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Uvod

Téma bakalarské prace, Genderové rozdily ve vnimani reklamy, bylo zvoleno
na zékladé¢ hlubsiho zamysleni autorky nad aktudlnim dénim ve svété a propojenim
vlastniho zajmu vramci jedné z vyznamnych oblasti marketingu, ktera je schopna
zapusobit na jedince, jakozto muze a zenu, ktefi utvafeji socialni spolecnost. Jedna
se 0 vyznamnou oblast reklamy, kterd vyuziva urcitych prvka, které jsou schopny
zapusobit na lidské vniméani takovym zplisobem, Zze Vsamotném zavéru dokazou
daného jedince ovlivnit ¢i vyvolat emoce, prostfednictvim individudlniho vnimani.
Vzhledem Kk tomu, Ze spole¢nost utvareji muzi a Zeny, autorka prace se rozhodla danou
skutecnost vnimani zkoumat praveé na téchto vzorcich. Lze si polozit otazku, zdali muzi
a zeny vnimaji urcity druh reklamy stejnym zplsobem. Na tuto otdzku autorka prace
hleda odpovéd’ ve formé vyzkumu, ktery je vystupem bakalaiské prace. Dany vystup
muze byt ptfinosem pro reklamni stratégy a kreativce, ktefi se zabyvaji efektivnim

zapusobenim reklamy u jednotlivych cilovych skupin.

Cilem bakalafské prace je rozliSit a nasledné porovnat vnimani konkrétniho

TV spotu u muzi a Zen Ve vékové kategorii 20-30 let.

Bakalaiska prace je Clenéna do tii Casti a rozdélena do péti hlavnich kapitol.
Teoreticka Cast je tvofena Ctyfmi hlavnimi kapitolami, o jejichZ problematice bude
zevrubnéji pojednano v jednotlivych podkapitolach.

V prvni kapitole, kterd je nazvana ,,Reklama jako soucast marketingu®, bude
vymezena jedna zvyznamnych oblasti marketingu, rovnéz tak samotny pojem
marketing. Bude zde vysvétlen komunika¢ni proces, na zakladé néhoz se marketingova
komunikace realizuje. Nasledn¢ zde bude popséna veSkera forma propagace, kterd
se snazi jakymkoli zptisobem upoutat pozornost a ,,pfilakat* zakaznika.

Druhé kapitola, s ndzvem ,,Reklama“, bude zevrubnégji pojednavat o konkrétni
formé propagace, jakoZzto nastroje komunika¢niho mixu. Budou zde vymezeny definice
reklamy, nasledné popsany funkce a cile tohoto néstroje a v neposledni fadé zde bude
nastinéno o jednotlivych reklamnich prostfedcich, kterymi se reklama realizuje.

Tteti kapitola nese nazev ,,Psychologie reklamy*. Tato kapitola bude pojednévat
0 jednotlivych psychologickych aspektech, které determinuji obsahovou stranku

reklamy. Bude zde struéné pfiblizen jeden z reklamnich model. Nasledné zde bude



popsano smyslové a kognitivni vnimani, poté reklamni apely, které plisobi na jedince.
Dale pak bude pojednano o emocich, které tvoti jeden z diilezitych psychologickych
aspektd a nasledné o psychologickych prveich, které jsou soucasti jedince.
Stejné tak bude v kapitole pfiblizeno, kam se u jedinct reklama zapisuje.

Ctvrta kapitola ,,Spotiebitel“ bude vymezovat samotny pojem spotiebitel, jakozto
ptijemce reklamniho sdéleni. Dale zde bude pojednano o cilovych skupinach. Nasledné
zde bude vymezen pojem gender a gender marketing. Rovnéz tak bude pojednano
0 genderové rozdilnosti vnimani z pohledu neurologi, marketingovych stratégt
a genderové vymezenych publikaci.

Dalsi samostatnou casti bakalafské prace je metodika, kterd zevrubnéji bude
popisovat metody uzité v praci a nasledném vyzkumu.

Praktickd cast bude zameétfena na kvalitativni vyzkum, ktery bude realizovan
pomoci dotaznikové techniky. V rdmci vyzkumu bude zkoumdno vniméni urcité
reklamy u muzi a Zen ve vymezené vékové kategorii. Toto vnimani bude vyhodnoceno
na zaklad¢ stanovenych dil¢ich cil, hypotéz a vyzkumnych otazek, které se budou
vztahovat k dané problematice. V koneéném zavéru této Casti budou dané hypotézy
bud’to potvrzeny ¢i vyvraceny, stejn¢ tak budou vyhodnoceny diléi cile, které budou
determinovat hlavni cil prace. Dané vysledky nasledné¢ pfiblizi zkoumanou skute¢nost

vnimani jednotlivych aspektl u muzi a Zen.



TEORETICKA CAST

1 Reklama jako soucast marketingu

Reklama je jednou z moznych podob komunika¢niho procesu, pomoci néhoz
probihd marketingovd komunikace mezi odesilatelem a pifijemcem marketingového
sdéleni. Nastroju, které maji za cil zprostfedkovat marketingové sdéleni, je vedle
reklamy samoziejmé cela fada. Soubor téchto nastrojii je oznaovan souhrnnym
pojmem ,.komunika¢ni mix*.

Stru¢né feceno, reklama je jednim z nastroji marketingové komunikace, ktera
je jednim z prvku marketingu jako celku. Cilem této kapitoly je popsat ¢eho je reklama

soucasti a ptiblizit jednotlivé pojmy, s nimiz se 1ze v této souvislosti setkat.

1.1 Marketing

Ve spojitosti s pojmem ,marketing lze najit mnoho definic, které maji
za cil ptiblizit v jedné vété podstatu tohoto pojmu. Definici, kterou uvadi Kotler,
zni: ,,Marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktd

a hodnot.*.

Dalsi definice pak charakterizuje pojem marketing slovy American
Marketing Association v tomto znéni: ,,Marketing je aktivitou, souborem instituci
a procesti pro vytvafeni, komunikaci, doddni a sménu nabidek, které maji hodnotu
pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou vefejnost.“’. Jindg obdobn,
zato vSak struénd definice marketingu je: ,,Uspokojovani potieb ziskove.«®,
uspokojovani potieb je zde mysleno jak na stran¢ zakazniki, tak na strané marketért,
ktefi cht&ji dosahovat zisku.*

Z definic tak vyplyva, Ze jde o proces, jenz je nedilnou soucasti c¢innosti
podnikatelskych subjektl, a jehoz cilem je vedle vytvoteni zisku, jakozto hlavniho cile
podnikani, také dosazeni satisfakce zakaznika. Toto uspokojeni zékaznika pak pomaha
budovat a udrzovat dobré jméno podniku a jeho pozici na trhu.

Aby se ovSem marketing mohl realizovat, je zapotfebi, aby si firma vytvoftila

marketingovou strategii®, ktera ji umozni vytvofit si reciproéni vztah se zakaznikem.

YKOTLER, P., aj., Moderni marketing: 4. evropské vydani, s. 40.

2 KOTLER, P., a KELLER, K., Marketing management, s. 35.

® Tamtéz.

* Srov. Tamté

® Marketingové strategie zahrnuje: nové piileZitosti na trhu, segmentace trhu, targeting, positioning.
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Tento uzky vztah se zdkaznikem a jeho spokojenost je pak jednim z méfitek
marketingu.®

Podle Kellera a Kotlera se marketing vnitin¢ ¢leni na pét moznych oblasti, které
ve vzajemné spolupraci pomahaji realizovat cil marketingu. Témito oblastmi
jsou: produkt (product), cena (price), distribuce (place), propagace a lidé (people).’
Propagace je také velice Casto oznaCovana jako ,,promotion®, nebo ,,marketingova
komunikace®. Souvislost s reklamou je pfitom takova, Ze reklama je prave jednim
Z uvazovanych néstroji marketingové komunikace.

V tomto ptipad¢ je rovnéz tak nutné podotknout, ze z definovanych 5 oblasti,
které¢ se snazi vzdjemné realizovat cile marketingu, se v dneSni dobé dostdvame
z takzvanych ,,5P“ do novodobych ,,SE*, které se snazi marketéii sledovat. Zejména
se jednd o experience (zdkaznicka zkuSenost), exchange (vyména), everyplace/
everywhere (vSudypiitomnost ¢i neomezena dostupnost), evangelism (filosofie znacky)
a engagement (zapojeni €i zavazek).t

Komunika¢nimu procesu, marketingové komunikaci a jednotlivym nastrojim

k propagaci bude vénovana pozornost v nasledujicich podkapitolach.

1.2 Komunika¢ni proces

Podle Clowa a Baacka je komunikaéni proces nedilnou soucasti reklamni
¢1 marketingové strategie.9 S timto tvrzenim se ztotoziuje 1 jina fada autort naptiklad
Keller a Kotler, z ¢eskych tad napiiklad Vysekalova.

Komunika¢ni proces umoziuje komunikaci mezi jednotlivymi subjekty,
do kterych se fadi samostatny jedinec nebo skupina lidi ¢i Gtvar pravnické osoby,
jakozto firmy. Tyto vSechny subjekty denné ¢eli komunika¢nimu procesu, jenz vytvari
zakladni pojitko ¢1 most vnimani mezi jednotlivymi subjekty a vnéj$im prostiedim.

Komunika¢ni proces je tvofen témito prvky: odesilatel, myslenka, komunika¢ni
jazyk, komunikacni kandl, pfijemce, komunikaéni prostiedi, kontext. ™ Kazdy z téchto
prvkll ma patii¢nou dilezitost pro jakoukoli formu komunikace.

Dany proces vzdy za¢ina odesilatel. Odesilatel je ten, kdo odesila urcité sdéleni,

Vv podob¢ informace, zpravy, myslenky, postoje ¢i pocitu. Tedy jednd se o subjekt,

® Srov. KOTLER, P., aj., Moderni marketing: 4. evropské vydani, s. 112.

" Srov. KOTLER, P., a KELLER, K., Marketing management, s. 56.

8 Srov. VYSEKALOVA, J., aj., Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika, s. 228-229.
® Srov. CLOW, K., a BAACK, D., Reklama, propagace a marketingova komunikace, S. 6.

10 Srov. MIKULASTIK, M., Komunikacni dovednosti v praxi, s. 22-24.
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ktery zapo¢ne urCitym zpisobem danou komunikaci. Nasledné je velice dulezité
toto sd€leni spravné zakodovat.

Zakoédovani znamena transformaci mySlenky ve slova, znaky nebo jednotlivé
kreativni specifické prvky ¢i grafické vyobrazeni, které jsou schopny podtrhnout
a vystihnout hlavni pointu odesilatele. Je nutné podotknout, ze k uvedenému
zakodovani slouzi komunikaéni jazyk (,,fe¢*), ve které se odesilatel vyjadiuje. Dale
je podstatny takzvany komunikaéni kanal.

Komunikaéni kanal je prostfedek, prostfednictvim kterého je informace odesilana
odesilatelem. Komunika¢ni kanal neboli médium zahrnuje ptredevSim pirenosova
zafizeni V podobé¢ internetu, televize, radia, Casopist, novin, plakatd, billboarda apod.11
RovnéZ tak se zde fadi i pfimy prostor mezi odesilatelem a ptijemcem. Na komunikaéni
kanal navazuje ,,meziprvek* dekddovani, jeZ je soucasti komunikaéniho jazyka.

Dekodovani znamenad, ze dané sdé€leni, je rozpoznano neboli pochopeno ze strany
ptijemce. Jedna se o ,,spravné” vnimani a porozuméni na zéklad€ ovlivnéni jednoho
¢ivice smysla pfijemce.12 Toto pochopeni ze strany piijemce je jeden z kliCovych
ukonti komunikaéniho procesu, jde o takzvanou zpétnou vazbu neboli reakci, ktera
muze byt okamzita nebo se dostavi az s odstupem cCasu. Dal$im vyznamnym prvkem
je samostatny pfijemce.

Piijjemce je druhy ucastnik komunikace, ktery zachytava, respektive pfijima
odesilané sdéleni odesilatelem. Od pfijemce je oCekavana zpétna vazba. Tedy reakce
na urcité sdéleni. Reakce je ,,odpoved™, kterd mize nabyt kladné ¢i negativni odezvy.
Kladnd odezva se muize projevit naptiklad jako souhlas, koupé produktu ¢i sluzby,
dotazovani, dohledani si informaci o produktu ¢i sluzbé atp., zatimco negativni odezva
se miize projevit ve form¢ vytky, stiznosti ¢i reklamace.”® Neni zde vyloucena moznost
apatie k danému sdéleni, kdy pfijemce nenabyva ani kladné ani negativni odezvy.
Stejn¢ tak zalezi, kde se doty¢ny piijemce pravé nachdzi, proto je kladen duraz
I na komunikac¢ni prostiedi a celkovy kontext.

Komunikacni prostfedi je wvnéjsi prostiedi, které nds obklopuje behem
komunikac¢niho procesu, naptiklad: obchodni centrum, MHD ¢i kino. Mezi posledni

element komunikace se fadi celkovy kontext.

1 Srov. CLOW, K., a BAACK, D., Reklama, propagace a marketingova komunikace, S. 6.
12 Srov. tamtéz, s. 7.
13 Srov. tamtéz, s. 8.
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Kontextem jsou mysleny veskeré souvislosti spojené s procesem komunikovani.
Naptiklad: na jaké jazykové tirovni dana konverzace probihd, v jakém jazyku, v jakém
rozpoloZeni jsou Ucastnici komunikacniho procesu, stejné tak zalezi na socialni situaci
dale pak na ¢asovém hledisku atd.™*

Komunikaci, mizou narusit komunikaéni bariéry, respektive rusivé prvky, které
poskozuji a oslabuji G¢innost sdéleni, takzvané ,,Sumy*. Na zdklad€ téchto moznych
bariér dochazi k pfimo-umérné deformaci sd€leni, tedy ¢im vice rusivych elementd,
tim k v&t§i ,,0jm&“ dochazi na strand sd&leni.® Tyto negativni bariéry pritézuji
vSem uchaze¢im komunikacniho procesu a nastdvaji na jakékoliv Urovni v tomto
procesu. Mezi uvedené Sumy se fadi napiiklad: hluk, neporozuméni informaci,
nesrozumitelnost, nepozornost, antipatie vici odesilateli, ale také neznalost jazyka,
&i $patnd Gitelné pismo.™® Komunikaéni proces a sumy mezi odesilatelem a pifjemcem

sdéleni viz Obr. 1.7

Odesilatel Kédovani Média Dekoédovani PFijemce
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Obr. 1 - Komunikacni proces

1.3 Marketingova komunikace
Marketingovou komunikaci, si lze ptedstavit jako komunikaéni proces, ktery
je zpravidla determinovan komerénim charakterem sd€leni. Jde o komeréni

komunikace, prostfednictvim nichz se snazi odesilatel zaptisobit na jednotlivé procesy

1% Srov. MIKULASTIK, M., Komunikacni dovednosti v praxi, s. 24.

> Srov. tamtéz.

18 Srov. CLOW, K., a BAACK, D., Reklama, propagace a marketingova komunikace, S. 8.
17Zdroj: Prvky komunikacniho procesu [online]. 2014 [cit. 2014-1-01]. Dostupné na WWW:
<http://halek.info/www/prezentace/marketing-

prednasky5/obrazky/06_prvky komunikacniho_procesu.jpg>.
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(poznévaci, motivacni, rozhodovaci) pfijemce (spotiebitele) a zaroven tak dosédhnout
oSekavaného cile (prodej produktu ¢&isluzby).’® Jedna se otyp komunikace mezi
prodejcem a zakaznikem, kde se potvrzuje, ze na jedné strané jde o snahu uspokojit
zakaznika prostfednictvim zaptisobeni, na druhou stranu dosdhnout zisku na zakladé
prodeje. Proto je marketingovd komunikace nedilnou soucasti marketingu
jako takového.

Jde o veSkerou formu propagace, ktera se snazi jakymkoli zpisobem upoutat
pozornost a ,prilakat® zdkaznika. Tyto nastroje propagace se souhrnné nazyvaji

komunika¢ni mix.

1.4 Komunika¢ni mix a jeho nastroje

Jednd se o souhrn nastroji urcenych k propagaci. Je zapotiebi, aby si kazdy
subjekt na strané odesilatele urcitého sdéleni spravné stanovil marketingovou
komunikaci, tedy komunika¢ni mix tak, aby docilil svého zaméru. Jednotlivé nastroje
lze vhodné a vzijemné kombinovat tak, aby vyhovovaly parametrim a pozadavkim
odesilatele.® Na zaklads téchto pozadavkil usiluji odesilatelé marketingového sdé€leni
nejen o to prohloubit znalost svoji ,,znac¢ky* v myslich ptijemci.

Mezi nejpouzivanéjsi nastroje komunikacniho mixu se fadi: reklama, osobni
prodej, podpora prodeje, Public Relations (PR), sponzoring, piimy marketing a nova
média.” Stru¢nd charakteristika jednotlivych ndastrojii  komunikacniho mixu
je nasledujici:

o Reklama - nastroj, jez je schopny zaplsobit na enormni pocet piijemcd, mezi
které se tadi i potenciondlni zdkaznici. Je charakteristicky svoji neosobnosti

a jednosmérnosti. Vyuziva prvky, které pisobi na jednotlivé smysly daného

jedince. Jedna se predevsim o TV spoty, rozhlas, tisk, billboardy. Tomuto nastroji

bude vénovana pozornost v nasledujici kapitole.
o Osobni prodej - jedna se o pfimy kontakt mezi odesilatelem marketingového
sdéleni a prijemcem. Je mozné si piedstavit konkrétniho zéastupce firmy

a potencionalniho zédkaznika. Jde o nejucinnéjsi prostiedek komunika¢niho mixu,

Jo 4

ktery je predur¢en metodou ,,face to face* tedy ,tvaii v tvar, rychlou zpétnou

'8 Srov. VYSEKALOVA, 1., aj., Psychologie reklamy s. 20.
9 Srov. KOTLER, P., aj., Moderni marketing: 4. evropské vydani, s. 834-835.
2 Srov. VYSEKALOVA, 1., aj., Psychologie reklamy s. 20-30.
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vazbou, cilenou prodejni argumentaci. Komunikace mezi Ciniteli zahrnuje nejen
verbalni komunikaci, ale i nonverbalni napt. mimiku, gesta, proxemiku.

