov€k emocné chladny, raciondlni,

logicky uvazujici, pokud mozZno neprojevujici Zadné emocni pohnutky. V soucasnosti se

48 tamtéz, s. 93-95.
4 Vysekalova 2018, s. 98-100.
%0 Stuchlikova 2007, s. 21.
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pohled na emoce méni a je jim pfikladdn minimalné stejny vyznam jako kognitivnim
procesim. Dokonce zac¢inaji byt rovnéz povazovany za uréity druh kognitivnich procest.

Kognitivnimi procesy, diky kterym c¢lovék poznava sdm sebe i okolni svét, jsou

vnimani, pozornost, pfedstavivost, pamét, mysleni, fe¢, fantazie a udeni. **

Stuchlikova uvadi, ze ,,emoce jsou provazany s kognitivnimi procesy velmi tésné,
neoddélitelné a v kazdém okamziku, jiz od ranych pocatkii zpracovani informace

0 ptisobicim podnétu. Vzajemné se dopliuji a tvoii funkcni jednotu.

Vztah emoci a paméti

Pamét’ miizeme popsat jako schopnost uchovavat strukturované informace v &ase.>

Emoce rozhoduji o tom, kterd informace je pro ¢lovéka dilezita a v jaké mite. To je divod,
pro¢ maji emoce podil na tom, co se v paméti uloZi a za jakych podminek se jedinci zpétné

vybavi.>®

Nakonecny ve své knize uvadi takzvanou citovou pamét, tj. zapamatovavani
emociogennich z4zitkl, které se vybavuji 1épe nez neosobni fakta. Emoce se do reklamy,
kromé& jiného, dostanou diky silnym, byt jednoduchym piibéhiim. Piikladem miize byt
reklama na bonbony znacky Werther's original, na kterych si pochutnava jiz tieti generace.

Déda s vnukem.>*

Vztah emoci a motivace

Oba pojmy, emoce a motivace, pochazi z latinského slova movere, coz znamena né¢im
pohybovat nebo zatt'ast. Spojeni emoci a motivace vychazi z pojeti motivace jakozto procesu
chovani zamé&feného na urcity cil. A spojeni emoci jakozto procesu, pii kterém se vytvari

divody chovani. Motivaci miZzeme chépat také jako snahu o dosaZeni cile.

51 Nyvltova 2015, s. 33-34.

52 Hartl a Hartlova 2009, s. 390

53 Pamét’ a emoce [online].[cit. 20.04.2022] Dostupné z: https://www.mentem.cz/blog/pamet-a-emoce/
54 Nakone¢ny 2000, s. 78.
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Nakonecny v knize Lidské emoce tvrdi, Ze na zacatku procesu motivace stoji motiv

nebo podnét, ktery ho spusti.*®

Vztah emoci a uceni

Dle Stuchlikové, v knize Zéklady psychologie emoci, maji emoce diky svému t€snému
provazani s kognitivnimi procesy velky vliv na procesy uceni. Stuchlikova dale uvadi, ze
,»Pozitivni afekt posiluje zlepSené chdpani komplexnich situaci, rozsifuje rozsah pozornosti
a rozsah asociaci, poskytuje asociativni struktury paméti, zvySuje kreativitu a posiluje

paralelni holistické zpracovavani informaci umoziujici ,,vidét souvislosti®.

Nejen pozitivni, ale i negativni emoce, naptiklad strach, mohou posilovat proces uceni
a zapamatovani. Clovék je totiz biologicky nastaven tak, aby se rychle ugil informace

souvisejici s ohrozenim.

Vysekalova a kol. oznacuje uceni za pojem, ktery vyjadiuje vliv zkusenosti na zmény
v psychické ¢innosti. Psychické zmény se d¢ji bud’ zamérné, napiiklad formou vzdélavani,
nebo spontanné, uvédomeéle ¢i zcela nevédomé. Upevnéni tohoto procesu zmén mohou byt
materidlni (odména), nebo socidlni (pochvaly). Velkou roli zde hraji emoce piijemné

a nepiijemné.>®

1.2.1.5 Archetypy podle Carla Junga

| v dneSni dobé mohou podniky a spole¢nosti vyuzivat tyto ,,archetypy* k vytvotreni
osobnostni znacky. Diky nim se spoji s jejich cilovou klientelou na osobni a emocionalni

arovni.

12 archetypi znacek, jak je zname dnes, bylo odvozeno z archetypli osobnosti
Svycarského psychiatra Carla Junga, které uvedl jiz v roce 1919. Jung tvrdil, Ze vSichni lidé
maji jeden dominantni rys, ktery vede k typickym vzorcim chovani, touham, hodnotadm

a motivacim.

55 Nakone¢ny 2000, s. 71.
% Nakoneény 2000, s. 67.
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1) Peclovatel — Péce o druhé

Archetyp PecCovatel je empaticky, soucitny a pecujici. Vynikajici pro zdravotnické

znacky, neziskové organizace a détské produkty.
Cilem tohoto archetypu je chranit zakazniky a zajistit jim pocit bezpeci.
Mezi znacky s archetypem Pecovatele patii: Volvo nebo Pampers.

2) Objevitel — Svoboda

Znacky s archetypem Objevitele ¢asto lakaji zdkazniky vzruSujicimi kampanémi,

programy a iniciativami. Typickym ptikladem je RedBull.
3) Milenec — Intimita

Cilem tohoto archetypu je byt co nejatraktivnéj$i a podnitit ve vetfejnosti touhu byt
intimni a vasnivy. Znacky usiluji o to, aby se zdkaznici citili milovani. Mezi znacky s

archetypem Milence patii: Alfa Romeo, Chanel nebo naptiklad Victoria’s Secret.
4) Klaun — Uzivat si zivota
Cilem archetypu Klauna je pomoci lidem zbavit se stresujicich mysSlenek.

Tyto znacky mohou existovat prakticky v jakémkoli odvétvi. VéEtSinou se ovsem

vyskytuji v potravinafstvi, zdbavnim primyslu a tématu domacnosti obecné.
Prikladem jsou Skittles, Fanta, Old Spice.

5) Hrdina — Mistrovstvi
Znacky s archetypem Hrdiny jsou ambicidzni a inspiruji své okoli.