Podpora prodeje - tento nastroj je determinovan moznym kratkodobym ¢asovym
intervalem, v némz se snaZzi vyrobce nebo poskytovatel sluzeb nalakat spotiebitele
a potencionalni zakazniky ke koupi urc¢itého vyrobku ¢i sluzby prostfednictvim
ruznych vyhod napt. slevy, kupony, rabaty, vzorky, cenové balicky. U podpory
prodeje je také moznost piimé komunikace a to ve forme predvadecich akci,
ochutnavek, soutézi, obchodnich vystav, atd.

Public Relations - dany nastroj vyzaduje del$i Casovy interval. Usiluje o pfiznivé
vztahy s vetejnosti. Obchodnik se snazi vstipit do podvédomi vefejnosti dobré
jméno své firmy. V tomto ptipad€ je vefejnost zastoupena riiznymi zdjmovymi
skupinami.

Sponzoring - jedna se o pomérné rozsifenou formu komunikace, v niZ sponzor
poskytuje urCitou finanéni castku nebo vécny predmét piijemci, ktery
mu za to poskytne protisluzbu ve formé naplnéni jeho cilii, naptiklad zviditelnéni
se na ruznych akcich, konferencich atp.

Piimy marketing - nastroj, jehoz forma sdéleni ma konkrétniho adresata, tedy
Ize presn¢ vymezit cilovou skupinu. Mezi pfimy marketing patfi telefon, e-mail,
prospekty, katalogy.

Nova média - tento proces komunikace se piimo tmérné vyviji s progresivitou
doby. Nova média zahrnuji vesSkerou internetovou propagaci zejména
pak na socialnich sitich jako je Youtube, Facebook ¢i Twitter, internetové blogy,
dale zde patii takzvané QR kody, 3D projekce. Lze fici, Ze se zde fadi kazd4 nova

forma propagace, ktera neni tradi¢né rozdélena na tiskoviny, rozhlas ¢i televizi.
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2 Reklama

Reklama jako takova, tvofi nezbytnou soucast marketingu a je jednim z moznych
uvazovanych nastrojii propagace s komercnim cilem. Utvari tak jisty element trzniho
mechanismu v jiz zminovaném vztahu odesilatele marketingového sdéleni a pfijemce.
Je nutné podotknout, ze vSudyptitomnost reklamy pocituje snad kazdy jedinec, nebot
I on sam mize byt Vv konecném duisledku médium, prostiednictvim n¢hoz se reklama
Sifi.

O definicich, funkcich reklamy, rovnéz tak o vyznamu reklamy a prostfedcich,

kterymi se reklama realizuje, bude zevrubnéji pojednéno v nasledujicich podkapitolach.

2.1 Definice reklamy

Z historického hlediska pojem reklama vychazi z latinského slova reclamare,
reclam, coz znamena ve smyslu opakované kiiCet, opakované¢ prodat ¢i hlasité
odporovat.?*

Definice reklamy opét nabyva riznorodosti na zaklad¢ vyhrazeného thlu pohledu.
Jednd se o neosobni, tedy masové zaméfenou formu komunikace na urcité cilové
skupiny, které¢ determinuji stalé koncové spotiebitele a potencionalni zdkazniky
a zaroven je tato forma propagace Sifena pomoci riznych médii, tedy reklamnich
prostiedkd.

U konkrétnich definic lze vymezit pravni ramec reklamy dle zakona
¢.40/199 Sb., o regulaci reklamy, ktery fika: ,,Reklamou se rozumi oznameni,
pfevedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména komunikaénimi médii, majici
za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazk,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno
jinak. <%

Marketingové vymezena definice zni: ,,Reklama je placend neosobni komunikace

firem, neziskovych organizaci a jednotlivel, ktefi jsou urcitym zplsobem

21 Srov. KOBIELA, R., Reklama: 200 tipii, které musite zndt, s. 8.

22 Zakon ¢ 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni nékterych dalsich zakoni. [online].
2013. [cit. 2014-02-18]. Dostupné na WWW: <http://business.center.cz/business/pravo/zakony/regulace-
reklamy/clanek1.aspx>.
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identifikovatelni v reklamnim sdéleni a ktefi chtéji informovat nebo piesvédCovat
osoby, patfici do specifické ¢asti vetejnosti, prostiednictvim riiznych médif. <%

Dalsi moznou alternativou vymezeni reklamy je tato definice: ,,Reklama je zptisob
komunikace, ktery se snazi dat potenciondlnimu zékaznikovi smér jeho nakupu

a odvahu ¢i ho presvédéit o spravnosti jeho Volby.“24

2.2 Funkce reklamy

V navaznosti na predeslé definice 1ze urcit zakladni funkce reklamy. Zejména
se jednéd o informovani, ptresvédCovani, pfipomindni a nasledné prodévéni.25 Rovnéz
tak nelze opomenout jednu ze zdsadnich funkci reklamy a tou je budovani znacky
a spoluvytvareni ,,image“ jednotlivych podnikatelskych subjel<‘a°1.26 Reklama
jako takova oplyva fadou ukoli nicméné funkce, které zde byly vyjmenovany, se fadi

mezi vyznamné.

2.3 Cil reklamy

Cile reklamy uzce souvisi s danymi funkcemi reklamy, jak bylo nastinéno
v pfedchozi podkapitole. Cile se piimo-tmémé odviji na zdkladé¢ poZadovaného
zaméru, kterého ma reklama dosdhnout, lze je predurcit tfemi charakteristickymi
vlastnostmi: informovat, presvédcovat a pfipominat.27

Pokud ma reklama informovat, znamena to, ze jejim zdmérem je dostat
do podvédomi zakaznikd informace o nové zavedenych produktech ¢&i sluzbach, které
jsou poskytovany na trhu. Rovnéz tak miize informovat o nové firmé ¢i znacce,
ktera vstoupila na jiz zminovany konkuren¢ni trh. Nebo miize jen podavat informace
0 rozSifeni sortimentu, novém technologickém vyuziti produktu atd. V tomto piipade
se jedna o reklamy informativni.?®
Dalsi cil reklamy je presvédCovat zdkaznika. Zamér presvédCovaci reklamy

tkvi v agitaci zakaznikd o své konkurenceschopnosti, ktera spociva v silnych strankach

a kvalit¢ wurcit¢ho produktu ¢&isluzby. PresvédCit a poukédzat na onu jedinecnost

2 PELSMACKER, P., aj., Marketingovd komunikace, s. 16.

24 HUBINKOVA, Z., aj., Psychologie a sociologie ekonomického chovdni, s. 121.
% Srov. KOTLER, P., a KELLER, K., Marketing management, s. 570.

%6 Srov. VYSEKALOVA, J., a MIKES, J., Reklama: jak délat reklamu, s. 23.

2" Srov. KOTLER, P., aj., Moderni marketing: 4. evropské vydan, s. 856.

%8 Srov. tamtéz, s. 857.
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sortimentu, ktera je motivuje ke koupi.”® Stejn& tak dodava zakaznikiim pocit davéry,
protoze vi, jaky produkt ¢i sluzbu si kupuji.30

V neposledni tadé jsou zde reklamy s cilem pfipominat. Takové reklamy
jsou pievazné praktikované ve firmach, jejichz produkty jsou dobie znamé a na trhu
pusobi jiz tadu let. Jejich zamérem je pfipominat, tedy umocnovat v podvédomi
zakaznikl znalost a existenci jejich firmy ¢i znacky. Pfipominat jim, aby nezapomnéli,
7e dany sortiment existuje; kde ho mizou zakoupit, Ze ho budou potiebovat, atp. Jedna
se 0 takzvané upominaci reklamy.*!

Reklamy vyuzivaji jak pravnické osoby, tak fyzické osoby s podnikatelskym
zamérem ve vlastnim presvédCeni, Ze pravé tento ndstroj propagace je schopny
svym ucinkem navysit jejich zisku, tedy voln€ pieneseno, je schopny navysit jejich
poptavky po sluzbach ¢i produktech, potencionalni klientelu, ale 1 zarovent schopny
udrzet sipiizenn stalych zakaznikli ¢i ndklonnost v ramci jakékoliv cilové skupiny
na zékladé vytvofeni pozitivni image a silné znacky na trhu. Tento nastroj propagace
vyuzivaji stejné¢ tak 1 nevydélecné subjekty, které chtéji navysSit urcité sympatie
ze strany stalych a potencionalnich pfiznivcﬁ.32 Dosazeni téchto zamért lze docilit

na zédkladé vhodn¢ vybraného druhu reklamniho prostfedku.

2.4 Druhy reklamnich prostiredki
Nejen, ze je dilezité spravné urCit nastroj komunikacniho mixu v ramci
komunikacni strategie, v daném ptipad¢ reklamu, ale i vhodnou a efektivni formu, ktera
bude zarovei ucinna, tedy druh reklamniho prostfedku.
Mezi reklamni prostfedky se fadi:®
o Televizni reklama, zde je médium TV.
o Rozhlasova reklama, zejména v radiu a v rozhlase.
o Venkovni reklama, jakozto reklamni poutace ve formé billboardt, venkovnich
plakat.
o Internetova reklama, predevsim reklama na webovych strankach, socidlnich siti.
o Reklama v casopisech a tisku, jak jiz nazev napovida, jedna se o noviny,

magaziny, ¢asopisy, letaky, brozury, atd.

2% Srov. KOTLER, P., aj., Moderni marketing: 4. evropské vydan, s. 857.

%0 Srov. VYSEKALOVA, J., a MIKES, 1., Reklama: jak délat reklamu, s. 21.

31 Srov. KOTLER, P., aj., Moderni marketing: 4. evropské vydan, s. 858.

%2 Srov. VYSEKALOVA, J., a MIKES, J., Reklama: jak délat reklamu, s. 33-34.

¥ Srov. CLOW, K., a BAACK, D., Reklama, propagace a marketingova komunikace, s. 231-250.
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o Propagaéni 3D predméty ve formé: psacich potieb, reklamnich tasek, bloky,

textilie s reklamnimi potisky, kancelaiské potieby, elektronika, atd.*

Na obrazku, Obr. 2% je vyobrazen graf, ktery poukazuje na vyuziti jednotlivych
reklamnich prostfedkii v 1. pololeti 2013 v ramci CR. Lze vypozorovat, ze TV se stile
drzi na prvni pficce se 40 % vyuziti, nasledné tisk s 26 % vyuZiti, posléze internet jako
médium s celkovymi 19 %, radio s8 % a jako posledni se zde tadi venkovni

(outdoorovd) reklama (OOH) 7 %.

mTv
W Tisk -5
M Internet - ostatr

Obr. 2 - Vyuziti jednotlivych reklamnich prostiedkai

Vybér vhodného druhu reklamniho prostfedku je zdsadni, nebot’ spravné zacileni
najednotlivé  smysly zakaznika utvaii v kone¢ném  dusledku  podstatnou
Cast zpétné vazby, tedy reakce, o které jiz bylo nastinéno v komunikaénim procesu,
reakce, ktera je zasadni aspektem pro marketéry.

Obsahova stranka reklamy, vniméani reklamy ze strany konzumenti tohoto

propagacniho nastroje, bude pfiblizeno v nasledujici kapitole psychologie reklamy.

3 Srov. HUBINKOVA, Z., aj., Psychologie a sociologie ekonomického chovani, s. 120-121.
% Zdroj: VYSEKALOVA, J., aj., Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika, s. 70.
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3 Psychologie reklamy

Psychologie reklamy jako takova obnasi psychologickou stranku komunika¢niho
procesu a marketingového sdéleni, psychologické charakteristiky cilovych skupin
a psychiku samotnych jedincl, na zaklad¢é jejichz emoci, motivl, potieb, ocekavani

® Tento zaklad

a rozhodovaciho procesu, lze utvaret zaklad fungovéni reklamy.3
fungovéani reklamy napomaha odesilatelim marketingového sdéleni, tedy tvircim
reklamy, motivovat, respektive podnitit ve spotiebiteli, jakozto pfijemci
marketingového sdé€leni, pottebu ke koupi uréitého produktu ¢i sluzby.

Podle du Plessise je nutné, aby reklama docilila toho, ze si ji lidé vSimnou.
K tomu, aby si ji lidé v8imli, je nutné ji vytvofit tak, aby vzbudila emocionalni odezvu.
Nésledné je potifebné, aby si danou reklamu lidé zapamatovali. Toto zapamatovani
je pfimo-umérné k opétovnému setkani se s reklamou.®” Zaroven du Plessis tvrdi,
7e nezbytnou soucasti je i to, aby reklama formovala nédkupni chovéni spotiebiteld,
proto je nutné brat v potaz nejen samotnou reklamu, ale i znacku, nakupni proces
a pamét’ daného jedince.38

Jednim ze =zakladnich kamenl, se kterymi psychologie reklamy pracuje,
jsou psychologické aspekty, mezi které lze zahrnout smyslové a kognitivni vnimani,

emoce, motivaci, potfeby a ocekavani dan¢ho jedince. O téchto aspektech bude

pojednano v nésledujicich podkapitolach.

3.1 Reklamni komunikace

Drtive nez bude pojednano o jednotlivych psychologickych aspektech, je na misté
uvést piiklad jednoho z marketingovych modelli AIDA, jez je akronymum anglickych
slov: Attention, Interest, Desire, Action.*® Tento model vyobrazuje efektivni
posloupnost reklamniho sd€leni v plsobeni na pfijemce reklamniho sdéleni,
tedy cilového zakaznika. V tomto ptipadé je zde model AIDA uveden pro ilustraci,
nebot’ takovych modelll existuje celd fada, vétSinou funguji na stejnych principech

a kazdy model je pfizpiisoben pozadavkiim marketért.

% Srov. VYSEKALOVA, J., aj., Psychologie reklamy, s. 50.
%7 Srov. DU PLESSIS, E., Jak zdkaznik vaimd reklamu, s. 104.
% Srov. tamtéz.

% JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, s. 241.
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Posloupnost modelu AIDA a jeho pilisobeni na pfijemce reklamniho sdéleni
je nasledujici:

A - attention (pozornost) - jako prvni je nutné upoutat pozornost a zaroven
zaujmout piijemce reklamniho sdé€leni, prostfednictvim vyrazovych charakteristik jako
jsou napftiklad, barevnost, atypické tvary, atd.

| - interest (zdjem) - nasledné je nezbytné prohloubit zdjem tak, aby se pfijemce
zacal vice zajimat o reklamni sdéleni potazmo produkt ¢i sluzbu. U vyvolani zdjmu
dochazi ve chvili, kdy je upoutana pozornost piijemce.

D - desire (touha) - dale je nutnosti vyvolat touhu u piijemce si produkt ¢i sluzbu
koupit nebo alespoii vyzkouset. V tomto pfipad€ touha pojednavd o emociondlnim
projevu potieby piij emce.®
A - action (akce, jednani) - posledni fazi je akce ¢i jednani, kdy je jedinec

vybidnut k samotné koupi produktu ¢i sluzby.

Meznamast,
neuvédomeni si —p
produktulznacky

Znamaost, Znalost,

uvitdoméni si pochopeni —p  Plegvédéen| Akce

Obr. 3- Model AIDA*

3.2 Smyslové a kognitivni vnimani

Aby reklama jako takova pronikla do podvédomi daného jedince, musi projit
jistou posloupnosti smyslového a kognitivniho vnimani na zaklad¢ niz si jedinec vytvofi
souvisly celek, ktery ptijme, nasledné zpracuje a pochopi. Smyslové, neboli senzorické
vnimani, je determinovano péti zdkladnimi smysly. Tento druh vnimani
je zprostiedkovavan smyslovymi organy, jimiz je zcela zdravy jedinec vybaven. Mezi
zakladni smysly se fadi: zrak, sluch, chut, ¢ich a hmat. Na zdkladé smyslového vnimani
dochazi k postupu piijimani reklamy danym jedincem.42
Podle jednotlivych smyslovych organd, se lze zaméfit na vhodny druhu

reklamniho prostfedku, prostiednictvim n¢hoz bude reklamni sd€leni interpretovano.

Na zrakové vnimani se zamétuje veSkera reklama, ktera dokaze vyvolat zrakovy podnét,

*Srov. FRAGASSO, P., Stay Up, Sell Out, Cash In, Sales &Service Excellent [online]. 2009 [cit. 2014-
02-20]Dostupné na WWW:< http://www.kaon.com/static/pr/sse_article 0109.pdf>.

*7droj: JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, s. 241.