Diky jejich odvaznosti a sebevédomi jsou nejcastéji k vidéni ve sportu ci

outdoorovém vybaveni.
Ptikladem jsou znacky Nike a BMW.

6) Kouzelnik — Moc
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Tyto znacky se zaméfuji na kreativitu a predstavivost. Poskytuji zazitky, které jsou
témer duchovni a idealistické povahy. Tento archetyp je idedlni pro znacky v odvétvi

zabavy, pohostinstvi, krasy, zdravi a relaxace.
Naptiklad Disney, Tesla nebo Polaroid.
7) Rebel — Liberace

Archetyp Rebel se nejlépe hodi pro znacky a produkty, které zakaznikiim umoziuji
vyjadfit jejich neortodoxni osobnost a touhy (Sperky, tetovani, motocykly). Jako ptiklad

muzeme uvést Harley Davidson a Captain Morgan.
8) Nevinatko — Bezpeci

Tyto znacky maji rady jednoduchost a autenticitu.

Mezi znacky s archetypem Nevinatka patii: Bonami, McDonald's a Coca-Cola.
9) Tvoritel — Inovace

Tento archetyp se identifikuje inovaci a kreativitou. Takové znacky jsou obvykle
prvnimi, které zavadi novou technologii. Cilem Tvofitele je vyfeSit problém tim, Ze

vymysli néco nového, inovativniho a kreativniho. Pfikladem je spolecnost Apple.

Cilovéa skupina nekupuje primérné produkty. Tito lidé jsou ochotni si pfiplatit za

produkty, které jsou kreativni a poméhaji jim vyjadfit a prezentovat sebe sama.

10) Mudrc — Badat
Tyto znacky se snazi vyhledavat cenné informace, a také je sdilet s ostatnimi.
Obvykle je najdeme ve vzdélavani, zpravodajském a medidlnim primyslu.
Mezi znacky s archetypem Mudrce patii: Google, CNN, TED.

11) Vladce — Vladnout

Znacky s archetypem VIadce se spojuji s bohatstvim a ispéchem. Mohou byt tiché,

az nenapadné, ale jsou zndmé svou dokonalosti a smyslem pro detail.
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Vétsinu znacek tohoto archetypu najdeme mezi luxusnim zbozim. Auta, hotely,

Sperky, parfémy, hodinky atd.
Znacky archetypu Vladce jsou naptiklad: Rollex, Hugo Boss, Louis Vuitton.
12) Jeden z nas — Sounalezitost

Tento archetyp muizeme vidét u neformalniho obleceni, nabytku a jidla.

Charakteristick4 je pro n&j spole¢nost IKEA.®’

1.3 Zkoumani emoci v ramci marketingu

V marketingu vyuzivame ke zkouméni emoci pfedevSim kvalitativni vyzkumy.
Muzeme vyuzit prakticky jakékoliv metody kvalitativniho, ale i nékteré metody a techniky
kvantitativniho vyzkumu. Pfi pouziti kvantitativniho vyzkumu je potfeba pojmout tak, aby

jeho feSeni pomohlo porozumét pfi¢inam, motiviim a emocim, které zkoumame.

1.3.1 Metody marketingového vyzkumu

Jedna z castych metod, kterou miiZeme pouZzivat pii kvalitativnim vyzkumu, je
individudlni hloubkovy rozhovor, ktery nam umozni pochopit mysleni jedince. Obdobou

individualniho hloubkového rozhovoru je skupinovy rozhovor.

Neékdy se kvalitativni vyzkum povazuje za vyvojovy nebo pruzny typ vyzkumu. Je
tomu tak zejména diky moZznosti vyzkumnika modifikovat otdzky nebo je doplihovat
Vv pribehu vyzkumu, béhem sbéru a analyzy dat. Analyza dat a jejich sbér probihaji soucasné
—vyzkumnik sbira data, nasledné provede jejich analyzu a podle vysledkl se rozhodne, ktera

data potiebuje, a zacne znovu se sbérem dat a jejich analyzou.

Kvalitativnimu vyzkumu je casto vytykano, ze jeho vysledky jsou pouhé subjektivni
dojmy. Na rozdil od kvantitativniho vyzkumu je obtizné replikovatelny z divodu jeho
nestrukturovatelného charakteru. Nékdy také mohou vzniknout potiZe s tzv. zobeciiovanim

vysledki kviili omezenému poctu dotazovanych subjektii.

57 Brand archetypes [online]. [cit. 17.4. 2022] Dostupné z: https://visme.co/blog/brand-archetypes/#brand-
archetype-the-sage
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Dal$im cCasto uvadénym nedostatkem je neprtihlednost ¢i maléd transparentnost. Z

vyzkumné zpravy neni vzdy jasné, jakym zplisobem se vybirali jedinci pro dany vyzkum.

Vyhodou kvalitativniho vyzkumu je naptiklad proniknuti do hloubky zkoumaného
tématu, podrobné porovnani piipadi a sledovani jejich vyvoje. DalSim pozitivem je
zohlednéni lokélni situace a podminek. Kvalitativni vyzkum pouziva celou $kalu postupt,

aby zajistil hodnovérnost svych vysledk.>®

1.3.2 Metody ziskavani dat

Pfi vybéru metody pro sbér dat musime brat v uvahu pozadovany typ informace

a rovnéz skute¢nost, od koho ji budeme ziskavat a za jakych okolnosti se tak bude dit.
Existuji obecnd pravidla pro vybér metody:

Pokud zkoumame chovani lidi na vetejnych mistech, pouzijeme metodu pozorovani.
Je-li nasim cilem zjistit, co lidé délaji v soukromi, pouzijeme interview, dotaznik nebo
techniku deniku. JestliZze nés zajima, co si lidé mysli, jak citi atd., pouZijeme interview nebo
dotaznik. K ur€eni schopnosti lidi (napf. méfeni jejich inteligence) pouZijeme

standardizované testy.>®

1.3.2.1 Neuromarketing

Neuromarketing je nové mezioborové marketingové odvétvi, které pracuje

S nejnovéjSimi vyzkumy z neuropsychologie, kognitivni psychologie a neurovéd.