*2 Srov. VYSEKALOVA, J., aj., Psychologie reklamy, s. 88-103.
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tedy televizni spoty, tisk, internetova reklama, svételna reklama, venkovni reklama,
reklama v kinech, darkové piedméty, atd. Na sluchové vnimani se zaméfuji reklamy
piedev§im rozhlasové a televizni reklamy, ale rovnéz tak internetové reklamy, atd.,
na zakladé nichz je vniman zvuk, znélky, hudba, fe¢. Co se tyce ¢ichového vnimani,
jednd se zde zejména o reklamu v misté prodeje, nebo se miize jednat o darkové
pfedméty ¢i rizné brozury, které maji za kol podnitit ¢ichové senzory, naptiklad
n¢jakou vini. Hmatového vnimani vyuziva tiSténd reklama nebo reklama v misté
prodeje ve form¢ darkovych predmétd, kde se vyuziva takzvaného taktilniho vniméani.
Jako posledni je zde chutové vniméni, které vyuzivaji reklamy ptedevSim v misté
prodeje, aby bylo zaplsobeno na chutové poharky naptiklad ve form¢ ochutnavek
ajinych obdobnych akci. VétSinou se vyuzivaji rizné kombinace pro jednotliva
vnimani, aby reklamni sdéleni bylo co nejefektivnéjSi. Nejvice vytizenym smyslovym
organem byva zejména zrak a sluch, tedy audiovizualni re klama.*”®

U Kognitivniho vniméani dochdzi ke zpracovani marketingového sdéleni,
respektive tento druh vnimani usiluje o zpracovani jiz pfijimané informace, které
nasledn¢ tfidi a zaClefiuje je do adekvatnich kategorii ¢i navySuje nebo dopliuje
jiz ziskané poznani. U tohoto vnimani dochazi k rozpoznani jiz vnimaného. V ramci
kognitivniho vniméni jsou rozliSeny zakladni slozky, mezi které se fadi: pozornost,
pamét’, obrazotvornost, mysleni, rozhodovani a fe¢. Kognitivni poznani vymezuje
hlubsi rozpoznatelnost vztahovych souvislosti v ramci vnimani reklamy. 4

Riaznorodost vnimani jedinct, je pfeduréena individualni preferenci vnitfnich
hodnot, motivi, potieb, cilli, atd. Rovnéz tak je tato rozmanitost vnimani ovlivnéna
socialnim prostfedim, které obklopuje daného jedince.* Zde se jedna o selektivni
percepci, kde si kazdy jedinec, jakozto ptijemce reklamniho sdéleni, vybere riznorodou
konkrétni véc, kterd upouta jeho pozornost. Na zakladé této selektivni percepce potom
dochazi k selektivni zméné, ktera tkvi v riznorodosti asociaci a myslenkovych pochodl
jedince, které si utvaii v rdmci reklamniho sdéleni. To, co pfijemce reklamniho sdé€leni
»vyselektuje®, tedy to co si odnese a zapamatuje z reklamniho sd€leni, se uschova

do takzvané selektivni paméti. Tato celkova selektivnost plsobi pravé na pozornost,

* Srov. VYSEKALOVA, 1., aj., Psychologie reklamy, s. 89-102.
* Srov. VYSEKALOVA, 1., aj., Psychologie reklamy, s. 88-103.
* Srov. tamtéz, s. 88.
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tedy soustiedénost ¢i zamé&fenost jedince na konkrétni prvek, objekt, ¢i d¢j v reklamnim

v ;4
sdgleni.*®

3.3 Reklamni apely

Nezbytnym prvkem reklamniho sdéleni jsou pravé reklamni apely, které rovnéz
tak utvari psychologickou stranku sdéleni. RozliSuji se piedevsim apely informacni
a emocionalni. Rovnéz tak se lze setkat i s takovym tvrzenim, kde jsou reklamni apely
rozdé€leny jak na informac¢ni a emocionalni, tak i na moralni.*’

Informacni (racionalni) apely maji za kol informovat o vlastnostech a vyhodach
produktu. Tedy informuji pfijemce o kvalité, cené, dostupnosti, specidlni nabidce,
vykonu nebo nabizi feSeni problému, atd. Zatimco emocionélni apely jsou takové apely,
které maji za kol vyvolat v jedinci pocity, emoce, asociace ¢i vzpominky. K nejvice
vyuzivanym emocionalnim apelim se pfedevSim fadi humor, vielost, erotika ¢i motiv
strachu v reklam¢.

Pro ucely bakalaiské prace zde bude pojednano o erotickém a humorném
reklamnim apelu, které se fadi do jiz zminovanych emocionalnich apeld. Pro uplnost
apelt je dolozen vycet apelt a jejich struény popis podle Pollaye, viz Piiloha 1 - Vycet
reklamnich apela podle Pollaye, s. 77.

o  Erotika, sexualita

Erotickym ¢i sexudlnim motivem V reklamnim sdéleni mize byt napiiklad:
nahota, provokativné odéné osoby, vyzyvavé gesta, vyzyvava mimika, télesny kontakt
dospé&lych osob, sugestivni mluva ¢i hudba se sexualnim podtextem, atd.*®

Co se tyce tohoto apelu, je zajimavé, Ze jiz ve Ctyficatych letech 20. stoleti, Zeny
upoutavaly pohled na vyobrazeni jinych Zen v reklamnim sdéleni, zatim co muzi
na vyobrazené jiné muze, neopétovali takovou pozornost jak jiz zminované Zeny.49
Nasledné Felser (1997) tvrdi, ze erotické¢ stimuly navysuji pozornost jak u Zen,
tak i u muzi. Reklamy, které jsou spiSe upfednostiiovany zenam, jsou spiSe na bazi
eroticko-romantické, nez vylozené s Cistym sexualnim podtextem, to plyne ze zjisténi,
ze zendm v normalnim zivoté zélezi na jinych vlastnostech muZze, nez jen na fyzické

(. 50 . ‘o vo ot .
krase.”™ Zatimco u reklam uréenym muzim je sexualni motiv Zeny vyobrazen

*® Srov. VYSEKALOVA, J., aj., Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skrinky"”, s. 26.
*" Srov. VYSEKALOVA, 1., aj., Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika, s. 80.

8 Srov. DE PELSMACKER, P., aj., Marketingovd komunikace. s. 221.

* Srov. VYSEKALOVA, 1., aj., Psychologie reklamy, s. 176-177.

%0 Srov. tamtéz.
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K naslednému uspokojeni muzova vkusu, nicméné tento druh reklamy dokaze upoutat
pozornost i jiné cilové skupiny, nez vyhradné cilové skupiné muzi. >

Dle priuzkumu z roku 2007 eroticky ladéné reklamy vzbuzuji vétsi zajem u muzi
nezu zen, nicméné je nutné brat v potaz i jistou miru unosnosti téchto erotickych
a sexudlnich ladénych motivli, aby nedochazelo k takzvanému upiiimu efektu, ktery
Vysekalova vysvétluje nepfimou uUmérou mezi mnoZzstvim erotickych motivil
a snizenim zapamatovani reklamniho sd€leni. Tedy ¢im vice erotickych motivi,
tim vice miZe zanikat reklamni sd&leni &i propagovany produkt.* Dalsi pozoruhodnou
zajimavosti vramci vyzkumu pod vedenim Kathleen D. Vohs a jejich kolegi
Z Minessotské Univerzity je to, ze Zeny jsou jistym zplsobem ,,ochotné* tolerovat
erotické ¢i sexualni motivy v reklamnim sdéleni za ,spravnou®, vtomto piipadé
,»drazsi“ cenu produktu, nez u velmi levného produktu, zatimco u muzii nebyly zjiStény
az tak razantné kontrastni reakce jako u zen co se do vynalozenych nakladi na dany
produkt tyce, tedy obecné tyto motivy, byly muZi tolerovany nezavisle na cené
produktu.

V kone¢ném zavéru jsou tyto motivy zavislé na celkovém kontextu reklamniho
sdéleni, coz zahrnuje jak cilovou skupinu, typ produktu, tak i druh reklamniho
prostiedku v ramci celkového posouzeni.® Erotické motivy maji smysluplné vyuziti
pfedev§im v reklamnim sdéleni na produkty typu kosmetickych vyrobki, spodniho
pradla, parfémt ¢i na sluzby typu plastické chirurgie, atd.® Obecne lze Fici,
ze ve vetsSin€ piipadd reklamniho sdé€leni jsou vyobrazované praveé zeny jako eroticky
motiv, ktery maédocilit sexudlniho podtextu. V dneSni dobé se setkdvame
rovnéz tak s opacnym piipadem, kde je vyuzivan muzsky prvek k vytvofeni sexualniho
podtextu. V ramci bakalatské prace bude pouzit vyzkumny spot, v némz bude vyuzit
prave eroticky apel.

o Humor
Stejné€ tak jako u erotickych apelii, je nutné tento apel vhodné ¢i smysluplné

vyuzit tam kde nenadéla vice Skody nez uzitku. Opét zde zalezi na celkovém kontextu,

*1Srov. KORPASOVA, M., Reklama a erotika. In: Nakladatelstvi portdl [onling]. 2007 [cit. 2014-03-22].
Dostupné na WWW:<http://www.portal.cz/casopisy/pd/ukazky/reklama-a-erotika/23689/>.

%2 Srov. VYSEKALOVA, 1., aj., Psychologie reklamy, s. 176-178.

*3 Srov. GAVETT, G., Women Will Tolerate Sexually Explicit Ads — at the Right Price. In: Harvard
Business Review [online]. 2013 [cit. 2014-03-22]. Dostupné na WWW:
<http://blogs.hbr.org/2013/12/women-will-tolerate-sexually-explicit-ads-at-the-right-price/>.

> Srov. VYSEKALOVA, 1., aj., Psychologie reklamy, s. 178.

% Srov. BACUVCIK, R., Zena a muz v marketingové komunikaci, S. 12.
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reklamnim prostfedku, cilové skupiné a zaroven na produktu, ktery je propagovan
vyuzitim humorného apelu. Smysl pro tento dany apel se jednoznacné lisi dle véku,
pohlavi & socidlni skupiny, etniky atd.”® Studie Cliftona (1995) poukazuji na to,
7ze muzské publikum preferuje formalni smysl pro humor nebo vtipné kompozice,
jez jsou pochopeny jedincem uvnitt dané spolecnosti, na rozdil od Zen, které preferuji
spontann¢ neformalni konverzaéni Vtipy.57 Podle pruzkumu agentury Millwars Brown
plyne, ze humor dokéaze navysit ufinek a zaroven posilit zapamatovatelnost reklamy
U spotiebitele, ovSem to neznamend, ze navySuje presvédcivost reklamy. Obecné jsou
muzi vice naklonéni ,,skatologickému®, sexistickému ¢i ndsilnému humoru, nez zeny,

, e . . .o 58
které naopak preferuji vtipné kompozice na ucet muzul.

Jak tvrdi Vysekalova,
humorny apel vyvolava pifijemny citovy vztah, pfitahuje pozornost a navozuje dobrou
naladu.® Klic¢ovym prvkem u humorné reklamy je pravé relevantnost humorné
kompozice vii&i reklamnimu sd&leni.?’ Stejng tak jako eroticky apel tak i humorny apel
je obsazen ve vyzkumném spotu, na zdkladé n€hoz bude probihat vyzkum, ktery bude
vice priblizen v metodice a praktické ¢asti.

Jak tvrdi Vysekalovd spolecné s MikeSem, emociondlni apely jsou znacéné
vyznamné pro selektivni pozornost a nasledné¢ emoce jsou nezbytnym prvkem

pro efektivni reklamni sd&leni.®* V nasledujici podkapitole bude vénovéana pozornost

pravé emocim.

3.4 Emoce

Emoce jeden z nezbytnych psychologickych prvku, které hraji enormni dulezitost
vV marketingovém prostfedi a nejen tam. V jiz zminovanych ,,.SE*“ lze emoce zaradit
pod jedno velké ,,E“, nebot’ pravé emocim je v marketingu, jako takovém vénovana
vyznamna pozornost. Touto problematikou se zejména zabyva takzvany emocni

marketing a dal$i odvétvi marketingu. Podle Nakone¢ného ,,jsou emoce kli¢ové

% Srov. VYSEKALOVA, J., aj., Emoce v marketingu.: jak oslovit srdce zdkaznika, s. 83.

> Srov. CHOBOTOVA, K., Humor v reklamg: cesta po tenkém ledé. In: MEDIA GURU: cesta po tenkém
ledé [online]. 2012 [cit. 2014-03-22]. Dostupné na WWW:<http://www.mediaguru.cz/2012/09/humor-v-
reklame-cesta-po-tenkem-lede>.

%8 Srov. CHOBOTOVA, K., Humor zvysi efektivitu reklamy, ne presvédc¢ivost. In: MEDIA

GURU J[online]. 2013 [cit. 2014-03-22]. Dostupné na WWW:<http://www.mediaguru.cz/2013/10/humor-
zvysi-efektivitu-reklamy-ne-presvedcivost>.

%9 Srov. VYSEKALOVA, J., aj., Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika, s. 83.

% Srov. CHOBOTOVA, K., Humor zvy3i efektivitu reklamy, ne presvéd&ivost. In: MEDIA

GURU [online]. 2013 [cit. 2014-03-22]. Dostupné na WWW:<http://www.mediaguru.cz/2013/10/humor-
zvysi-efektivitu-reklamy-ne-presvedcivost>.

®1 Srov. VYSEKALOVA, J., a MIKES, J., Reklama: jak délat reklamu, s. 145.
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fenomény, protoze vytvareji zaklad organizace i motivace chovani, a tim mu proptjcuji
psychologicky smysl. City jako hlavni slozky emoci pak davaji lidskému duSevnimu
zivotu jedinecny kolorit.“®* Mnoho autori se tedy shoduje, ze u ptijemce reklamniho
sdéleni jsou emoce jistym vyusténim ¢i vystupem na zdkladé plsobeni vnitinich
a vnéjSich podnéth. Priklad vnitfnich podnéth jsou naptiklad vnitini mysSlenkové
pochody, hormonélni latkové promény nebo rozumova aktivita, do vnéjSich podnétii
Ize tadit napiiklad smich, pla¢, vztek, atd.®®

Emoce jsou negativni ¢i pozitivni, mezi pozitivni emoce se fadi napiiklad:
pratelstvi, pocit radosti, pocit Stésti, humor, laska ¢i vasen,, nadSeni. Mezi negativni
emoce lze zatradit naptiklad: smutek, nenavist, zavist, zloba, hnév ¢i odpor.64 Vycet
zakladnich emoci je doloZen v pfilohach, viz Ptiloha 2 - Vycet zakladnich emoci, s. 78.

Podle Tellise je vyhoda vyuziti emoci takova, Ze jsou schopny vlakat pozorovatele
do ptibéhu ¢i d&je reklamniho sd€leni a zaroven odldkat jeho pozornost vici tomu,
ze cilem reklamniho sdéleni tkvi v pfesvédceni o néfem. Dalsi vyhodu uziti emoci
shledava v tom, Ze od pozorovatele vyZaduji mens$i naro¢nost na pozornost nez slozité
logické argumentace, to si lze naptiklad piedstavit jako vyuziti pravé ptibéhu ¢i déje
v reklamnim sdéleni, hudby, obrazi, riznych postav ¢i aktért, jez jsou pro pozorovatele
snadnéji zapamatovatelné. Dale pak podniceni, jez je slouCeno pravé s emocemi,
je pro divaka zajimavéjsi nez prosté logické argumenty. Stejné tak diky emocim usiluje
pozorovatel o to se ztotoznit s hlavnim ,akterém* v d¢ji reklamniho sdéleni
a to naptiklad tim, Ze jeho kone¢nym vystupem bude pravé koupé propagovaného
produktu.®

Nevyhody vyuziti emoci Tellis shledavd vtom, Ze pozorovatelé miliZzou
byt tak pohlceni samotnym déjem nebo zaujati emocemi natolik, Ze jim samotny
propagovany produkt ujde nebo poselstvi reklamy bude vyrazné potlaceno. Nespravna
mira emoci, mize propagovany produkt ¢i znaCku posSkodit, zaroven tak emoce
jako je smutek ¢istrach nebo jiné negativni emoce, muzou byt pozorovatelem
podvédomé odmitany, coz muze vést k jistému zapomnéni reklamy. Stejné tak silné
emoce, jez jsou vyvolany, muzou v pozorovateli podnitit dojem, ze odesilatel

, ‘o o 66
reklamniho sdéleni zneuziva situace.

62 VYSEKALOVA, J., aj., Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika, s. 68.

% Srov. VYSEKALOVA, J., aj., Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika, s. 68-69.
® Srov. tamtéz, s. 78- 79.

% Srov. VYSEKALOVA, J., aj., Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika, s. 78-79.
% Srov. tamtéz, s. 90.
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Zajimavym srovnanim je také tvrzeni Pelsmackera a du Plessise, kdy Pelsmacker
tvrdi ze: ,,Emocionalni reklama se snazi vyvolat u zdkaznika spiSe pocity

(13

nez myslenky.“®” Zarovei Pelsmacker apeluje, e u emociondlnich reklam je pravé
prvotnim cilem vyvolani pociti.®® Zatimco du Plessis tvrdi, Ze: ,,Emoce maji u reklamy
zasadni vyznam, protoze jsou nepostradatelnou soucasti veSkerych lidskych
myélenek.“69 Zaroven prohlasuje, Ze: ,,Emoce nejenze formuji nasSe podvédomé reakce
na reklamu, ale také ptinaseji, formuji a fidi naSe védomé piemysleni o znacce,
produktech a sluzbach.«™

Jak shrnuje Jufikova v modifikaci jiz zminovanych ,,5E*, jsou emoce spojeny
pfedev§im se zkuSenostmi zdkaznikd (experience), které mlzou byt jak pozitivni,
tak negativni. Rovnéz tak hraji dulezitou roli pfi jiz popsaném komunikaénim procesu,
ktery musi byt vSudypfitomny (everyplace/ everywhere), zaroven tak lze vytvofit vztah
¢i zavazek (engagement) mezi zdkaznikem a firmou a posléze lze dojit do faze,
kdy se pro zakaznika dana znagka stane moznou ,,modlou (evangelism).”*

Mnoho autorti se ztotoznuje s tvrzenim, ze pouzivani pozitivnich emoci
je ucinnéjsi a lze ovliviiovat pozitivni image ﬁrmy.72 Zaroven du Plessis potvrzuje to,
ze reklamy, které vyvoldvaji pozitivni emoce, maji veétsi motivacni silu

pro spotiebitele.”

3.5 Motivace, potieby, o¢ekavani

Kazdy ¢lovek je individuum, ma jiné priority a je motivovan jinymi prvky. Mize
zde platit tvrzeni, ze skupina lidi mize byt motivovana v ramci stejného zdjmu, ovSem
jednotlivé dil¢i prvky priorit jsou rtiznorodé. Zminovana riznorodost je rovnéz dana
intelektudlnim parametrem jedince, nebot’ kazdy smétfuje jinam. Pro kazdého mize
byt odlisny kone¢ny produkt.

Pro reklamu je motivace, jakozto wvnitini hnaci motor kazdého cloveka,
op¢t jednim z dilezitych psychologickych prvkl. V tomto pfipadé lze reklamu chépat

jako soubor stimulacnich prostfedkli, na zdkladé nichz usiluje k motivaci daného

67 VYSEKALOVA, J., aj., Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika, s. 80.

% Srov. VYSEKALOVA, J., aj., Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika, s. 80.
% py PLESSIS, E., Jak zdkaznik vnima reklamu, S. 2.

% Srov. tamtéz, s. 104.

" Srov. VYSEKALOVA, J., aj., Emoce vV marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika, s. 240.
72 Srov. tamtéz, s. 109.

3 Srov. DU PLESSIS, E., Jak zdkaznik vnima znacku, s. 204.
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jedince. Stru¢né fe€eno, usiluje o to, pfimét ho ke konkrétnimu jednani, nadchnout
ho a ,,zapalit* pro konkrétni akci, v idealnim piipad¢ je to koupé produktu.74

Lze si udélat pfedstavu na jednoduchém piikladu a to v takové podobé¢, Ze si Zena
koupi krém, protoze chce byt jesté vice ptivabnd, nezajima ji reklama na fotbalovy mic,
ale zajima ji reklama na krémy, proto vénuje pozornost reklamam na tento produkt.
Na zdkladé toho, Ze ma motivaci byt krasni, se dostdva do faze, kdy zacne krém
potiebovat. Kazdy ¢lovek se snazi uspokojit své potieby.

Proto je nutné, vénovat pozornost v obecné rovin¢ piedevSim Maslowove
hierarchii potieb. Jednd se 0 teorii motivace, jezje zaméfend na dvé elementarni
podminky. Z prvni podminky vyplyva, Ze jiz uspokojend potteba neni ,,motivatorem®,
¢ili hlavni roli zde hraji jen ty dané potieby neuspokojené. Z druhé podminky plyne,
ze jakmile je uspokojena jista potieba, objevuje se zde nasledné dalsi, kterou je nutné
rovn&z uspokojit.”

Jedna se o neustalé uspokojovani neuspokojenych potieb, o cyklus uspokojovani.
Proto se Abraham Maslow domniva, Ze jsou potieby hierarchicky uspoiadany do péti
urovni, které maji vzestupnou tendenci uspokojeni. Jednd se zejména o: fyziologické
(biologické) potieby, napiiklad: potraviny, tekutiny, sex, odpocinek, atd. Nasledné
je zde potieba bezpeci ¢i jistoty, poté to jsou socialni (spolecenské) potieby, jedna
se 0 pratelstvi ¢i lasku; nasledné jsouto potieby ucty a uznani, jak zvné&jsiho
tak z vnitiniho okoli. V neposledni tadé sejedna o potiebu seberealizace.” Tyto
jednotlivé urovné potfeb si marketéii uvédomuji a v rdmci nich modifikuji riznymi
zpuisoby své reklamni sdéleni tak, aby vyvolali ve spotiebiteli nebo potencionilnim
zakaznikovi pravé onu potiebu. Kazdy jedinec bude reagovat na svoji potiebu, kterou
se snazi uspokojit, at’ uz z kratkodobého nebo dlouhodobého hlediska.”” Maslowova

hierarchii potfeb a jejich p&t urovni viz Obr. 4.7, s. 27.

" Srov. VYSEKALOVA, J., aj., Psychologie reklamy, s. 117.

"> Srov. DONNELLY, J. H., aj., Management, s. 371.

’® Srov. tamtéz.

" Srov. VYSEKALOVA, 1., aj., Psychologie reklamy, s. 122-123.

8zdroj: Maslowova pyramida potieb [online]. 2014 [cit. 2014-2-26]. Dostupné na WWW:
<http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky5/obrazky/maslowova_pyramida_potreb.png>.
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Potieba
seberealizace
(rozvoj osobnosti)

PotFeba uznani a ocenéni
(sebedcta, uznani, status)

Spoleéenské potieby

(pocit sounalezitosti, laska)

PotFeba jistoty a bezpeci
(ochrana, bezpedi)

Obr. 4 - Maslowova hierarchie potieb

Po posloupnosti motivace, tendence potieby, je zde nezbytny ,,prvek™ ocekavani.
U reklamy, je diilezité, aby byla schopna vytvofit predstavu, ze dany produkt uspokoji
potieby spotiebitele a zaroven piinese piijjemné prozitky. Na zdklad¢ tohoto faktu
se marketéfi snazi nabidnout co nejvice pozitivnich emoci v reklamnim sdéleni.”

Na ocekavani l1ze nahlizet dvéma pohledy. Prvni pohled je ze strany marketéra,
ktery ocekava ,,poptavku po produktu, tedy zpétnou vazbu od zakaznika. A druhy
pohled je ze strany jiz zminovaného spotiebitele, u néhoz dochazi k ocekavani v ramci

obsahovych vlastnosti produktu na zakladé¢ vnimani reklamy. AvSak u obou uhli

pohledu by mélo dojit v samotném zavéru k uspokojeni potieby.

3.6 Kam se uklada reklama?

V ptedchozich podkapitolach bylo pojedndno o vyznamnych psychologickych
aspektech, které ovliviiyji tviirce reklamy k tomu, aby se snazili co nejvice zapisobit
na své (potencionalni) zakazniky. Toto zapusobeni se zakaznikovi ,,nékam* uklada,
respektive zapisuje. Veskeré podnéty, které plsobi na zdravého jedince, se zapisuji
existuje odbornd védni disciplina, ktera se snazi ,,monitorovat™ tento organ na urovni
mozkovych bun¢k (neuronti) v souvislosti s marketingem, takzvany neuromarketing.

V ramci bakalaiské prace zde bude pouze zdiraznén vyznam limbického systému

a pameéti, které hraji dilezitou roli v rdmci zpétné vazby vnimani reklamniho sdéleni.

" Srov. VYSEKALOVA, 1., aj., Psychologie reklamy, s. 131.
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Je vSeobecné znamo, Ze informace, které jsou vniméany, musi postoupit
dal do mozku, kde se nasledné zpracuji a utfidi a na zaklad¢ tohoto zpracovani vznikne
néjaky vystup tfeba v podobé jiz zminované zpétné¢ vazby. Tedy ,,smyslovy vjem
je nejprve zpracovan vmozku a je identifikovan jeho vyznam, potom dochazi
k identifikaci emocionalni hodnoty tohoto podnétu.*®

Jak jiz bylo uvedeno v ptfedchozich kapitolach, vyuzitim emoci se zefektiviiuje
jisté zapamatovani reklamniho sdé€leni. Podle vyznamnych neurologii emoce sidli
Vv ¢asti mozku, ktery se nazyva limbicky systém. Tento systém je odpovédny za reakce
apribéh emoci dané¢ho jedince, rovnéz tak pfijima, zpracovava, kontroluje
a vyhodnocuje informace na zaklad¢ predeslych zkuSenosti. Takzvana ,,amygdala®,
jezje jedna ze soucasti, ktera utvaii limbicky systém, vyviji nejvyssi miru mozkové
aktivity prave pii sledovani emo¢né nejintenzivnéjsich scén, zde je tato emocni intenzita
zapsana a ndsledné zdravym  jedincem vyhodnocena jako  zkuSenost,
ktera je poté zapamatovana spole¢né s vyobrazenou scénou.®

Vystupnim  datem  vramci  celkové  struktury  limbického  systému
je rovnéz tak vyhodnoceni citovych hodnot smyslovych podnétl, abstraktnich podnéta
a zarovenl socialnich podnétﬁ.82 Lze fici, zetento limbicky systém se vaze
k smyslovému  a kognitivnimu  vnimani, zaroven  k selektivnimu  vnimani,
stejné tak k potfebam, motivaci a zejména k jiZz zmifiovanym emocim.®®

K zapamatovani a ,,znovupozndni“ se vaze predev§im pamét jedince, kterd
pfedstavuje podle Hartlové ,schopnost uschovavat strukturované informace

« 84
V Case‘

aje determinovana na zakladé¢ vstépovani, uchovavéani a vybavovani
informaci. Pamét Ize Clenit do tfech Casti, které na sebe navazuji
a do nichz se jednotlivé informace zapisuji. Jako prvni je senzoricka pamét, ktera
zprostfedkovavd pribch celého procesu vniméani, do niz se ukladaji informace
ze smyslovych receptorti. Jako druhéd zde navazuje kratkodobd pamét’, do niz proniknou
jen takové informace, na které¢ jedinec vylozené upoutd svoji pozornost nebo informaci
spontanné vyhodnoti jako ptevladajici prvek vnimani. Posledni ¢ast paméti se nazyva

dlouhodoba pamét, kam pronikne uZ jen nepatrnd ¢ast informace, ktera byla jiz uloZzena

8 VYSEKALOVA, J., aj., Psychologie reklamy, s. 40.

8 Srov. KOUKOLIK, F., Mozek a jeho duse, s. 157- 158.

8 Srov. VYSEKALOVA, J., aj., Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika, s. 37-41.
% Srov. VYSEKALOVA, J., aj., Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika, s. 37-45.
8 VYSEKALOVA, 1., aj., Psychologie reklamy, s. 33.
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do kratkodobé paméti na zakladé vyznamné subjektivni hodnoty jedince.®® Dochazi zde
K jiz zmifovanému postupnému selektovani informaci, ktera se 1isi na zaklad¢ celkové
kontextualni situace jedince a jeho priorit. ,,Vybaveni si informace ulozené¢ do paméti
napomahaji také asociace.“®® Asociace vznikaji na zdkladé vzajemné propojenych
poznatkt jedince, tedy jiz na zaklad¢ dané zkuSenosti.

Diky zpracovani informace prostfednictvim mozku, tedy centrdlni nervové
soustavy miize tak jedinec reagovat na reklamni sdéleni v jakékoli formé zpétné vazby,
ktera tak dotvaii a zaroven ukon¢uje komunikaéni proces. Proto se marketéfi snazi svoji
kreativitou zaplsobit predevSim na emoce, tak aby utkvéli v paméti ¢i v myslich

spotiebitele, coz si predkladaji jako jeden z vyznamnych cili.

% Srov. VYSEKALOVA, 1., aj., Psychologie reklamy, s. 109.
% VYSEKALOVA, J., aj., Psychologie reklamy, s. 109
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4  Spotrebitel

Pojem spotiebitel zde byl uz n€kolikrat zminén, jakozto mozny piijemce
marketingového ¢i reklamniho sdéleni, tedy jako druhy vyznamny element v ramci
komunikacniho procesu, od kterého se ocekava zpétna vazba. V idealnim piipadé
zpétnd vazba, jako tkon ke koupi produktu a zaroven utvareni individudlni poptavky
po produktu, kterou miize ovlivnit na zdklad¢ subjektivni percepce svéta jako takového
a vnimani reklamy, jakozto jisté ocekdvani ze strany marketéra. I kdyZ je spotiebitel
individuum s osobitym vnimanim i tak ho lze v praxi kategorizovat, zafadit do riznych
typologii, segmentt ¢i cilovych skupin.

Spotiebitel mize vystupovat ve formé jak fyzické osoby, coz jsou jednotlivci,
tak ve form¢ pravnickych subjektti, domacnosti, atd. Pro vétsi efektivitu marketéfi
diverzifikuji trh na jednotlivé segmenty a snazi se zacilit, tedy zaplsobit tam,
kde je nejvétsi pravdépodobnost podniceni potencionalni poptavky po produktu,

tedy na vymezené cilové skupiny.

4.1 Cilova skupina

Cilova skupina jako takova vymezuje jisty segment spotiebitelii se stejnymi
charakteristickymi vlastnostmi, na které je kladen diiraz v rdmci jednotlivych produkti.
Podle Kotlera ajinych autor lze vymezit 5 segmentt spotifebniho trhu, mezi které
se fadi geografick4, demografickd, psychografické a behavioralni segrnentace.s7

V ramci bakalafské prace bude uzito demografické segmentace, do které
se zahrnuji tyto proménné: vek, pohlavi, sexualni orientace, vzdélani, povolani, velikost
rodiny, atd.?® Pfedevsim bude zamé&feno na dvé proménné, jakozto pohlavi a vék.

Diky veékové segmentaci, lze spotiebitele diverzifikovat do piislusnych skupin,
jimz je reklamni sdéleni potazmo produkt urcen. Potieby a pfani spotiebiteli se méni
na zdkladé riizného Zivotniho obdobi, ve kterém se nach4zi.”

Pro ucely této prace bude vymezena vékova kategorie na 20-30 let, v niz se jedna
0 kategorii ,,Mladi a uspésni* podle ,,Sinus-tfid Sinus sociovize*. Tato vékova kategorie
je charakteristicka jako mlada nekonvenéni vykonna elita, kterd vede v zaméstnani
a Vv soukromém zivoté spiSe intenzivni styl zivota. Jsou multinacionalni, flexibilni

a nadseni z multimédii. Jejich vékovy prumér je pod 30 let. Vénuji se novym druhim

8 Srov. KOTLER, F., V. WONG, a J. SAUNDERS, Moderni marketing, s. 464-465.
8 Srov. tamtéz.
8 Srov. tamtéz, s. 476.
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sportd, online mediim a nabidkdm. Navstévuji kluby a jiné obdobné piilezitosti
nebo akce. Jedna se 0 nejmodernéjsi cilovou skupinu v ramei jiz zmifiovaného ,,Sinus-
modelu. %

Na zaklad¢ segmentace pohlavi, je logické, ze tyto elementy, jakoZto muz a Zena,
budou utvéfet rozdilnou individualni poptavku, v rdmci rozdilného vnimani, potieb
a ocekavani. To doklada existence vylozené Zenskych a vylozené¢ muzskych produkti.

Z toho plyne, Ze ,,genderovy* spotiebitel, tedy rodové rozliSny spotiebitel zastava

riznych spotiebnich preferenci, podle nichz pak marketér udava smér.

4.2 Spotiebitel a gender

StéZejnim tématem této bakalatrské prace je reflektovat rozdilnost vniméani u muzi
a zen na konkrétni reklamni TV spot, nikoliv vSak rozvijet problematiku genderu a jeho
historicky vyvoj. AvSak je zde na misté, alespofi vymezit nezbytnost tohoto
samostatného pojmu ,,gender, nebot’ i tento pojem zasahuje do oblasti marketingu
autvafi soucdst trzniho mechanismu na zdkladé jiz zminované segmentace trhu
a diverzifikace cilové skupiny. Zaroven je nutné zminit takové oblasti marketingu,
jakym je Gender marketing, ktery se fadi pod ramec reklamniho marketingu.

o Gender

Tento pojem v doslovném piekladu znamena rod a je pouzivan za ucelem odliseni
biologického pohlavi (muzského a Zenského) od socialné-kulturnich konstruovanych
a predurcenych rodovych norem, které zahrnuji rozdilné charakteristiky chovani, role
&i postoje mezi muzem a Zenou.”

Rodova rozdilnost je utvafena spolecenskymi piedstavami, které determinuji
charakteristické vyobrazeni parametri, které pfedurcuji jednotlivé role pro jednotliva
pohlavi. Tyto pfedstavy =zahrnuji zaliby, chovani a typicky rys osobnosti,
jez jsou pokladany jako prijatelné pro muZské nebo Zenské pohlavi.”

Zminované rozdily jsou mnohou vétSinou vnimdny jako néco jiz daného,
normalniho ba dokonce pfirozeného, respektive neménného. Avsak jak jiz bylo

zminéno, jednd se 0 socialni konstrukci, ktera je formovéna na zaklad€ sociadlni

% Srov. KALKA, J., a ALLGAYER, F., Marketing podle cilovych skupin: [jak Zijeme, co kupujeme,
¢im se Fidime], s. 33-34.

! Srov. KUBATOVA, H., Sociologie Zivotiho zpiisobu, s. 229.