Pomoci méfeni takzvanych biometrickych udaji studuje nékteré fyziologické reakce,
napiiklad ¢innost mozku nebo srdce, zmény v odporu kiize, pohyby v mimice obliceje atp.
M¢ii a zjisStuje, proc spotiebitel dé€la rozhodnuti, kterd déla a jaka ¢ast mozku je za toto
zodpovédna. DuleZitou hodnotou je také Cas, za ktery k reakci dojde. Diky naméfenym
udajim pak muizeme nalézt optimalni stimuly. Cilem je maximalni vyuziti potencidlu

reklamniho média a ovlivnéni nakupniho chovani.®°

%8 Hendl 2005, s. 50.
5 Tamtéz, s.55.

80 Media Guru. Medialni slovnik [online].[cit. 17.4. 2022] Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/neuromarketing/
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Neuromarketing je ndsledna aplikace téchto poznatkli do libovolné oblasti marketingu:
packaging, vyzkum a vyvoj, marketingové komunikace, tvorba komunikac¢nich konceptii

atd.

Napft.: Slovni reakce na otazku ,,Libi se Vam tento produkt?" nemusi byt vzdy
pravdiva. To, co zakaznik citi a jak jedna, nemusi odpovidat tomu, co si realné uvédomuje

a je nasledné zaznamenavano do vyzkumii.

Neuromarketing marketérovi fekne na co spotiebitel reaguje. Muze pomoci 1épe
rozvrhnout rozlozeni produktii v regile, umisténi komunika¢nich prvki v prostoru celé
prodejny nebo zménit barvu obalu. To vSe diky pochopeni optimalnich odezev téla

nakupujiciho, které ptedchazeji nakupnimu chovéni a rozhodovani.

Nejcastéji vyuzivané metody neuromarketingu:

EEG = Pti pouzivani elektroencefalografie se sondy ptilozi k povrchu hlavy a méfi se ¢innost
patfi¢nych spekter mozku. Elektroencefalografie vyuziva faktu, Ze mozek pfti své praci méni
sviyj elektricky potencial. V rdmci méfeni odezev na komunikaéni stimuly poskytuje data

predevsim o aktivit€¢ mozku v oblasti emoci.

GSR = Galvanicky odpor kiize (galvanic skin response) je metodou zachycujici momenty,
kdy respondent vénuje vnéjSim vjemim zvySenou pozornost a predurcuje budouci zdjem

0 koupi vyrobku.

Eye tracking = U této metody se za pomoci o¢ni kamery monitoruje vizualni pozornost

respondenta. Nasledné zobrazi, na jaké misto a jak dlouho se tam respondent diva.

FA = Facial coding slouzi ke kodovani obli¢eje. Odhaluje zaujeti respondenti a libivost
testovanych stimulil. Pivodné se vyuZzivaly zpomalené videozdznamy oblicejli. Postupné byl

vytvofen automatizovany systém kodovani obliceje.®*

62 Neuromarketing a in-store — skvéla metoda ma i své limity | Dago s.r.o.. Dago s.r.o. | Pop Design
Production Fullservice [online]. Dostupné z: https://www.dago.cz/neuromarketing-a-in-store-
skvela-metoda-ma-i-sve-limity-51/
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BARVA

Barva neni vlastnost objekti kolem nas, ale dovednost naSeho mozku. Svét miizeme
vnimat v barvach diky fyzikéalni vlastnosti svétla, jez se nazyva vinova délka. Svételné
paprsky maji po odrazeni od piedmétu nebo po pohlceni predmétem riznou vinovou délku.

Lidské oko tyto odlisné vinové délky vnima jako rtizné barvy.

Jakou barvu vidime ovliviiuje nejen objekt samotny, ale zasadni vliv na vnimani barvy

ma napiiklad i barva svétla, okolni prostiedi, inava oka atd.

Barvy dé€lime podle sytosti a pestrosti na barvy syté a nesyté a na barvy pestré, jejich

kombinace a nepestré.

e nepestré — bila, Seda a Cerna barva

e nesyté — obsahuji bilou slozku

e pestré a jejich kombinace — jednoduché barvy a jejich kombinace, napf.
¢ervena, oranzova, zluta, modrofialova. ..

e syté —neobsahuji bilou slozku, nap¥. spektralni barvy®?

1.4 Vyznam barev a jejich ptiisobeni na psychiku

Pasobenim barev na psychiku ¢lovéka se zabyvalo mnoho vyzkumd. Prvni vyznamny
objev ucinil fyzik Isaac Newton. Diky jeho objeveni sedmi elementéarnich barev svételného

spektra mtizeme jesté dnes zkoumat barvy na fyzikalni trovni.

Emocionélni plisobeni barev je zobrazeno na tzv. limbické mapé, kterd slouzi ke
zjisténi, jaké oCekavani, ptisliby nebo piani jsou s jednotlivymi barvami spojovany a jaké
emoce vyvolavaji. Diky ni miizeme v marketingu vyuzit vhodné barvy napftiklad pti tvorbé
loga, letaku nebo celé komunikacni strategie.

BohuZel se nepodaftilo ziskat pfiznacné vysledky pfi zjiStovani, jak barvy ovliviuji
emoce. O tom, ze tomu tak je, neni pochyb, nicméné nam stale chybi exaktni data o této

problematice.

62 Webovy portal edu.techmania. VNIMANI BAREV [online].[cit. 17.4. 2022] Dostupné z:
http://edu.techmania.cz/cs/encyklopedie/fyzika/svetlo/vnimani-barev
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Kaya a kol. provedli vyzkum asociaci emoci s barvami a jejich preferenci u studenti.
Dle vysledkt studie je emociondlni pisobeni barvy spojeno s barevnou preferenci jedince

a zaroven dodava, ze barevna preference je pravdépodobné ¢aste¢né kulturné podminéna.5