%2 Srov., tamtéz, s. 235.
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zkuSenosti.® | Gender jakozto socidlni konstrukt pak redln¢ ovliviiuje, formuje
¢1 modifikuje individualni vlastnosti a schopnosti zcela konkrétnich muzii a zen, stejné
tak jako jejich postoje, nazory a chovani smérem k vzité normée pro jednotliva ,,pohlavi*
respektive gender, tedy smérem k onomu ,,typicky muzskému* ¢i ,typicky zenskému®,
takze se nam pak nakonec tyto vlastnosti, postoje, chovani, atd., mohou jevit a pfipadat
piirozené.“* Oviem to, co je vnimano, chapano a oznacovano jako typicky muzské
a zenské vlastnosti, schopnosti ¢i dovednosti (naptiklad objektivita, intuice, empatie,
technickd racionalita, subjektivita, jakoz i dané jednani, které je ocekavano
a vyzadovano od pfislusnikti toho kterého ,,pohlavi“, respektive genderu), je vnimano
a chapano nikoli na zdkladé objektivity, tedy nezdvislé reality, nybrz na zdklad¢ jisté
socialni konstrukce, kterda je vytvafena, interpretovana a spojovana s urcitymi
V}'/znamy.95

Socializa¢ni norma, jez je predurcena Zenam, klade diraz na matefstvi, rodinu,
péci o druhé, kiehkost, vztahy, pfitazlivost, smyslnost, atp. Zatimco muZi jsou spojovani
se silou, soutézivosti, agresivitou, ochranou, dominanci, a‘[p.96

Prestoze si dneSni postmoderni spole¢nost zaklada ptfedevSim na dynamice
a individualismu, je nutné podotknout, ze jednotlivé spolecensky ptredur¢ené normy
neboli stereotypy nezmizi, nicméné se postupné rozvoliiuj 1.

o Gender marketing

Vysekalova tvrdi, Ze ,,Gender marketing vychazi z rozdilnych roli Zeny a muze
a toho, jak se projevuji ve spotfebnim chovani. Zabyva se odliSnostmi obou pohlavi
Vv oblasti hodnot, potieb a jejich uspokojovani v souvislosti s ptedpokladanymi rolemi
Vv roding i zivoté. Jde o marketing zaméteny na skupiny, které jsou primarné definované
je princip gender marketing uplatiovan v marketingovych komunikacich, pfedevsim
v reklamé, které vychdzeji z genderovych stereotypi. Gender marketing vychazi

ze spoleCenské reality: je svym zplUsobem ,zrcadlem doby*“ a také na ni zpétné

% Srov. MARIKOVA, H., Gender! Co to znamena?. In: SOCIOWEB.CZ [online]. 2012 [cit. 2014-03-22].
Bostupné na WWW:<http://www.socioweb.cz/index.php?disp=temata&shw=225&Ist=103>.

Tamtéz
% Srov. MARIKOVA, H., Gender! Co to znamen4?. In: SOCIOWEB.CZ [online]. 2012 [cit. 2014-03-22)].
Dostupné na WWW:<http://www.socioweb.cz/index.php?disp=temata&shw=225&Ist=103>,
% Srov. KUBATOVA, H., Sociologie Zivotiho zpiisobu, s. 235.
o Srov., tamtéz.
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«% zamazalové je za jedno spolecné s Vysekalovou jen dopliuje, ze ,,Témto

pusobi.
odliSnostem je posledni dobou vénovana zvysSena pozornost, jsou sledovany zejména
vyvojové tendence a to, zda dochazi ke sblizovani nebo prohlubovani diferenci
ve spotfebnim chovani muzi a zen. Firmy mohou této skutecnosti nasledné vyuzit
pro diferenciaci nabidky. Na trhu jsou k vidéni jak genderové diferencované vyrobky,
tak také tzv. unisex vyrobky, které jdou cestou standardizace. Respektovani Zenskych
a muzskych roli, v€etné odlisnych projevil spotiebniho chovani, se krom¢ koncipovani
vyrobku promita i do dalsich slozek marketingového mixu.«®

Vreklamni praxi ma podle Bacové stereotypni zobrazovani —muzi
a zen V marketingovych spotech své opodstatnéni a to v pfipadé rychlejsi a snazsi
orientaci recipienta v reklamnim poselstvi, ovSem v piipadé¢ tohoto cCastého
stereotypniho vyobrazovani, mize dochdzet k jisté fixaci genderovych piredsudki

ve spolecensky akceptovatelné forme. '

4.3 Genderova rozdilnost vnimani

Existuje zde globalni notorieta, ktera spo¢iva v existenci rozdilnosti ve vnimani
reality mezi muzi azenami a rovnéz tak 1 v jejich zplsobu chovani.
Nicméné ob¢ dvé pohlavi  utvafi  uceleny  systtm  na  socidlni  Urovni
a stejné tak na trovni ekonomicko-trzni, jakozto spotiebitelé.

Proucely bakalarské prace je pracovano srespondenty jak muzského
tak zenského pohlavi a z vySe uvedené podkapitoly vyplyva, Ze respondenti se lisi,
respektive je ofekavana jejich rozliSnost. Na jedné strané je zde vymezena rodova
rozdilnost na zdkladé pohlavi, jez vymezuji dané stereotypni spoleCenské role, tedy
gender, nastran¢ druhé zde existuji biologické respektive anatomické odlisnosti
mezi muzi a Zenami.

Danou anatomickou rozdilnost lze najit jiz v mozkové struktuie, ktera
ma vyznamnou podstatu pro vnimani, tak jak bylo nastinéno v pfedchozi podkapitole
»Kam se uklada reklama?*. ,,Zadavatel¢ reklamy by si méli uvédomit, Ze ¢lenové jejich

cilové skupiny mohou nejen reagovat odlisné, ale rovnéz pouzivaji odliSné oblasti

% BOSNICOVA, N., Gender! Co to znamena?. In: Zpravodaj Rovné piilezitosti do firem [online]. 2007
[cit. 2014-03-22]. Dostupné na WW W:<http://zpravodaj. feminismus.cz/cz/clanek/odbornice-predstavuji-
koncept-gender-marketingu>.

% Tamtéz.

10 grov. BACUVCIK, R., Zena a muz v marketingové komunikaci, s. 41.

33



«101

V mozku. Neuropsycholozka Brizendineova pojedndvéa o tom, Ze muzsky a Zensky

mozek vidi, slysi, citi a vyhodnocuje pocity okoli svym individudlnim zplisobem
a zaroven vyhodnocuje skuteCnost, Ze muzi a Zeny jsou schopni dosdahnout stejnych
cili, stejn¢ tak provést totozné ukoly s vyuzitim a aktivovanim odliSnych okruht

102 Neuropatolog Koukolik uvadi, ze se emocni pamét’103 li$1 u muza a zen.

104

v mozku.
Lze tvrdit, Ze si Zeny Iépe pamatuji emocné nabuzené obrazy nez muzi.
Préavé centrum emoci, tedy limbicky systém je pro marketéry vyznacny, proto se snazi
S problematikou na urovni neuronu spolupracovat a vyuzivat novodobych poznatkl
neuromarketingu v ramci reklamnich propagaci.105

Naptiklad neurologové z Pennsylvanské Univerzity potvrzuji, Ze se mozek vyviji
odlisn€ u obou pohlavi. Zatimco u Zen pfevladaji spojeni mezi obéma mozkovymi
hemisférami, u muzi prevlada vnitini spojeni v kazdé hemisfére. Dale tvrdi, ze muzsky
mozek je strukturovan tak, aby usnadnil propojeni mezi vnimanim a koordinovanym
pohybem, zatimco Zensky mozek je strukturovan tak, ze usnadituje komunikaci mezi
analytickym a intuitivnim procesem zpratcovaini.106 Tyto rozlisnosti jsou jiz specifické,
nicméné¢ existuje cela fada dalSich atributd, které determinuji rozdilnost vnimani
V rdmci mozkové struktury.

Tak, jak pise du Plessis: ,,Kultura a prejimani stylu chovani hraji velkou roli

. . « . 107
pfirozvoji a zménach naseho mozku.*

Rovnéz tak se stimto tvrzeni ztotoziluje
psycholozka Fineova, kterd prosazuje socidlni ovlivnéni v ramci podminéného chovani
u muzi a Zen.'® Podle genderové vymezenych publikaci 1ze predikovat odlisné vniméni
reality u muzi i Zen, jak jiz bylo pojednidno v ptedchozi podkapitole. Pro muZze
jsou vyznacné atraktivni Zeny, naopak pro Zeny budou vyznacné atraktivni muzi.
Atraktivita opacného pohlavi a vniméani opacného pohlavi je dana propojenim
jak fyzickych predispozic tak pfedev§im socialnim chovanim, individualni slozkou

jedince, ktera zahrnuje osobité postoje, zajmy, priority, atd.

U DU PLESSIS, E., Jak zékaznik vnima znacku, s. 122.

192 Srov. tamtéz, s. 124.

103y nékterych publikacich nazyvana jako emocionalni ¢i citova pamét’.

10% Srov. KOUKOLIK, F., Mozek a jeho duse, s. 158-159.

105 Srov. VYSEKALOVA, J., aj., Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika, s. 128-240.
198 Sroy. SAMPEDRO, J., Por qué ellos se orientan mejor y ellas tienen méas memoria. In: El
Pais [online]. 2013 [cit. 2014-03-22]. Dostupné na
WWW:<http://sociedad.elpais.com/sociedad/2013/12/03/actualidad/1386068482_598843.htmI>.
"DU PLESSIS, E., Jak zdkaznik vnimd znacku, s. 124.

1% Srov. FINE, C., Delusions of Gender: How Our Minds, Society, and Neurosexism Create Difference,
S. 214.
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Na jedné stran¢ zde existuji zastdnci novodobych pokroki v ramci neurovéd
(du Plessis, Lindstrom, Kotler, Vysekalova, atd.), které svym pusobenim a poznatkiim
z vyzkumli napomdhaji marketingovym stratégim. Na druhé strané, zde existuji
I kritici, ktefi tyto novodobé vyzkumy, povazuji za ptedpojaté, zmanipulované
aVvkonecném disledku zaskatulkované do genderové stereotypnich tvrzeni
(Fineovélog). Nicméné, odborni marketingovi stratégové se snazi pracovat se vSemi
zminénymi sounalezitostmi a usiluji o to, vytézit co nejvice z novodobych poznatkt tak,
aby reklama jako takova, dosahla svych zakladnich cili a zaroven zapusobila

na vymezeny segment ¢i cilovou skupinu.

109 psycholozka Cordelia Fine, tvrds kritizuje genderové vymezené publikace, které Skatulkuji pohlavi
do té oné role ¢i postoje. Stejné tak Kritizuje nékteré (vétsSinu) neurologické vyzkumy v ramei rozdilnosti
vnimani reality mezi muzem a zenou, vyzdvihuje pfedevsim piedpojatost vii¢i Zenam. Pojednava o tzv.
Neurosexismu a posléze ,,Neuronesmyslu“. Dale poukazuje na nedostatek potvrzenych dikaz v ramci
rozdilného vnimani reality jedince jiz v Gtlém v&ku a zaroven ne zcela souhlasi s tezi, ze nékteré vlohy
jsou dany jiz na zakladé prenatalniho obdobi jedince.
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METODIKA

Cilem bakalaiské prace je rozliSit anasledné porovnat vnimani

konkrétniho TV spotu u muZzi a Zen ve vékové kategorii 20-30 let.

Na zakladég tohoto cile byly stanoveny hypotézy spolecné s vyzkumnymi otdzkami

tak, aby bylo mozné nésledné tuto skute¢nost zkoumat, vyhodnotit, rozlisit a porovnat.

,Metodikou se rozumi teoreticko-praktické schéma urcujici postup provadeéni

odborné ¢innost.

«110

Uzité obecné teoretické metody v ramci bakalarské prace byly nasleduj fef:

Reserse literatury neboli soupis ¢i kriticky prehled literatury a pramend, které
se vazaly kdané¢ problematice a tématu bakalaiské prace. Jednalo
se zde 0 vyuziti relevantnich zdroji z oblasti marketingu a genderové
vymezenych oblasti Knacerpani dostatecného mnozstvi informaci
pro vypracovani kvalifika¢ni prace.

Metoda deskripce popisuje veskeré soundlezitosti vztahujici se k tématu
bakalaiské¢ prace. Jednd se o metodu, kterd byla vyuzita predevSim
Vv teoretické Casti dané prace pro popis skutecnosti a jevi, které se vzajemné
prolinaji. Nasledn¢ byla tato metoda pouzita v praktické ¢asti pii popisu
rozdilnosti zkoumanych skute¢nosti.

Analyza, byla pouzita k vypracovani teoretické Casti, jakoZto analyza
dostupnych zdroji. Dale pak byla vyuzita pfedevSim v praktické casti
bakalarské prace, kde byl zkoumany problém rozlozen na dil¢i casti, které
byly pfedmétem dalSiho zkoumani. Na zaklad¢ této metody, bylo mozné dojit
K hlubsimu pochopeni zkoumaného problému jako celku a ziskat
tak objektivni vystup. Bylo vyuzito klasifika¢ni analyzy, kde byl zkoumany
jev, rozloZzen na jednotlivé tfidy. Nasledn¢ byla pouzita metoda systémové
analyzy s cilem pochopit a vysvétlit zkoumany jev.

Syntéza, byla vyuzita spolecné s metodou analyzy, diky niZ bylo mozné
sledovat vzajemné souvislosti mezi dil¢imi slozkami jevu a vyvodit
tak obecné zavéry na zakladé zkoumanych skuteénosti.

Metoda komparace byla uzita jako jedna ze zékladnich vystupnich metod

v praktické casti, diky niz bylo mozné vymezit rozdilnost zkoumanych jevi.

110 OLECKA, I., aIVANOVA, K., Metodologie védecko-vyzkumné cinnosti., S. 6.
11 s5rov. SIROKY, J., aj., Tvorime a publikujeme odborné texty, s. 30-33.
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Tato metoda byla pouzita ve dvou rovinach a to jako nastroj k zjistovani
a hodnoceni dosazenych vysledkti mezi zkoumanymi objekty v praktické
Casti a nasledné jako nastroj pro srovnani nazora vztahujici se k problematice
bakalatské prace predevsim v teoretické Casti.

e V praktické casti byla pouzita empirickd metoda vyzkumu, dotazovéani. Toto
dotazovani bylo provadéno na zdkladé¢ kvalitativniho vyzkumu
prostfednictvim adekvatniho nastroje ve formé strukturovaného dotazniku
S otevienymi otazkami a jednou uzavienou otazkou, na zdklad¢ néhoz

respondenti odpovidali. Pribéh realizace vyzkumu, viz Obr. 5%, s. 38.

12 7droj: vlastni zpracovani
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Stanoveni hypotéz

[
Vybér TV spotu

Stanoveni vyzkumnych

otazek

Sestaveni dotazniku

Vybér vzorku

Pilotaz dotazniku

Zahajeni vyzkumu

Sbér dat

Analyza a zpracovani dat

Vyhodnoceni dat

Tvorba zavéru

Verifikace hypotéz

Obr. 5 - Diagramovda posloupnost realizace vyzkumu
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Postup realizace vyzkumu:
o Stanoveni hypotéz

Na zéklad¢ analyzy a syntézy dostupnych zdroji byly stanoveny tyto hypotézy:
1H: Zena ma daleko vétsi smysl pro detail neZz muz.
2H: Zeny zaznamenaji méné sexualnich symboli nez muZi.
3H: Zeny budou povaZovat muZsky prvek v reklamé za sexualné nejp¥itazlivéjsi,
zatimco muzim bude imponovat Zensky prvek v reklamé.
o Vybér TV spotu

Vyzkumny TV spot byl vybran zdmérn¢€, nebot’ jeho obsahova stranka zahrnuje
reklamni  prvky, které  determinuji = psychologické  aspekty  reklamy.
TV spot je ladén sexualnim podtextem (erotické motivy) a humornymi prvky, které
reflektuji aktéfi v daném TV spotu. Tento TV spot je soucasti ptilohy na CD nosi¢i,
zaroven jeho vyznamné okamziky, které utvafi piibéh reklamy k propagaci produktu,
viz Ptiloha 3 - Pfib¢h reklamy, s. 79.
. Stanoveni vyzkumnych otazek

Na zaklad¢ TV spotu a stanovenych hypotéz byly sestaveny vyzkumné otazky,
jejichz cilem bylo ziskat potfebné informace k moznému rozliseni genderového vnimani
reklamy. Celkem bylo stanoveno 10 vyzkumnych otazek ztoho 9 otevienych
a 1 uzaviend vyzkumnad otazka, na které respondenti odpovidali. Seznam vyzkumnych

otazek viz Tab. 1 - Seznam vyzkumnych otazek, s. 40.
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Tab. 1- Seznam vyzkumnych otdzekl13

1. | Napiste, kdo mél na rukou hodinky?
2. | Napiste, kolik je v uvedeném TV spotu Zen?
3. | Napiste, kolik blondyn a brunet vystupuje v TV spotu?
4 Napiste, zdali se v uvedeném TV spotu vyskytuje Zena s jinou barvou
" | vlasi?(pokud ano, tak s jakou)
5. | Napiste, zdali se v uvedeném TV spotu vyskytuje Zena s jinou barvou pleti?
6. | Napiste, kolik zen mélo nalakované nehty? (pokud alesponi néjaké, uved'te které)
7. | Napiste, kterych erotickych motivi jste si v§imli?
8. | Co povazujete za nejpritazlivéjsi sexualni prvek v daném TV spotu?
9. | Napiste cely nazev produktu.
Vyberte spravné znéni sloganu.
a) No calories. No fun. e) No sugar. No fun.
10 b) Sugar fre_e. f) No Sugar. No Worr_ies.
' c) No calories. No sugar. g) No sugar. No valories.
d) No worries. No calories. h) No sugar. No calories.
o Sestaveni dotazniku

Pro tcely bakalatrské prace byl sestaven strukturovany anonymni dotaznik, ktery
slouzil jako efektivni nastroj pro sbér dat, v tomto ptipadé¢ pro sbér informaci, které byly
potiebné pro vyhodnoceni a dosdhnuti cile bakalaiské prace. Dotaznik byl koncipovan
na zakladé vyzkumnych otazek, zaroven byl doplnén o dotaz, ktery zprostfedkoval
informace vztahujici se k pohlavi a véku respondenta. Dotaznik, ktery byl predlozen
respondentlim, viz Ptiloha 4 - Dotaznik, s. 85.

o Vybér vzorku

Vybér vzorku respondentt, tedy zkoumaného souboru populace, byl zarazen jako
zamérny vybér vzorku respondentli. Konkrétné se jednalo o vybér podle dosazitelnosti
apodle uvazeni."™ V tomto pripads byli respondenti vybrani dle vlastniho tsudku
vyzkumnika a nejsnazsi dosaZitelnosti v rdmci populace. Zaroven u tohoto vybéru byly
dvé omezeni a to v€k respondentt, stejné tak jejich pohlavi. Vékova kategorie byla
vrozmezi 20-30 let. V samotném zavéru byl celkovy pocet 60 respondentt, z toho
30 muzii a 30 Zen.

. Pilotaz dotazniku

Na zikladé pilotaZe dotazniku, bylo zjiSténo, Ze otazky v dotazniku byly

srozumitelné a vhodné formulované, nicméné se ukéazalo, ze v prubéhu dotazovani

se snazili ncktefi respondenti (v ramci pilotaze) mezi sebou zavodit. Diky tomuto

13 7droj: vlastni zpracovani
Y45rov. KOTLER, P., aj., Moderni marketing: 4. evropské vydant, s. 419.
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poznatku byli respondenti vramci vyzkumu upozornéni na to, Ze se nejedna
0 ,,védomostni soutéz®.
o Zahajeni vyzkumu

Vyzkum byl zahajen ve vice etapach v ramci dosazitelnosti respondentti, jednalo
se 0 uskupeni ve formé ,,focus group* ovSem v psané podobg.
. Sbér dat

Respondentim byl struéné piredstaven cil vyzkumu, pribéh vyzkumu a rovnéz
tak byli informovani o tom, Ze je dotaznik zcela anonymni a Ze se nejedna
0 ,,védomostni soutéz®“. Posléze jim byl promitnut reklamni spot. Po zhlédnuti
reklamniho spotu respondenti vyplnili dotaznik. Na vyplnéni dotazniku méli
respondenti neomezeny casovy prostor. Po vyplnéni byly dotazniky vybrany k nasledné
analyze a zpracovani dat.
o Analyza a zpracovani dat

Po sesbirani vSech 60 dotaznikli, zacCala analyza jednotlivych dat a jejich
zpracovani. Veskeré informace, ziskané prostfednictvim dotazniku, bylo nutné rozttidit,
kategorizovat a nasledné zpracovat, aby bylo mozné vysledky vyhodnotit.
. Vyhodnoceni dat

Na zaklad¢ zpracovani dat, mohlo dojit k samotnému vyhodnoceni.
AvsSak pfedtim nez byly jednotlivé informace vyhodnoceny, bylo nutné u kazdé
vyzkumné otazky urCit bodovaci systém ¢i kategorie, podle kterych byly jednotlivé
vyzkumné otazky vyhodnocovany.

Bodovaci systém u vyzkumnych otazek (VO) 1-6 viz Tab. 2 - Bodovaci systém
k' VO 1-6, s. 42. U VO 1-6 respondenti ziskali body, pokud zaznamenali a nasledné
uvedli jednotlivé detaily, na které bylo tdzano prostfednictvim VO 1-6. Odpovédi, které
respondenti uvedli, byly roztfidény v ramci bodovaciho systému, na ziklad€¢ néhoz,

byly jednotlivé odpoveédi vyhodnocovany.
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Tab. 2 - Bodovact systém k VO 1 61

Bodovaci systém
VO1 0Ob 1b 2b
V02 0Ob 1b -
VO3 Ob 1b -
VO4 0Ob 1b -
VO5 Ob 1b -
VO6 0b 1b -

Vymezeni jednotlivych odpovédi v ramci bodovaciho systému. Viz Tab. 3 - Vycet
odpovédi k bodovacimu systému VO 1-2.

Tab. 3 - Vycet odpovédi k bodovacimu systému VO 1 -t

VO: 1-2 Ob 1b 2b

nikdo, nevim,
nevyplnéno,
nevsimla jsem si,
nezaznamenala jsem

VO1: muz/ zena muz i zena

nevim, nevs§iml/a
VO2: jsem si, uvedeni spravny pocetS | -
nespravného poctu

U VO1 respondenti ziskali plny pocet bodu, tedy 2b, pokud zaznamenali
a zaroven uvedli, ze na rukou méli hodinky jak muz, tak i Zena. Nasledné 1b ziskali
respondenti, pokud zaznamenali a uvedli jen muze nebo jen Zenu. VSechny nebodované
odpovédi jsou vypsany v tabulce u VO1.

U VOZ2 mohli respondenti ziskat 1b, pokud zaznamenali a uvedli spravny pocet
zen, coz bylo 5 Zen. Nebodované odpovédi jsou opét uvedeny v tabulce.

Vymezeni odpovédi vramci bodovaciho systému kVO 3-4 a kVO 5-6,
viz Tab. 4 - Vycet odpovédi k bodovacimu systému VO 3-4, Tab. 5 - Vycet odpovédi
k bodovacimu systému VO 5-6, s. 43.

15 7 droj: vlastni zpracovani
116 . . o . < C . .
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé ziskanych informaci z dotaznikti
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Tab. 4 - Vyéet odpovédi k bodovacimu systému VO 3-417
VO: 3-4 Ob 1b

. , | uvedeni spravného
nevyplnéno, uvedeni

A 9 oc¢tu 2 blondyny 2
VO3: nespravného poctu, p yny
> . . brunety (1 bruneta, 1
nevsiml/a jsem si y X
cernovlasa)
nevyplnéno, ne,
\VO4: nezaznamenal/a zrzava, ¢ernovlasa,
' jsem, nevsiml/a jsem | Cervenovlasa

Si

U VO3 mohli respondenti ziskat maximalné 1b, pokud zaznamenali a nasledné
uvedli spravny pocet blondyn a brunet, které se vyskytovaly v daném TV spotu.
Nebodované odpovédi jsou vypsany v tabulce u VO3.

U VO4 mohli respondenti ziskat maximalné 1b, pokud zaznamenali jinou barvu
vlasti aktérek a poté tuto odpovéd’ uvedli. Vycet bodovanych a nebodovanych odpovédi

je uveden v tabulce u VOA4.

Tab. 5 - Vyéet odpovédi k bodovacimu systému VO 5-6718

VO: 5-6 Ob 1b

nevs§iml/a jsem si,
, nevyplnéno, ano vyskytuje,

VO5: . ¢
nezaznamenal/a ¢ernoska
jsem, ne
nevim, nevsiml/a
jsem si,

VOG6: nezaznamenal/a ano 1, éernoska

jsem, uvedeni
nespravného poctu

U VO5 mohli respondenti ziskat 1b, pokud zaznamenali a nasledné uvedli,
7e se Vdaném TV spotu vyskytuje zena s jinou barvou pleti, popiipadé rovnou uvedli,
ze se vTV spotu vyskytuje cernoska. Nebodované odpovédi jsou opét vypsany
v tabulce u VOS.

U VOG6 mohli respondenti ziskat 1b, pokud zaznamenali Zenu, kterd méla

nalakované¢ nehty, a nasledn¢ tuto odpovéd uvedli. Za uvedeni spravného poctu

Y7 7droj: vlastni zpracovani na zakladg ziskanych informaci z dotaznik
118 . . . . < o , e
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé ziskanych informaci z dotaznikti
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zen s nalakovanymi nehty, popfipadé uvedeni konkrétni Zeny obdrzeli 1b.
Vyéet nebodovanych odpovédi je vypsan v tabulce u VO6.

Bodovaci systém u VO7 byl nastaven na zdkladé zaznamenanych erotickych
motivl (sexualnich symboltl) respondentti. V tomto piipad¢ bylo nutné urcit si bodovaci
Skalu pro bodované a nebodované odpovédi muzi a zen. Kazdy zaznamenany
anasledné vyjmenovany eroticky motiv byla za 1b. Do nebodovanych odpovédi
se fadila nevyplnéna otdzka, ,,nevim* nebo nezaznamenani erotického motivu. Veskeré
uvedené bodované a nebodované odpovédi muzi a zen viz Priloha 5 - Bodové
hodnoceni Zen a muzy, S. 87.

U VO8 bylo nutné rozlisit, co respondenti povazovali za nejpfitazlivejsi sexualni
prvek v daném TV spotu. Aby se mohly ziskané informace dale zpracovat, bylo nutné
odpovédi respondentii kategorizovat. Byly rozliSeny tfi kategorie, do kterych byly
jednotlivé odpovédi respondentli rozttidény. Jednalo se o kategorii ,,zensky prvek®,
kam spadaly veskeré odpovédi respondenttl, které mely spojitost s vyobrazenim zeny
vdaném TV spotu. Dalsi kategorie byla ,muzsky prvek®, kam spadaly veskeré
odpovédi respondentl, které mély spojitost s muzem v daném TV spotu. Nasledné
zde byla vymezena posledni kategorie a to ,,jina odpovéd™ kam spadaly vSechny ostatni
odpovédi, které nemély spojitost ani s muzem ani s zenou v daném TV spotu. Jednotlivé
odpovédi muzi a zen a jejich kategorizaci viz Pfiloha 6 - Vymezeni prvki vaci
jednotlivym odpovédim muzi a Zen, S. 89.

U VO9 a VO10 byl bodovaci systém nastaven tak, Ze respondenti mohli
dosdahnout maximalniho poctu 2 bodl, kdyz zodpovédeli spravné na obé dvé otazky.
Respektive mohli doséhnout plného poctu, pokud zaznamenali a nasledné¢ uvedli
oba dva detaily, na které bylo tazano prostfednictvim VO 9 a 10. Poté byl bodovaci
systém odstupiiovan na zakladé mnozstvi detailt, které respondenti zaznamenali, tedy
odpovédi, které uvedli, viz Tab. 6 - Bodovaci systém k VO 9 a 10, s. 45. Nasledné bylo
pottebné vymezit arozliS§it bodované a nebodované odpovédi umuzi a Zen,
viz Tab. 7 - Bodované anebodované odpovédi k vyzkumné otazce ¢&.9,

Tab. 8 - Bodované a nebodované odpovédi k vyzkumné otazce ¢. 10, S. 45.
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Tab. 6 - Bodovaci systéem k VO 9 a 1 ot

body
zadna spravna odpoveéd’ 0
1 spravnd odpovéd’ 1
2 spravné odpoveédi

, , ‘g , ;o . 012
Tab. 7 - Bodované a nebodované odpovédi k vyzkumné otdzce ¢.9 0

Spravny nazev produktu za 1b Nespravny nazev produktu za 0 b
Diet Coke coca cola light
coca-cola diet coke cola light
coca-cola diet cola
nevim
nevsiml/a jsem si
nevyplnéno

Tab. 8 - Bodované a nebodované odpovédi k vyzkumné otdazce ¢. 1 ot

Spravny nazev sloganu za 1b Nespravny nazev sloganuza 0 b
No sugar. No calories. No calories. No fun.
Sugar free.

No calories. No sugar.

No worries. No calories.

No sugar. No fun.

No sugar. No valories.

Veskeré vysledky plynouci z vyzkumu pomoci dotaznikii jsou prezentovany
Vv praktické Casti bakalarské prace.
o Tvorba zavéru

Tvorbu zavéru u jednotlivych vysledkt z vyzkumu bylo mozné provést na zakladé
vyhodnoceni dat. Tyto vysledky jsou prezentovany v praktické ¢asti a samotném zavéru
bakalatské prace.
o Verifikace hypotéz

Na zékladé ziskanych dat z vyzkumu a jejich naslednou analyzou, zpracovanim

a vyhodnocenim bylo mozné dojit k verifikaci stanovenych hypotéz.

11 . , -

% Zdroj: vlastni zpracovéni
120 Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ ziskanych informaci z dotaznika
121 . ] . . < L . .
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé ziskanych informaci z dotaznikd
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PRAKTICKA CAST

w r

5 Vyzkumna c¢ast

Praktickd cast byla realizovana na zéklad¢ kvalitativniho vyzkumu, jehoz postup
prubéhu byl diagramové zndzornén a nasledné popsan V piedchozi kapitole
METODIKA.

Cilem vyzkumu bylo rozli§it a nasledné porovnat vnimani konkrétniho

TV spotu u muzi a Zen ve vékové kategorii 20-30 let.

5.1 Cile vyzkumu

Hlavni cil vyzkumu byl rozdélen na podcile, aby bylo moZné hlavni cil snadnéji
vyhodnotit, viz Tab. 9 - Rozdéleni cili. K jednotlivym cilim se vazaly jak hypotézy,
tak jejich operacionalizace, rovnéz tak vyzkumné otazky, diky nimz bylo mozné
vysledky zpracovat a vyhodnotit. Piehledné uspotfadani viz Tab. 10 - Hypotézy,
Tab. 11 - Operacionalizace hypotéz, s. 47, Tab. 12 - Vyzkumné otazky k hypotézam,
S. 47. Celkové propojeni cilu, hypotéz (H), operacionalizace (O) a vyzkumnych otazek
(VO) viz Tab. 13 - Cil, hypotéza, operacionalizace, vyzkumné otazky,
rovnéz tak Tab. 14, Tab. 15, s. 48 a Tab. 16, s. 49.

Tab. 9 - Rozdéleni ciliit?

Hlavni cil: | Rozliit vnimani reklamy u muzi a Zen.

1. cil: Zjistit rozdilnost vnimani detaild u muzu a Zen.

2. cil: Zjistit rozdilnost vnimani sexudlnich symbolli u muZzi a zen.

3. cil: Zjistit rozdilnost vnimani maskulinity o¢ima muzili a Zen.

4, cil: Zjistit rozdilnost vnimani produktu v konkrétnim TV spotu u muzi a Zen.

Tab. 10 - Hypotézy'>

Hypotéza 1 Zena ma daleko vétsi smysl pro detail neZ muz.

Hypotéza 2 Zeny zaznamenaji méné sexualnich symbolti nez muzi.

Hypotéza 3 Zeny budou povazovat muzsky prvek v reklamé za sexualné
nejpritazlivéjsi, zatimco muziim bude imponovat zensky prvek v
reklamé.

122 7droj: vlastni zpracovani
123 7droj: vlastni zpracovani
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Tab. 11 - Operacionalizace hypoté2124

Operacionalizace H1

Hypotézu lze potvrdit na zakladé zodpovézeni
vyzkumnych otazek ¢. 1-6 a zaroven zodpovézeni
vyzkumnych otdzek ¢. 9 a 10.

Tato hypotéza bude potvrzena, pokud 50 % a vice z
celkovych zodpovézenych spravnych odpovédi u
vyzkumnych otdzek ¢. 1-6 bude nalezet zenam.

Zaroven tato hypotéza bude potvrzena, kdyz 50 % a vice
ze vSech spravnych vyjmenovanych odpovédi u otazek ¢.
9 a 10 bude patfit pravé Zenam a zaroven 50 % a vice zen
odpovi spravné na ob¢ vyzkumné otazky ¢. 9 -10.

Operacionalizace H2

Hypotézu lze potvrdit na zaklad¢ zodpoveézeni vyzkumné
otazky ¢. 7.

Tato hypotéza bude potvrzena, pokud z celkového poctu
vsech vyjmenovanych odpovédi bude 50 % a vice
odpoveédi patfit muziim a zaroven 50 % a vice muzi uvede
vetsi pocet odpovédi, nez je primérny pocet odpoveédi na
jednu Zenu.

Operacionalizace H3

Hypotézu lze potvrdit na zaklad€¢ vyzkumné otazky ¢. 8.
Tato hypotéza bude potvrzena, kdyz 50 % a vice zen
shleda muzsky prvek a ¢asti jeho téla za sexualné
nejpritazlivéjsi a zaroven 50 % a vice muza shledd za
nejpftitazlivéjsi sexudlni prvek zensky prvek v daném TV
spotu.

Tab. 12 - Vyzkumné otdzky k hypotézim™>

1. Napiste, kdo mél na rukou hodinky?
2. Napiste, kolik je v uvedeném TV spotu zen?
3. Napiste, kolik blondyn a brunet vystupuje v TV spotu?
Napiste, zdali se v uvedeném TV spotu vyskytuje Zena s jinou barvou
4, . .
vlasu?(pokud ano, tak s jakou)
5. Napiste, zdali se v uvedeném TV spotu vyskytuje Zena s jinou barvou pleti?
6. Napiste, kolik Zen mélo nalakované nehty? (pokud alespon n&jaké, uved'te které)
7. Napiste, kterych erotickych motivii jste si v§imli?
8. Co povazujete za nejptitazlivejsi sexudlni prvek v daném TV spotu?
9. Napiste cely nazev produktu.
Vyberte spravné znéni sloganu.
e) No calories. No fun. e) No sugar. No fun.
10 f) Sugar fre_e. f) No Sugar. No Worr?es.
' g) No calories. No sugar. g) No sugar. No valories.
h) No worries. No calories. h) No sugar. No calories.

124 7droj: vlastni zpracovani
125 7droj: vlastni zpracovani
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Tab. 13 - Cil, hypotéza, operacionalizace, vyzkumné oz‘dzky126

Hlavni cil:

Rozlisit vnimani reklamy u muzi a Zen.

1. cil: Zjistit rozdilnost vnimani detailti u muzt a Zen.
H1: Zena ma daleko vétsi smysl pro detail nez muz.
O1: 1. cast e Hypotézu Ize potvrdit na zakladé zodpovézeni vyzkumnych

operacionalizace

otazek €. 1-6 a zaroven zodpovézeni vyzkumnych otazek ¢. 9
a 10.

e Tato hypotéza bude potvrzena, pokud 50 % a vice z celkovych
zodpoveézenych spravnych odpovédi u vyzkumnych otazek ¢.
1-6 bude nalezet Zenam.