Symboliku barev uvadi i Brozek, ktery se vénuje nckterym zékladnim emoc¢nim

asociacim jednotlivych barev. Jednotlivym barvam ptipisuje nasledujici vlastnosti:

e 7zluta: psychologicky pfitazliva, ozivujici, vesela, drazdiva

e Cervend: vzruSiva, drazdiva az naléhava, je poklddana za nejatraktivnéjsi barvu
e modra: uklidiujici, pasivni, introvertni, vazna, koncentrujici

e zelena: uklidiujici, pratelskd, optimisticka, pasivni

e oranzova: vesela, radostna, ohniva, aktivni

e fialova: rozpolcena, t¢zka az ponura, vznesena, mystické64

1.5 Fyziologické pusobeni barev

Fyziologické plisobeni barev je Casto spojeno s vinovou délkou svétla. Na zaklade
psychologickych vyzkumil se odbornici ptiklanéji k ndzoru, Ze barvy o kratsi vinové délce
uklidiiuji psychickou €innost, kdeZzto barvy o delsi vinové délce ji povzbuzuji. Tuto tezi
potvrdil vyzkum zkoumajici fyziologické ucinky barvy z krevniho tlaku a EEG. Kazdému
subjektu zde byly ukdzany tii barvy (Cervend, zelend, modrd) v ndhodném potadi. Riizné
barvy pak vykazovaly velmi odli$né uc¢inky. EEG ukazalo vétsi hodnoty, kdyZ se subjekty
divaly na Cerveny papir, neZ kdyZ se divaly na modry papir. To znamena, Ze Cervena barva
vyvoldva uzkost a zplsobuje vySSi urovenl mozkové aktivity v oblastech vnimani

a pozornosti nez modra.%

Lidské oko navic miize trpét mnoha poruchami vidéni jako jsou napfi. kratkozrakost,
dalekozrakost, astigmatismus a porucha barvocitu. Naptiklad na poruchu barvocitu je tieba

myslet pfi vytvafeni webovych stranek a dalSich propagacnich materiala.

83 (PDF) Relationship between color and emotion: a study of college students | Chin Last - Academia.edu.
Academia.edu - Share research [online]. [cit. 17.04.2022]. Dostupné z:
https://www.academia.edu/28329294/Relationship_between_color_and_emotion_a_study_of college_studen
ts?bulkDownload=thisPaper-topRelated-sameAuthor-citingThis-citedByThis-
secondOrderCitations&from=cover_page

64 Brozek 1980 s.80-101.

85 Effects of Object Color Stimuli on Human Brain Activities in Perception and Attention Referred to EEG
Alpha Band Response [online].[cit. 2022-04-17]. Dostupné z:
https://www.jstage.jst.go.jp/article/jpa2/26/3/26_3 373/ pdf/-char/en. Chiba University.
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Prvni Gfedné uznany kyborg na svété, Neil Harbisson, ktery se narodil s o¢ni vadou,
kvtli které nebyl schopen vnimat barvy, si nechal do lebky dozivotn€ implantovat specidlni

anténu, kterd mu umoziuje barvy slyset.%

1.6 Teoretické koncepty psychologie barev

1.6.1 Afektivita barev

Afektivita barvy hovofi o vztahu barev s nas§imi emocemi. Emo¢ni reakce miize byt
zavisla na mnoha faktorech (naptiklad v€k a pohlavi). Je tedy do zna¢né miry individualni,

ackoli na urovni skupin nabyva obecné platnych pravidel.

1.6.2 Psychofyziologicka stranka barevného vnimani

Psychofyziologicka stranka barevného vnimani se zabyvd spiSe pozndvacim
procesem, fyzickymi atributy barev a vlivii, piisobicich na jejich odlisné vnimani za riznych
podminek (rozpracovava napi. mnoho barevnych zrakovych klamt) a pfi plisobeni barev

zkouma zmény u ¢lovéka na fyziologické irovni.®’

1.6.3 Spolec¢ensko-kulturné symbolicka hodnota barev

Goethe ve své knize Smyslové-moralni ucinek barev uvedl: ,,lidé ptirodni, primitivni
narody, déti maji velkou néklonnost k barvé v jeji nejvyssi energii a tedy zvlaste k oranzové
a jasn¢ Cervené...,, zivé narody, napiiklad Francouzi, miluji vystupiiované barvy, zvlaste
barvy strany aktivni; umirnéné narody, jako Anglicané a Némci, miluji slaménou nebo
kozenou Zlut, k niZ nosi tmavomodrou; narody usilujici o diistojnost, jako Italové a Spanélé,

pretahuji cerven svych plastl na stranu pasivni®.%

% Neil Harbisson — Wikisofia. [online]. Copyright © 2013 ISSN [cit. 20.04.2022]. Dostupné z:
https://wikisofia.cz/wiki/Neil _Harbisson

67 Veverkova 2002, s.45-55.
% Goethe 2004, s.58-59
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Prestoze nemiizeme na zaklad¢ soucasného vyzkumu presné priradit jednotlivé emoce
k urcitym barvam, jelikoz se Casto u jednotlivych barev piekryvaji, mohli bychom najit
velmi podobné asociace v mnohé védecké literatute. Z toho vyplyva, Ze ¢lovék vici barvam

udrzuje urc¢ité emocni asociace.

1.7 Vyuziti barevnych asociaci v marketingu

Pouziti jedné barvy muze byt pro uréity produkt velice ptinosné, ale pro jiny produkt
muze mit opacny efekt. Naptiklad vyrazny zelenozluty odstin pouzivany u poc¢itact, by mohl

v pii pouziti u potravin vyvolat nechutenstvi.

V marketingu se proto vyuzivaji jiz znamé barevné asociace. Barva vyrobku mize byt
divodem, pro¢ nam néco chutna Cerstvéji. Muize zapficinit, ze se nam produkty mohou zdat
ucinnéjsi atd.

Prizkum s cilem prozkoumat asociace lidi s barvami a zjistit, kde jsou jejich

preference barev, provedl Joe Hallock v roce 2003.

Ve zminéném priizkumu tcastnici porovnavali konkrétni barvu s typy slov, u kterych
se nepredpoklada, Ze by byly spojeny s n¢jakou konkrétni barvou. Mezi tato slova patfi

davéra, bezpecnost, rychlost a $pickova technologie.

Pro slovo duvéra ziskala modra barva minoritnich 34 % hlast.

Trust

. Yellow
White 7%

21%
Black

‘ 4%
Red
sy

Purple
8%

Orange Blue
1% Grey \ 34%
4%
Green .
1% Brown
4%

Tabulka 2: Barva ke slovu DUVERA (Http://www.joehallock.com/)
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U dalsiho slova ,,bezpecnost™ vyznamove propojeného s ptedchozim slovem ,,duvéra“
(mizeme fici, ze bez davery je t¢zké zajistit bezpecnost), ziskala nejvetsi pocet hlast také

modra barva.

Security
White Yellow
0% 4®
Red Black
9% 16%
Purple
o 4%
range —
2%
Grey
7%
Blue
Green . 28%
12%
Brown
8%

Tabulka 3: Barva ke slovu BEZPECNOST (Http://www.joehallock.com/)

Ve vysledcich u slova ,,rychlost” dominovala ¢ervena.

Speed

Red
75%

orange "/. White

4%
Grey %
1% Black Yellow
Blue 4% 7%
Green 1%
3%

Tabulka 4: Barva ke slovu RYCHLOST (Http://www.joehallock.com/)

Lidé maji tendence spojovat barvy s kvalitou produkti, které kupuji. Prvni otdzka
koreluje barvu se slovem levné. Na tomto koldCovém grafu je zajimavé, ze koreluje

s kolacovym grafem, ktery predstavuje nejméné oblibené barvy tcastnikd.
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Cheap / Inexpensive

Orange

Grey
8% 26%
Green \
6%
Purple
- 4%

Tabulka 5:Barve ke slovu LEVNE (Http://www.joehallock.com/)

Least Favorite Color

Grey
12%
Green Qrange
29%

oy

Brown
23%
Purple
A\ 13%

Yellow Red
13% White 1%
4%

Tabulka 6: Nejméné oblibend barva (Http://www.joehallock.com/)
69

Dalsi fraze je ,,Vysoka kvalita®. Nejvyssi pocet hlast zde ziskala ¢erna barva.

High Quality
Yellow
2%
Black
42%
White
10%
Red
3% -
Purple
5%
Grey .
10% . Blue
Green Brown 19%
6% 3%

Tabulka 7: Barva ke slovu Vysokd kvalita (Http://lwww.joehallock.com/)

% Colour Assignment. Http://www.joehallock.com/ [online]. [cit. 17.4. 2022] University of Washington, 2003
[cit. 2022-04-17]. Dostupné z: http://www.joehallock.com/?page_id=1281#pref
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1.7.1 Modra

Modra barva je Casto spojovédna s klidem, mirem a uvolnénosti. Nékdy se spojuje
s vysokou kvalitou, efektivnosti, divérou ¢i atraktivnosti. Muze pisobit i neutralné
a bezpec¢né. Modra barva malokdy vyvolava negativni reakce a lze ji tedy povazovat za
neutralni barvu. Pokud se stane, Ze takové reakce zpusobi, nejCastéji jsou spojovany

s chladem, smutkem a depresi. I pfesto je modra mezi lidmi nejvice oblibenou barvou.

Modrou ¢asto voli kancelarské a komunikacni spole¢nosti. Mladi lidé si totiz modrou
barvu asociuji s dospé€losti a produktivitou. Tyto spolecnosti chtéji zduraznit kvalitu
a bezpecnost svého produktu. Jako ptiklad mizeme uvést aplikace Skype ¢i Messenger,
Facebook, Linkedin, Ceska spofitelna, mobilni operator O2 nebo internetovy prohlized

Internet Explorer. Tato barva je nejvice pouzivana konzervativnimi znackami.

1.7.2 Cervena

Cervena je barva spojena s dynamikou, agresivitou, energii, Zivotem (krev), pohybem,
vzrusenim. Cervena navic ptitahuje pozornost, lidské oko vzdy nejprve zaznamena cervené

objekty. Toho vyuzival naptiklad malif Piet Mondrian.

Marketing vyuzivd mySlenku, Ze Cervend stimuluje nervovy systém natolik, aby
vyvolavala pocit naléhavosti. Lidé, ktefi jsou obklopeni ¢ervenou barvou maji zvyseny tep

a pocit'uji, Zze se jim hiie dycha. Proto je oznaceni pro vyprodej témet vzdy Cervené.

Cervena vSak nemusi vzdy vyvoldvat pozitivni emoce. Muze plsobit agresivné,
vyvolavat pocit strachu nebo asociovat krev a bolest.

Dalsi zajimavou vlastnosti Cervené barvy je, ze zvySuje chut’ k jidlu, i proto je
vyuzivana mnoha restauracemi ve své komunikaci, napfiklad McDonald’s, Pizza Hut ¢i

KFC.

Dalsi znacky, které se snazi ziskat konzumentovu pozornost, jsou naptiklad Coca-

Cola, Heinz, Lays, Netflix a Youtube.
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1.7.3 Zluta

Zlutéd barva je vesela, hiejiva, piinasi s sebou energii a optimismus. V reklamé ma své
misto z divodu ptilakéni pozornosti. Z fyziologického hlediska je to ovSem barva, ktera

nejvice zatézuje oko — diivodem je velké mnozstvi svétla, které odrazi.”

Pfi jejim nadmérmém pouzivani je dokonce mozné navodit stav uzkosti. Tuto vlastnost
dokazuje skutecnost, ze pokud je détsky pokojicek vymalovany zlutou barvou, déti jsou vice
nachylné k placi, partnefi se v pokoji se zlutym nabytkem castéji hadaji a umeélci podavaji

Vv pritomnosti zluté barvy horsi vykon.
Zluta barva je spolu s oranzovou a hnédou povazovéna za ,,nejlevnéjsi* barvy.’

Castokrat si miZeme vSimnout spojeni spolecnosti provozujici sdzky a zluté barvy. V
tomto piipad¢ v nas zlutd mize probouzet optimismus a Stésti. Naptiklad ¢eské spolecnosti

Sazka a Fortuna.

1.7.4 Zelena

Zelena je spojena s piirodou, vyjadiuje pocit rovnovahy, harmonie, zdravi a svéZesti.

Proto si zelenou barvu mnohdy asociujeme s piirodnimi a ekologickymi vyrobky a sluzbami.

Zelend barva je rovnéZz spojovana s harmonii a zdravim. Jeji pouziti mizeme
zaznamenat v prostorach, které chtéji navstévnika zrelaxovat (naptiklad kavarny,
kosmetické a lazeniské prostory). Jeji pouziti mizeme vidét naptiklad u spolecnosti BP,

Monster, Spotify, Starbucks, John Deere atd.