VO

1. Napiste, kdo mél na rukou hodinky?

2. Napiste, kolik je v uvedeném TV spotu Zzen?

3. Napiste, kolik blondyn a brunet vystupuje v TV spotu?

4. Napiste, zdali se v uvedeném TV spotu vyskytuje Zena S jinou
barvou vlasu?(pokud ano, tak s jakou)

5. Napiste, zdali se v uvedeném TV spotu vyskytuje zena s jinou
barvou pleti?

6. Napiste, kolik Zen mélo nalakované nehty? (pokud alespoii n&jaké,
uved'te které)

Tab. 14 - Cil, hypotéza, operacionalizace, vyzkumné oz‘dzky127

2. cil:

Zjistit rozdilnost vnimani sexualnich symbolti u muzi a Zen.

H2:

Zeny zaznamenaji mén¢ sexudlnich symboli nez muzi.

02:

e Hypotézu lze potvrdit na zékladé zodpovézeni vyzkumné
otazky ¢. 7.

e Tato hypotéza bude potvrzena, pokud z celkového poctu
vSech vyjmenovanych odpovédi bude 50 % a vice odpovédi
patfit muziim a zaroven 50 % a vice muzl uvede vétsi pocet
odpovédi, nez je prumérny pocet odpoveédi na jednu Zenu.

VO

7. Napiste, kterych erotickych motivi jste si v§imli?

, . . . , . 12
Tab. 15 - Cil, hypotéza, operacionalizace, vyzkumné otdzky 8

3. cil:

Zjistit rozdilnost vnimani maskulinity o¢ima muzt a zen.

H3:

Zeny budou povazovat muzsky prvek v reklamé za sexualné
nejpfitazlivéjsi, zatimco muzim bude imponovat zensky prvek v
reklamé.

03:

e Hypotézu lze potvrdit na zdklad¢é vyzkumné otazky ¢. 8.

e Tato hypotéza bude potvrzena, kdyz 50 % a vice Zen shleda
muzsky prvek a Casti jeho t¢la za sexualné nejptitazlivejsi a
zaroven 50 % a vice muza shled4 za nejpftitazlivejsi
sexualni prvek zensky prvek v daném TV spotu.

VO

8. Co povazujete za nejpritazlivéjsi sexualni prvek v daném TV spotu?

12 . . -
® Zdroj: vlastni zpracovani
127 Zdroj: vlastni zpracovani
128 . . .
Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 16 - Cil, hypotéza, operacionalizace, vyzkumné oz‘dzky129

4. cil: Zjistit rozdilnost vnimani produktu v konkrétnim TV spotu u muzli a
zen

H1: Zena ma daleko vétsi smysl pro detail nez muz.

Ol:2. cast e Zaroven tato hypotéza bude potvrzena, kdyz 50 % a vice ze

operacionalizace vSech spravnych vyjmenovanych odpovédi u otazek €. 9 a

10 bude patfit pravé zenam a zaroven 50 % a vice Zen
odpovi spravné na ob¢é vyzkumné otazky ¢. 9 -10.

VO 9. Napiste cely nazev produktu.
10. Vyberete spravné znéni sloganu.
a) No calories. No fun. e) No sugar. No fun.
b) Sugar free. f) No Sugar. No worries.
c) No calories. No sugar. g) No sugar. No valories.
d) No worries. No calories. h) No sugar. No calories.

5.2 Vysledky vyzkumu pomoci dotazniki

Dotaznik obsahoval celkem 10 vyzkumnych otazek, diky nimz, bylo mozné ziskat
potftebna data k vyhodnoceni cile bakalaiské prace. Ziskané informace byly
zanalyzovany, roztfidény a vyhodnoceny. Vysledky vyzkumu pomoci dotazniktl
jsou interpretovany prostfednictvim grafu, pfipadné tabulek.

Genderové zastoupeni respondentt pii vyzkumu, viz Graf 1. - Genderové
zastoupeni respondenti.

, , ,130
Graf 1. - Genderové zastoupeni respondenti

Genderové zastoupeni respondentt

muzi ® Zeny

50% 50%

129 Zdroj: vlastni zpracovani
130 . . . . < C . o e
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé ziskanych informaci z dotaznikd
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Z grafu plyne, Ze celkovy pomér respondentt byl genderoveé vyrovnany. Dotaznik
zodpovédélo 30 Zen a 30 muzd. Tento graf md informacni vypovidaci schopnost
0 rovnomeérném zastoupeni pohlavi.

Vékové rozliSeni u obou pohlavi viz Graf 2. - Vekovy pomér Zen,
Graf 3. - Vékovy pomér muzi, S. 51. Respondenti spadali do vékové kategorie
20-30 let. V tomto ptipadé¢ se jednalo o cilovou skupinu ,,Mladi a uspésni* podle

,»Sinus-tiid Sinus sociovize* tak, jak bylo pojednano v podkapitole 4.1.

Graf 2. - Vekovy pomér sen™™

Vékové zastoupeni zen

vék 27 vék 29 V€k30
3% vék 28
0%

3% 3%

vék 26
7%

Z grafu jde vidét ze vé€kovy pomér zen byl nasledujici: veék 20 let tvofil

20 % z celkového poctu 30 respondentek, jedna se o druhé néjvetsi vékové zastoupeni
mezi respondentkami, v€k 21 mél n&jvétsi prevahu mezi respondentkami a tvotil 30 %,
nasledoval v€k 23 a v€k 24, které utvarely stejné procentudlni zastoupeni, které bylo
10 %, vek 25 s celkovymi 7 %, stejné tak vek 26 se 7 %, vek 27 tvoril 3%, veék 28 nebyl
zastoupen vubec. VEk 29 tvoftil 3 % a vek 30 mél totozné zastoupeni 3 %. Primérny
vek respondentek byl 24,6 let. Tento graf ma informacni vypovidaci schopnost

0 vékovém zastoupeni respondentek.

131 . . . . < L, , .
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé informaci ziskanych z dotazniki
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Graf 3. - Vékovy pomér muzi 132

Vékové zastoupeni muzi

vék 25
3%

3%

Z tohoto grafu vyplyva, Ze nejvétsi vékové zastoupeni tvoril veék 21 a zaroven
vék 30, kde kazdy zvlast utvaiel 17 % z celkového poctu 30 respondentd. Nasleduje
vek 20 s 13 %, dale pak vek 22, veék 24, vék 26 a vek 29 kazdy s 10 %. Vek 28 utvarel
7 % zastoupeni, dale pak vék 23 a vek 25 zastupovalo stejné 3 % mnozstvi respondenti.
Vék 27 nebyl zastoupen vibec. Prumérny vék respondentti byl 24,7 let. Tento

graf ma informac¢ni vypovidaci schopnost o vékovém zastoupeni respondentd.
Vyhodnoceni vyzkumnych otazek 1-6. Vyhodnoceni téchto vyzkumnych otazek
spoCivalo na zakladé¢ bodovaciho systému, jak jiz bylo pojednano v kapitole

METODIKA. Jednalo se o tyto otazky, viz Tab. 17 - Vyzkumné otazky ¢. 1-6.

Tab. 17 - Vyzkumné otizky ¢. 1-6->

Napiste, kdo mél na rukou hodinky?

Napiste, kolik je v uvedeném TV spotu zen?

Napiste, kolik blondyn a brunet vystupuje v TV spotu?

Napiste, zdali se v uvedeném TV spotu vyskytuje zena s jinou barvou vlast?(pokud
ano, tak s jakou)

Napiste, zdali se v uvedeném TV spotu vyskytuje Zena s jinou barvou pleti?

o0 & M E

Napiste, kolik Zen mélo nalakované nehty? (pokud alespon néjaké, uved’te které)

132 Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé informaci ziskanych z dotaznika
133 . . .
Zdroj: vlastni zpracovani
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Jak si zeny a muzi vedli v zodpovézeni téchto otazek, viz Tab. 18 - Dosazené
bodové hodnoceni muzi a zen, zaroven viz Graf 4. - Pomér spravnych odpovédi muzi

azen k VO 1-6.

Ly, , , Lo v 134
Tab. 18 - Dosazené bodové hodnoceni muzii a Zen

Respondent Body (spravné odpovédi)
Muzi 86
Zeny 103
Celkové zodpovezené
o o 189
spravné odpoveédi

V rédmci bodovaciho systému lze z tabulky vy¢ist, ze dosazené skore u muzi
tvofilo 86 spravnych odpovédi, tedy 86 bodi na 30 respondentll. Zeny toto skore
prevysily s celkovym dosazenym poctem 103 bodi, tedy bylo zaznamenano
103 spravnych odpovédi na 30 respondentek. Celkovy pocet zodpovézenych spravnych
odpovédi byl 189, tedy celkovy pocet bodu byl 189. Ze 189 spravnych zodpovézenych
odpovédi, 103 spravnych odpovédi patfilo Zenam a 86 spravnych odpovédi muzim.
Z toho vyplyva, ze Zeny zaznamenaly vice detailll v ramci spravnosti, za které ziskaly
vice bodii. Zeny zaznamenaly vice detaildl nez muzi, na které bylo tazano

prostiednictvim VO 1-6 v ramci TV spotu.

Graf 4. - Pomér spravnych opdpovédi muzii a Zen k VO 1 6

Pomeér spravnych odpovédi muzi a Zen

134 Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé ziskanych informaci z dotaznikd
135 - , o . < . . o
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé ziskanych informaci z dotaznikti
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Z grafu plyne, Ze Zenam pfisluselo 54 % (54,4 %) ze vSech spravnych
zodpovézenych odpovédi. Muzim nélezelo 46 % (45,6 %) ze vSech spravnych
zodpovézenych odpovédi. V tomto piipadé lze konstatovat, Zze Zzeny zaznamenaly

vice detailii nez muzi vV konkrétnim TV spotu.

Vyhodnoceni vyzkumné otazky ¢&. 7, kterd znéla takto: NapiSte, kterych
erotickych motivl jste si vSimli?

U této vyzkumné otazky byl opét nastaven bodovy systém, ktery byl jiz popsan
v predchozi kapitole =~ METODIKA. Vyhodnoceni ktéto  vyzkumné otizce

viz Tab. 19 - Vyhodnoceni muzi a Zen.

Tab. 19 - Vyhodnoceni muzii a zven136

Respondent Body
Muzi 71
Zeny 52
Celkové vyjmenované 123
bodované odpoveédi

Z tabulky vyplyva, Ze bodova pievaha nélezela muzim s celkovym poctem
71 vypsanych odpovédi, tedy 71 bodi. Zendm naleZelo celkovych 52 vypsanych
odpovédi, tedy 52 bodu. Nasledné¢ primérny pocet odpovédi na jednu zenu cinil
1,73 odpovédi. Primérny pocet odpovédi na jednoho muze ¢inil 2,36 odpovédi.
Zuvedenych vysledkii vyplyva, Ze muzi zaznamenali vice erotickych motivl
(sexualnich symbolll) nez Zeny. Respektive zaznamenali svym vnimanim vice
sexualnich  symboll nez Zeny. Pomér celkovych  odpovédi  muzl

a zen viz Graf 5. - Pomér celkovych odpovédi muzi a Zen, S. 54.

136 . , . . <. ;4 . o
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé ziskanych informaci z dotaznikti
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Graf 5. - Pomer celkovyh odpovédi muzii a 2611137

Pomér celkovych odpovédi muzi a
zen

Z grafu vypyva ze 58 % (57,7 %) z celkového poctu odpovédi patiilo prave
muzim a 42 % (42,3 %) z celkového poctu odpoveédi patiilo Zzenam. V tomto piipadé
se jedna o grafické zndzornéni, Ze v této vyzkumné otdzce Zeny zaznamenaly méné
sexudlnich symbolii nez muzi. Pocet jednotlivych odpovédi muzli v porovnani
prumérného poctu odpovédi na jednu zenu viz Graf 6. -Pocet odpovédi muzi

V porovnani primérného poc¢tu odpoveédi na jednu zenu, s. 55.

137 7droj: vlastni zpracovani na zaklad& ziskanych informaci z dotaznikii
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v T .o fp e v T . . 138
Graf 6. - Pocet odpovédi muzii v porovnani priomérného poctu odpovédi na jednu Zenu

Odpovédi muzl v porovnani
priumérného poctu odpovédi na jednu
zenu

B muzi, ktefi uvedli vétsi pocet odpovédi, nez je primérna odpovéd na jednu
Zenu

B muZi, ktefi uvedli mensi pocet odpovédi, nez je priimérna odpovéd na jednu
Zenu

Graf vypovidd o tom, Ze 63 % muzi pfevysilo svym poctem vyjmenovanych
odpovédi primérny pocet odpovédi na jednu zenu a 37 % muzii mélo mensi pocet
odpovédi nez bylo stanoveno jako primérny pocet odpovédi na jednu Zenu.

Dle propoctu, 63 % odpovida 19 muzim a 37 % odpovida 11 muzim.

Vyhodnoceni vyzkumné otiazky ¢&. 8, kterda znéla takto: Co povazujete
za nejpftitazlivejsi sexualni prvek v daném TV spotu?

Hodnoceni této vyzkumné otazky bylo popsano v kapitole METODIKA. U této
vyzkumné otazky bylo nutné rozlisit jednotlivé odpovédi respondentil, které musely byt
nasledn¢ rozttidény do kategorii, jakozto ,muzsky prvek®, ,Zensky prvek™ a ,jina
odpoveéd™.

Co povazovali respondenti za nejpfitazlivéjsi sexualni prvek v daném TV spotu,
viz Graf 7. - Nejptitazlivéjsi sexualni prvek pro Zeny, s. 56 a Graf 8. - Nejptitazlivéjsi

sexudlni prvek pro muze, s. 57.

138 . , . . <. ;o . o
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé ziskanych informaci z dotaznikti
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Graf 7. - Nejpritazlivejsi sexualni prvek pro éenylgg

Nejpfritazlivéjsi sexualni prvek - zeny

B Zensky prvek B muzsky prvek jind odpovéd

0%
3%

Z grafu vyplyva, ze 97 % zen povazovalo za nejpiitazlivéjsi sexualni
prvek ,,muzsky prvek® v daném TV spotu, Tedy 97 % Zen uvedlo takové odpovédi,
které byly kategorizovany do skupiny ,,muzsky prvek“. U 3 % Zen zaznéla jina
odpovéd, tedy tyto respondentky uvedly takové odpovéedi, které byly kategorizovany
do skupiny ,,jind odpovéd™. Zadna Zena neuvedla odpovéd, ktera by byla zafazena

do skupiny,,zensky prvek®.

139 . . . . <. ;o . o
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé ziskanych informaci z dotaznikti
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Graf 8. - Nejpritazlivejsi sexualni prvek pro mufe“o

Nejpritazlivéjsi sexualni prvek - muzi

M Zensky prvek B muzsky prvek jind odpovéd'

Z grafu lze vypozorovat, Zze 73 % muzii povazovalo za nejpfitazlivéjsi sexudlni
prvek ,,zensky prvek® v daném TV spotu. Tedy 73 % muzi uvedlo takovou odpovéd’,
ktera se kategorizovala do skupiny ,,zensky prvek®. Nasledné 17 % muzi povazovalo
za nejpritazliveéjsi sexudlni prvek ,,muzsky prvek®, tedy uvedli takové odpovédi, které
se fadily do skupiny ,,muzsky prvek“. Zbylych 10 % muzl uvedlo takovou odpovéd’,

ktera se fadila do kategorie ,,jind odpovéd™.

Vyhodnoceni vyzkumnych otazek €. 9 a 10. Tyto vyzkumné otazky byly
vyhodnoceny na zakladé bodovaciho systému, ktery byl popsan v Kapitole
METODIKA. Respondenti odpovidali na tyto vyzkumné otazky,
viz Tab. 20 - Vyzkumné otazky ¢. 9 a 10, s. 58.

140 . , . . <. ;o . o
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé ziskanych informaci z dotaznikti
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Tab. 20 - Vizkumné otdzky & 9 a 10°*

9. Napiste cely nazev produktu.

10. Vyberete spravné znéni sloganu.

a) No calories. No fun. e) No sugar. No fun.

b) Sugar free. f) No Sugar. No worries.
¢) No calories. No sugar. g) No sugar. No valories.
d) No worries. No calories. h) No sugar. No calories.

Jak si respondenti vedli ve vyzkumnych otazkach ¢. 9 -10, viz Tab. 21 - Vysledky

respondentli u vyzkumnych otazek 9 a 10.

Tab. 21 - Vysiledky respondentii u vyzkumnych otdazek ¢. 9 a 1 oM

Respondent Body
Muzi 25
Zeny 38

Celkové vyjmenované

bodované odpoveédi 63

V tabulce jsou zaznamenané bodované odpovédi respondenti. Lze vidét,
ze 25 spravnych odpovedi ze vSech spravnych vyjmenovanych odpovédi patfilo muzim
a zenam nalezelo celkem 38 spravnych odpovédi. Ztoho vyplyva, zZe Zeny
opét zaznamenaly vice detailti, tedy uvedly celkem vice odpovédi, za které ziskaly vice
bodi. Grafické znazornéni viz Graf 9. - Pomér vSech spravnych vyjmenovanych

odpovédi k vyzkumnym otazkam €. 9 a 10, s. 59.

41 7droj: vlastni zpracovani
142 7droj: vlastni zpracovani na zakladg ziskanych informaci z dotaznikii
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Graf 9. - Pomér vSech spravnych vyjmenovanych odpovédi k vyzkumnym otdzkam ¢. 9 a ]0143

Pomér vsech spravnych vyjmenovanych
odpovédi muzli a Zen k VO €. 9-10

Z grafu vyplyva, ze 60 % (60,32 %) vSech spravnych vyjmenovanych odpovédi
patiilo pravé zenam a 40 % (39,68 %) spravnych vyjmenovanych odpovédi nalezelo
muzim. Tedy Zeny prevysSily pocet vyjmenovanych odpovédi —muzi,
nebot’ opét zaznamenaly vice detail, na které bylo tdzdno prostiednictvim
VO 9-10 na zékladé TV spotu.