1.7.5 Oranzova

Oranzova se podobné¢ jako Cervend a zlutd vyuziva k ptilakdni pozornosti, ovSem

stejné tak miZe plsobit az piili§ intenzivné.

70 Idnes. Vliv barev na détskou psychiku [online]. [cit. 17.4. 2022] Dostupné z:
https://www.idnes.cz/onadnes/vztahy/vliv-barev-na-detskou-psychiku.A150427 153720 _deti_haa

L Colour Assignment. Http://www.joehallock.com/ [online]. [cit. 17.4. 2022] University of Washington,
2003 [cit. 2022-04-17]. Dostupné z: http://www.joehallock.com/?page_id=1281#pref

2 Barvy v reklamé a jak s nimi pracovat | MediaGuru. Homepage | MediaGuru [online]. Copyright © 2022
[cit. 20.04.2022]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2012/01/barvy-v-reklame-a-jak-s-nimi-
pracovat/
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1.7.6 Fialova

Fialova, majestatni barva. Symbolizuje bohatstvi, Gspéch a moudrost. Spolecné
S rizovou je oblibena zejména u zen. Obecné se vsak fialova objevuje v marketingovych

vizualech jen zfidka.

1.7.7 Cerna

Cerna barva je Gasto asociovana se zlem, zarmutkem a smutkem. Zaroven vsak
symbolizuje luxus. Je tedy vhodnd pfi propagaci luxusnich vyrobkl. Do svych reklam ji

Casto obsazuji luxusni automobilky.

1.7.8 Bila

Bila vyzatuje Cistotu a nevinnost. Podobn¢ jako ¢erna se hodi k propagaci luxusnich
vyrobkil. Nej€astéji ve spojeni s Cernou, zlatou nebo stiibrnou. Tyto kombinace mizeme

znat od spolecnosti, jako je Chanel nebo Prada.

8 Barvy v reklamé a jak s nimi pracovat | MediaGuru. Homepage | MediaGuru [online]. Copyright © 2022
[cit. 20.04.2022]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2012/01/barvy-v-reklame-a-jak-s-nimi-
pracovat/
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PRAKTICKA CAST

V praktické ¢asti jsem zkoumala, jakou roli hraji emoce pii zobrazovani reklamy, a zda

na zaklad¢ emoci respondenti poznaji jaky druh produkta reklama prezentuje.

Dale jsem chtéla pomoci vyzkumu potvrdit teorii, Ze zapamatovatelnost reklamy je

pfimo im¢érna s emocemi, které vyvola.

1.8 Metodologie

K vypracovani praktické ¢asti mé bakalarské prace jsem zvolila kvalitativni vyzkum.
Vyuzila jsem metody dotazovani a techniky fizeného strukturovaného rozhovoru. Jakozto
tazatel jsem postupné pokladala piislusné otazky podle dotazniku, na které respondenti

odpovidali. Jednotlivé odpovédi jsem do tohoto dotazniku zaznamenévala.

Kvalitativni vyzkum jsem zvolila pro jeho moznost hloub¢ji pochopit mySlenky

v

respondenta. Diky tomu jsem mohla ziskat podrobné&jsi informace k dané problematice.

Pted kazdym rozhovorem byl komunikacni partner (respondent) srozumén s tématem

a cilem mé prace. Kazdy z rozhovori trval piiblizné 20—30 minut.

Pii rozhovorech jsem respondentim prezentovala Sest vizuall reklam, které byly
zacilené na rizné typy produkti. Aby nedochazelo k ovlivnéni vysledkli vyzkumu, loga
a slogany byly z vizuald odstranény. Z takto upravenych reklam méli respondenti za kol

usoudit, na zakladé emoci, jakou kategorii produktu jednotlivé reklamy propaguji.

Nasledné byli dotazani, jaké emoce v nich jednotlivé reklamy vyvolaly. Na vybér méli
z Sesti zakladnich emoci (znechuceni, ptekvapeni, hnév, strach, §tésti, smutek), nebo méli

moznost zvolit si svou specifickou emoci, kterou v nich piislusné reklama vyvolala.

Dale jsem zjistovala, kterd reklama vyvolala nejsilngjsi emoce a kterou reklamu si

vybavi jako prvni. Nasledovaly demografické otazky ohledné pohlavi a vékové skupiny.
Posledni ¢asti bylo odhaleni vizuali v plivodni verzi s logem a sloganem.

Celkovy pocet respondentii byl 12, ovSem dva z nich odpovédéli, Ze jednu nebo vice

reklam jiZ v minulosti zaznamenali. Proto jsem je do vyzkumu nezahrnula.
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1.9 Hypotéza
V bakalatske praci jsem si stanovila nasledujici hypotézy:
Predpokladam, ze:
Vyssi emotivnost reklamy povede k jejimu snadnéjSimu zapamatovani.

Nejsilné€ji vnimanymi emocemi budou smutek a Stésti.

1.10 Vysledky vyzkumu

U prvniho snimku méli respondenti odhadnout kategorii produktu, kterou reklama
propaguje. Spravné jich odpovédélo pét. Reklama byla na Cistici prostfedek AJAX. DalSich

péet respondentii uvedlo, Ze reklama spadé do kategorie jidlo a napoje.

U respondentd, kteti zvolili spravné zafazeni do kategorie doméci potieby, reklama

vzbudila emoci Stésti (¢ili je pobavila) a emoci piekvapenti.

Cistici prostiedek AJAX

Stésti
40,0%

piekvapeni
60,0%

Tabulka 8: cistici prostiedek AJAX (viastni zpracovani)
Druhé reklama byla od spolec¢nosti IKEA. Zobrazovala “chybé&jici” komodu. Obleceni
bylo jakoby ve vzduchu (viz ptiloha). Osm respondentii odpovédélo spravné, Ze se jedna

o reklamu z kategorie nabytek. Zbyvajici dva uvedli odévni primysl.
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Ctyfi respondenti zafadili reklamu spravné a uvedli, e v nich vyvolala emoci
prekvapeni, tfi respondenty reklama pobavila, u jednoho vyvolala pocit strachu a dalsi uvedli

zamysleni.

IKEA - nabytek

zamysleni
11,1%
pfekvapeni
44 4%
Stésti
33,3%
strach

11,1%

Tabulka 9: Nabytek — IKEA (vlastni zpracovani)

Tteti vizual je od spoleCnosti Volkswagen. Je na ném znazornén muz, ktery ma plné
ruce krabic. Zaroven vypada na prvni pohled jako kli¢ od auta. Reklama nam sdéluje, ze

diky novym senzorim muizeme otevfit kufr u auta i s plnyma rukama.
Sest respondentd dokazalo spravné k této reklamé pritadit kategorii automobilovy
pramysl.

Dva z nich odpovédéli, Ze je reklama pobavila, jednoho ptekvapila a tfi znechutila.
Znechuceni v tomto piipadé pramenilo z nelibivého grafického provedeni. Znechuceni
pramenilo rovné€z ze sloganu ,,n0 hands no problem”, ktery respondenta po odhaleni

vysledkt dokonce pohorsil.
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Volkswagen

pfekvapeni
14,3%

znechuceni

pohorseni
14,3%

Tabulka 10:Automobilovy primysl — Volkswagen (vlastni zpracovani)
Sest respondentl zatadilo spravné vizual spoleénosti Heinz, kde je zobrazen
nahrdelnik z hranolek, zdobeny pravé ke¢upem Heinz. Ctyfi respondenty reklama pobavila.
Jednoho znechutilo spojeni kecupu a Sperkl a na jednoho respondenta zaptisobily emoce

natolik, Ze dostal chut’ na hranolky a byl smutny, Ze si je nemiize okamzité doprat.

Heinz

smutek

16,7%

znechuceni

Stésti

86,7%

Tabulka 11: Potraviny — Heinz (viastni zpracovani)

U patého reklamniho vizudlu se v odpovédi shodlo vSech deset respondentl. Byl

vénovan problematice kouieni v té¢hotenstvi.

K pocitu znechuceni se piiklonili tfi respondenti, jeden pocitil hnév a tfi strach. Dva
respondenti uvedli, ze je reklama 1 mirné¢ pobavila, ovSem pouze svym vizualnim

zpracovanim, nikoli obsahem sdéleni.
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Vermont department of health - koureni v t&hotenstvi

Stésti

znechuceni

Tabulka 12: zdravi (koureni v téhotenstvi) - Vermont department od health (vlastni zpracovani)

Posledni testovany vizual vyobrazuje kornout se zmrzlinou, pfipominajici planetu

Zemi, kterd se roztéka. Ma symbolizovat globalni oteplovani. Propagétorem je Svétovy fond

na ochranu ptirody (WWF).

Do spravné kategorie byl zafazen deviti respondenty. Sedmkrat bylo hlasovano pro
smutek. Dva uvedli, Ze v nich vyvolal pocit strachu. Ctyfi respondenti odpovédéli, Ze je
reklama znechutila a dva vystrasila. Jednoho pobavila zajimavym napadem ztvarnéni

daného tématu. Po odhaleni vysledki respondenti obecné vyjadtovali souhlas.

WWEF - globalni oteplovani

znechuceni

smutek

Tabulka 13: Socidlni problematika (globdlni oteplovani) - WWT (viastni zpracovani)

V dal$im bloku jsem se ucastniki ptala, jaka reklama v nich vyvolala nejsilngjsi
emaoce.

Respondenti hlasovali pro vizual, ktery zobrazuje globalni oteplovani a koufeni
Vv t¢hotenstvi. Oba ziskaly po péti hlasech.

V nésledujici otazce méli respondenti odpoveédét, kterou z uvedenych reklam si zpétné

vybavi jako prvni.
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Nejvetsi pocet hlast (6) ziskal vizual vyobrazujici globalni oteplovani. Na druhém
misté, se dvéma body, byl vizual vyobrazujici kouteni v téhotenstvi. Jako tieti se umistila

reklama na Volkswagen a Cistici prostiedek AJAX.

Tyto vysledky potvrzuji moji tezi, ze ¢im jsou emoce silngjsi, tim 1épe si reklamu
zapamatujeme. Moznou chybou ov§em muze byt predlozeni vizualii ve stejném poradi vSem

respondentiim.

Reklama vyobrazujici globalni oteplovani, ktera byla nejvice zapamatovanou, byla

soucasn¢ posledni v celkovém poradi, kterou predtim respondenti vidéli.
Celkova uspésnost zatazeni reklam do jednotlivych kategorii byla 73,3 %.

Druhd hypotéza byla potvrzena z poloviny. Nejsiln€ji vnimanou emoci byl pouze

smutek, nikoli smutek a radost.

1.11 Doporuceni

Jelikoz ptitazeni jednotlivych reklam do pfisluSnych kategorii bylo se 73,3 %
uspésnosti, 1ze konstatovat, Ze pouziti emoci v reklamé ma své opodstatnéni. Dale, jak vime
jiz z teoretické Casti této prace, mezi mirou proZité emoce a schopnosti zapamatovat si

ptislusny produkt ¢i téma, je pfima souvislost.

Domnivam se, Ze prave tento fakt zaklada redlnou moznost doporucit plné, ale citlivé
a cilené vyuziti emoci v reklamni praxi. Pozitivnich i1 negativnich. Napft. strach vyvolava
silnou emoci, tedy zapamatovatelnou, ale tu je vhodné aplikovat na tzv. §kodlivé produkty,

nebo v pfipadé socialnich reklam.

Vychazim z ptedpokladu, Ze velké firmy, nadnérodni spolecnosti atd. maji detailné
promyslenou svou vlastni propagacni politiku, stejn€ jako jeji neustaly vyvoj. Ale na trhu
vidime 1 slab$i nebo mensi firmy (Casto se jedna o zacinajici rodinné firmy), hledajici své
pevné misto na trhu, které by svym zamétenim, kvalitou, originalitou a potencidlem obecné
mohly pravem pfedstavovat vhodnou konkurenci. Domnivam se, Ze se jedna o cilovou
skupinu pro doporuceni 100% vyuziti potencialu emoci pfi tvorbé své propagace. Prave
takovym firmam a spole¢nostem bych doporucila ono plné, ale citlivé a cilené vyuziti emoci

v reklamni praxi. Aby tak Siroka vefejnost dostala Sanci si je zapamatovat.
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Zavér

Pfipomenime si, ze tématem bakalatské prace je prokdzani miry ptisobeni vizualniho
zpracovani reklamy z pohledu vyvolanych emoci. Napfic celou praci jsem se tedy zamyslela
nad jejich vyuzitim v marketingu. Vénovala jsem se obecnému rozboru emoci z pohledu
jejich charakteristiky, typt a funkci a rovnéz vyznamu a rozsahu pusobeni barev, jejich

kombinaci a vlivu na psychiku a fyziologii.

Cilem prace bylo nejen piiblizit a dolozit pevnou roli emoci v reklamni tématice, ale
I zmapovat ty nejefektivnéj$i z hlediska puisobeni na spotiebitele. Hlavnim tikolem bylo
predevsim prokézat a specifikovat souvislost mezi mirou ptisobeni emoci, tedy emoc¢né
spravné nastavenou reklamou a naslednym odpovidajicim piistupem spotiebitele, ktery si

takovou emoc¢né naplnénou reklamu sndze zapamatuje.

Z této prace vyplynula také skutecnost, Ze k emocim v reklamé je potieba ptistupovat
s citem a cilené. Reklama je nastroj velmi kreativni a podléha neustalému vyvoji. Jelikoz
vyuziva takové elementy jako je hudba ¢i jiny zvukovy doprovod, grafika, nejrozli¢ngjsi
déje, figurdlni 1 nefigurdlni postavy, skute¢né ¢i fiktivni, barevné kombinace a mnoho

dalsiho, vysledné emoce mohou byt velmi silné. Jak z pohledu pozitivniho, tak negativniho.

Z vyse uvedeného ditvodu tato prace zahrnuje rovnéz detailni rozbor zmapovanych
emoci, které mnou predlozené vizualy u respondentl vyvolaly. Na zaklad¢ prezentovanych
vysledkl jsem dosla k zavéru, ze existuje souvislost mezi mirou emoci, které reklama
vyvolala a mirou jeji zapamatovatelnosti stran spotiebitelll. Vzhledem k vysledklim analyzy
mohu déle potvrdit, Ze na zdkladé emoci je moZné v pfiméfené mire rozpoznat, jaky druh

produktu ¢1 mySlenky reklama prezentuje.

Na zaklad¢ vyse uvedenych zavéri mohu konstatovat, ze jsem splnila cil prace

formulovany v ivodni ¢asti.
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Prilohy

Dotaznik k rozhovoru

1. Jakou kategorii produktu propaguje reklama, ze které pochazi nasledujici snimek?
(Napriklad potraviny, automobilovy pramysl, zahradni potieby, ndbytek, 1éCiva,

socialni problematika, zdravi atd.)

2. Jakou kategorii produktu propaguje reklama, ze které pochdzi nasledujici snimek?
(Naptiklad potraviny, automobilovy primysl, zahradni potieby, néabytek, léCiva,

socialni problematika, zdravi atd.)
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3. Jakou kategorii produktu propaguje reklama, ze které pochéazi nasledujici snimek?
(Napriklad potraviny, automobilovy pramysl, zahradni potieby, nébytek, 1éCiva,

socialni problematika, zdravi atd.)

4. Jakou kategorii produktu propaguje reklama, ze které pochézi nasledujici snimek?
(Naptiklad potraviny, automobilovy pramysl, zahradni potieby, ndbytek, 1éCiva,

socialni problematika, zdravi atd.)
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5. Jakou kategorii produktu propaguje reklama, ze které pochéazi nasledujici snimek?

(Naptiklad potraviny, automobilovy primysl, zahradni potieby, nabytek, léciva,

socialni problematika, zdravi atd.)

|

6. Jakou kategorii produktu propaguje reklama, ze které pochazi nasledujici snimek?
(Naptiklad potraviny, automobilovy primysl, zahradni potieby, nabytek, léciva,

socialni problematika, zdravi atd.)
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7. Kdybyste méli k této reklamé prifadit n€jakou emoci, kterd by to byla?

V*W
L 14

a. znechuceni
b. prekvapeni
C. hnév

d. strach

e. Stésti

f. smutek

g. jiné

8. Kdybyste méli k této reklamée pfitadit néjakou emoci, kterd by to byla?

znechuceni

o &

prekvapeni
hnév
strach
Stésti

smutek

Q@ = ©o a o

jiné



9. Kdybyste méli k této reklamé piifadit néjakou emoci, ktera by to byla?

a. znechuceni
b. prekvapeni
C. hnév

d. strach

e. Stésti

f. smutek

g. jiné

10. Kdybyste m¢li k této reklamé ptifadit néjakou emoci, ktera by to byla?

a. znechuceni

b. prekvapeni

C. hnév
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d. strach
e. Stésti
f. smutek
g. jiné

11. Kdybyste mé¢li k této reklamé piiradit néjakou emoci, ktera by to byla?

a. znechuceni
b. prekvapeni
C. hnév

d. strach

e. Stésti

f. smutek

g. jiné

12. Kdybyste méli k této reklamé ptifadit né¢jakou emoci, ktera by to byla?
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a. znechuceni
b. prekvapeni
C. hnév

d. strach

e. Stésti

f. smutek

g. jiné

13. Vide¢l(a) jste kdykoli predtim ne€kterou z uvedenych reklam?
14. Ktera z nasledujicich reklam ve vés vyvolala nejsiln€j$i emoce?

15. Kterou z uvedenych reklam si vybavite jako prvni?
Demografické otazky

16. Do jaké vékové skupiny se fadite?

17. Identifikujete se jako Zena, muz nebo jiné?
Odhaleni vysledki

18. AJAX (istici prostiedek

N

gﬂ,_‘
mg. NOTHING'S| QUICKER.

il

&

K
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19. IKEA skiin

20. Volkswagen
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21. HEINZ — keCup

WEINZ]
TOMATO /
KETCHUP,
Ry
ORDINARY THINGS. §

EXTRAORDINARY GOOD &

22. Vermont department of health — koufeni v téhotenstvi
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23. WWT — globalni oteplovani
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