Z celkového poctu 30 respondentek se dale vyméfil jejich pomér Spatného
a spravného zodpovézeni vyzkumnych otdzek 9 a 10 na zdkladé bodovaciho systému
K moznému maximalnimu skoére v danych otazkach. Viz Graf 10. - Celkovy pomér

spravnych a Spatnych odpoveédi zen, s. 60.

143 . . . . <. ;o . o
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé ziskanych informaci z dotaznikti
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Graf 10. - Celkovy pomér spravnych a Spatnych opodpovédi zen™™

Celkovy pomeér spravnych a
Spatnych odpovédi zen

M spravné odpovédi Zeny M 3$patné odpovédi Zzeny

Celkového bodovaciho skore, kterého mohly respondentky dosdhnout, €inilo
60 bodii, tedy 2 body na jednu respondentku. Z grafu vyplyva, Zze bylo zodpovézeno
celkem 63 % vSech spravnych odpovédi (Zena ziskala alespon 1 bod) a tyto odpovédi
byly zafazeny do kategorie ,,Spravny nazev produktu® nebo ,,Spravny nazev sloganu®
a37 % odpovédi bylo zafazeno do kategorie ,Nesprdvny nazev produktu®
¢i,,Nespravny nazev sloganu®. Tento graf ma pouze informacni vypovidaci schopnost
0 spravnosti zodpovézeni vyzkumnych otazek ¢. 9 a 10 u zen.

Déle se pracovalo jen s celkovymi spravnymi odpovéd'mi zen, jejichz celkové
mnozstvi ¢inilo 38 spravnych odpovédi, tedy 38 bodi. Toto celkové mnozstvi bodl
bylo rozdéleno mezi 30 respondentek nasledujicim zptisobem, viz Graf 11. - Bodovy

pomér respondentek, s. 61.

14% Zdroj: vlastni zpracovani na zékladg ziskanych informaci z dotaznikii
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Graf 11. - Bodovy pomeér respondentekl45

Bodovy pomeér respondentek

m2b mlb mOb

Z grafu plyne, Ze z celkového poctu 30 respondentek 50 % respondentek dosahlo

2 bodu, tedy zodpoveéd€ly spravné obé dvé vyzkumné otazky, respektive zaznamenaly

spravné oba dva detaily na které bylo tdzano. Déle pak 27 % respondentek obdrzelo

1 bod, tedy zodpovedély spravné bud’ vyzkumnou otdzku €. 9 nebo vyzkumnou otédzku

¢. 10, tedy zaznamenaly bud’ jeden nebo druhy detail. Nésledné 23 % z celkového poctu

respondentek obdrzelo 0 bodu, v ramci bodovaciho systému, kdy detail nezaznamenaly

nebo uvedly nespravnou odpoveéd..

5.3 Tvorba zavéru vysledkii a verifikace hypotéz

Na ziklad¢ ziskanych dat a informaci zdotazniki a jejich nasledného

zanalyzovani a zpracovani se doslo k témto vysledkiim:

145

H1: Zena ma daleko vétsi smysl pro detail nez muz. Tato hypotéza se potvrdila.
Byly splnény ob&€ dv€ podminky, které byly wureny na zakladé
jeji operacionalizace.

Ol: Tato hypotéza bude potvrzena, pokud 50 % a vice z celkovych
zodpovézenych spravnych odpovédi u vyzkumnych otdzek ¢. 1-6 bude nélezet
Zzendm. Zaroven tato hypotéza bude potvrzena, kdyz 50 % a vice ze vSech
spravnych vyjmenovanych odpovédi u otdzek ¢. 9 a 10 bude patfit pravé Zzendm

a zaroven 50 % a vice Zen odpovi spravné na obé vyzkumné otazky ¢. 9 -10.

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé ziskanych informaci z dotaznikti
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Dosazené vysledky: U vyzkumnych otazek ¢. 1-6 nalezelo 54 % celkovych
zodpovézenych spravnych odpovédi pravé Zendm. Dale u vyzkumnych otdzek
¢. 9 a 10 pattilo 60 % vSech spravnych vyjmenovanych odpovédi pravé zendm
a zaroven 50 % Zen odpovédélo spravné na ob¢ dvé vyzkumné otazky €. 9 a 10.
Komentai: Lze konstatovat, Zze Zeny zaznamenaly, vypozorovaly a nasledné
si zapamatovaly vice detailt, respektive detailnich prvkd v daném TV spotu
tedy danych detailnich prvki, na které bylo tazano, ale také celkového piibéhu,
ktery reklama utvariela.

H2: Zeny zaznamenaji méné sexudlnich symboli nez muzi. Tato hypotéza
se potvrdila. Byly splnény obé dvé podminky, které byly ureny na zakladé jeji
operacionalizace.

O2: Hypotézu Ize potvrdit na zdklad€ vyzkumné otazky ¢. 7. Tato hypotéza bude
potvrzena, pokud zcelkového poctu vSech vyjmenovanych odpovédi
bude 50 % a vice odpoveédi pattit muzim a zaroven 50 % a vice muzi uvede vEtsi
pocet odpovedi, nez je primerny pocet odpoveédi na jednu Zenu.

Dosazené vysledky: U vyzkumné otazky €. 7 pattilo 58 % vSech vyjmenovanych
odpovédi pravé muziim a zaroven 63 % z celkového poctu respondentd (muzil)
uvedlo vétsi pocet odpovédi, nez byl prumérny pocet odpovédi na jednu zenu.
Komentar: Lze konstatovat, ze muzi vnimali vice sexudlnich symboli nez zeny.
Respektive vnimali, zaznamenali a uvedli vice erotickych motivt, které byly
obsazeny v daném TV spotu V porovnani s Zenami.

H3: Zeny budou povazovat muzsky prvek v reklamé za sexualn& nejpritazlivé;jsi,
zatimco muzim bude imponovat zensky prvek vreklamé. Tato hypotéza
se potvrdila. Byly splnény obé dvé podminky, které byly ureny na zakladé jeji
operacionalizace.

O3: Hypotézu lze potvrdit na zaklad¢ vyzkumné otazky €. 8. Tato hypotéza bude
potvrzena, kdyz 50 % a vice Zen shleda muzsky prvek a ¢asti jeho téla za sexudlné
nejpfritazlivéjsi a zaroveil 50 % a vice muzl shledd za nejptitazlivéjsi sexudlni
prvek, Zzensky prvek v daném TV spotu.

Dosazené vysledky: U vyzkumné otazky ¢. 8 shledalo 97 % zen muzsky prvek
jako sexualné nejpfitazlivéjsi a zarovenn 73 % muzi shledalo za nejpfitazlivejsi

sexualni prvek, zensky prvek.
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Komentar: Lze konstatovat, ze zeny vnimaly jednozna¢né jako nejpfitazlivejsi
sexualni prvek muzsky element, ktery utvérel piibeh reklamy v daném TV spotu.
Muzi vnimali jako nejpfitazlivéjsi sexualni prvek, zensky element, ktery
se vdaném TV spotu vyskytoval. U muzi nebyla odpovéd tak procentualné
zcela jednoznac¢na jako u Zen, ale i tak se jednalo o vétSinu respondentd, kterym

imponoval praveé zensky prvek.
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Zavér

V bakaléiské praci byla vénovana pozornost piedev§im reklamé, jakozto nastroji
uréenému k propagaci a jejimu vnimani ze strany uzivatelt v ramci produkti, které jsou
touto formou propagovany. Rovnéz tak byla veénovdna pozornost jednotlivym
psychologickym aspektiim, jez determinuji pravé obsahovou stranku reklamy, ktera
umoziuje zefektivnit jeji zapisobeni na smysly spotiebiteltl a v idedlnim piipadé docili
hlavniho zaméru, a to piimét spotiebitele ¢i potencionalniho zakaznika ke koupi
urcitého produktu. Nésledné bylo pojednano o spottebiteli, ktery je nedilnou soucasti
marketingové komunikace a Vv neposledni fad¢é bylo pojednano o urcitych predikcich
o¢ekavani vV navaznosti na genderové chovani tak, jak je stylizovano v dne$nim svéte.
Je nutné podotknout, ze v dneSni dobé se reklama fadi mezi nejvyuzivanéjsi formy
propagace a pravé proto je podrobovana hlubsi formé baddni na uUrovni
neuromarketingovych véd, které usiluji o to pfinaSet marketérim, takové informace,
které by pokud mozno co nejvice pomohly zefektivnit dil¢i cile reklamy, jakozto
pusobeni reklamy na piijemce reklamniho sdé€leni a jeji nasledné zapamatovani.

Soucasti prace byl realizovan kvalitativni vyzkum, jehoZ cilem bylo rozlisit
anasledné porovnat vnimani konkrétniho TV spotu u muZi a Zen ve vékové
kategorii 20-30 let.

Z vysledki plynoucich z vyzkumu Ize konstatovat, ze genderové vnimani reklamy
je rozdilné a to na zaklad¢é potvrzenych hypotéz, které byly stanoveny pied danym
vyzkumem. Prvni hypotéza: Zena ma daleko vétsi smysl pro detail nez muz, byla
potvrzena. Druha hypotéza: Zeny zaznamenaji méné sexualnich symbolii neZ muzi,
byla potvrzena. Tieti hypotéza: Zeny budou povaZovat muisky prvek v reklamé
za sexualné nejpritazlivéjSi, zatimco muzZim bude imponovat Zensky prvek
vV reklamé, byla rovnéz tak potvrzena. Diky témto potvrzenym hypotézam bylo mozné
vyhodnotit dil¢i cile.

Prvni dil¢i cil: Zjistit rozdilnost vnimani detailii u muZzi a Zen. U tohoto dil¢iho
cile lze konstatovat, Ze Zeny vnimaly a zaznamenaly konkrétni detailni prvky ve vétSim
mnozstvi v ramei obsahové stranky reklamy nez muzi. MuZi sice vnimali uré¢ité detaily,
na které bylo tdzano prostfednictvim vyzkumnych otazek, ale nebylo jich zaznamenéano
tolik v porovnani s zenami. Zde lze aplikovat prvni hypotézu, ze Zeny jsou detailng;si
vramci konkrétnich prvkid, nez muzi Je mozné souhlasit s genderové vymezenymi

publikacemi, které uvadi, Ze muzi nejsou schopni se soustfedit na vice véci na jednou.
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V tomto piipadé se jednalo o zlomek né&kolika vtefin, kde se prolinaly obrazy
jednotlivych detailti v daném TV spotu, avSak zeny byly ve vniméani detailli preciznéjsi.

Druhy dil¢i cil: Zjistit rozdilnost vnimani sexudlnich symbolii u muZzi a Zen.
U tohoto dil¢iho cile lze konstatovat, ze muzi vnimali vice sexudlnich symboll
(erotickych motivil), které byly obsazeny v reklamnim TV spotu, nez Zeny.
Tyto erotické motivy jsou v praxi uzivané vV podobé reklamnich apell, jez determinuji
obsahovou stranku reklamy a slouzi jako nastroj, ktery se snazi vyvolat emoce
a tak zapusobit na pfijemce reklamniho sdéleni. Nékteré erotické motivy byly vyjadieny
jak explicitn€ tak i1 implicitné. Lze konstatovat, Ze muzi pii zodpovidani vyzkumné
otazky k tomuto cili, byli kreativnéj$i v porovnani s Zenami. Zde lze aplikovat druhou
hypotézu, ze zeny zaznamenaly méné sexualnich symboll, nez muzi. V tomto piipadé¢
se dd souhlasit sgenderové vymezenymi publikacemi, které uvadi, ze muzi
Jjsou zdatng&jsi v oblasti ,,sexualni fantazie® porovnani s Zenami.

Treti dil¢i cil: Zjistit rozdilnost vnimani maskulinity ofima muza a Zen.
U tohoto dil¢iho cile 1ze tvrdit, ze zeny vnimaly muzsky element, v daném reklamnim
spotu jednoznaéné jako nejpfitazlivéjsi sexualni prvek. Uvedeny muzsky element
povazovaly za velice atraktivniho, pohledného sympatického muze, kterym jim nadmiru
imponoval, na rozdil od muzt respondentu, ktefi tento muzsky element povazovali spise
za ,krasavce™ svypracovanym télem a bylo na ného pohlizeno spiSe s despektem.
V tomto ptipadé je nutné podotknout, Ze vétSina muzii povazovalo za nejptitazlive)si
sexualni prvek, predevSim zensky element, ktery jim imponoval a byl zastoupen
v daném TV spotu. Zde lze aplikovat tieti hypotézu, Ze zeny povazovaly muzsky prvek
za sexudlné nejpfitazlivéjsi, zatimco muziim imponoval Zensky prvek. V tomto piipadé
Ize souhlasit s publikacemi, které tvrdi, Ze muzim imponuji zeny v reklamach a naopak,
zaroven je mozné souhlasit s genderové vymezenymi publikacemi, jez predikuji
vzéajemnou fyzickou pfitazlivost a o¢ekavané chovani viici opaénému pohlavi.

Zjistit rozdilnost vnimani produktu v konkrétnim TV spotu u muZzi a Zen.
Tento dil¢i cil je spojen s prvni hypotézou, Ze Zeny maji vétsi smysl pro detail. V tomto
piipad¢ daného cile, lze konstatovat, Ze Zeny vnimaly produkt daleko zietelnéji
v porovnani s muzi. Jak po detailni strance, tak po strance obsahové. Zeny tedy opét
dokézaly vnimat vice detailli nez muzi.

Na zakladé téchto dil¢ich cilt bylo mozné dojit k hlavnimu cili bakalaiské prace
alze tedy tvrdit, ze vnimani reklamy u Zen a muzi Vramci vyzkumu, ktery

byl proveden, se lisi. Lisi se ve vnimani takovych parametrti, jako jsou detaily, jakoZto
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detailni prvky ¢i kompozice, které tvofi soucast obsahové stranky reklamy. Nésledné
se lisi jejich vniméni u erotickych apelii, které zahrnuji erotické motivy, respektive
sexualni symboly, zaroven se u nich projevilo rozdilné vnimani aktéri, ktefi utvari
ptibeh reklamy, tedy vneseni emoci do reklamniho sdéleni.

Vedle dil¢ich cila a hlavniho cile bylo rovnéz tak vypozorovano, ze Zeny skutecné
reagovaly na humor, ktery byl zakomponovan v daném TV spotu. Jednalo se o formu
humoru, ktera je Zenami preferovana. V tomto piipadé Zeny sympatizovaly s jistou
davkou skadlivosti na ukor muze a bylo zfejmé, ze se s danym piibéhem, ktery
byl utvafen hlavnimi aktéry, ztotoziiuji. Rovnéz tak byl konkrétni reklamni
TV spot shledan jako efektivni nastroj propagace K danému produktu, nebot splnil
ve zkoumané skupin€ respondentt svij ucel, a to takovy, ze mél spravné a efektivné
zapusobit predevS§im na Zenské publikum, coz se podafilo. VétSina respondentek
reagovala vice jak ptiznivé vici reklamnimu sdéleni a to na zékladé vyuziti erotického
apelu v obsahové strance reklamy.

Bylo by zajimavé, zabyvat se problematikou bakalarské prace jesté vice
do hloubky a to na Grovni neuronovych bunék, tedy vyuzit k danému vyzkumu oblast
neuromarketingu. Za pomoci pfislusnych technik a nastroji  zkoumat,
jak moc je zakotvena rozlisnost vnimani reklamy u muzii a Zen a do jaké miry,
respektive hloubky by danou rozlisnost, ktera byla vystupem této bakalaiské prace,
potvrdila. Dané téma bakalaiské prace by mohlo byt rovnéz tak zajimavym namétem

pro mozné vypracovani diplomové prace, kterd by pojednavala o této problematice.
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Cilem bakalatské prace na téma Genderové rozdily ve vnimdni reklamy bylo
rozlisit a nasledné porovnat vnimani konkrétniho TV spotu u muzi a Zen ve vékové
kategorii 20-30 let. Tento cil byl realizovan na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu,
prostiednictvim dotazovani a jeho specifického nastroje dotazniku. Diky ziskanym

informacim z tohoto vyzkumu, bylo mozné vyhodnotit dil¢i cile a hypotézy, které byly
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stanoveny na zdklad¢ analyzy dostupnych zdroji, rovnéz tak bylo mozné rozlisit
a porovnat dané vnimani u muzi a Zen. V ramci vyhodnoceni dat doslo k verifikaci

hypotéz a k samotnému zhodnoceni cile bakalafské prace.

The aim of the bachelor thesis on Gender Differences in the Perception
of Advertising was differentiate and subsequently compare the perception of a particular
TV spot for men and women in the age group between 20-30 years. This goal was
realized on the basis of qualitative research using interviews and questionnaires. Using
the information obtained from this research it was possible to evaluate the intermediate
objectives and hypotheses, which were based on analysis of available resources, as well
as to distinguish and compare the perceptions of men and women. In the evaluation

of the data, the hypotheses were verified and the target of the thesis was evaluated.
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Priloha 1 - Vycet reklamnich apelii podle Pollaye™

O OO B WN -

146

6

. Vykon - vhodny, proveditelny, uzite¢ny, funkéni, pohodlny, silny

. Trvanlivost - dlouhotrvajici, permanentni, trvaly, houzevnaty

. Vhodnost - uziteény, Setfici ¢as, snadny, rychly, dosazitelny, vSestranny
. Dekorativnost - krasny, nazdobeny, detailni, stylovy, moderni design

. Lace - ekonomicky, vyhodna koupé, sleva

. Drahost - bohaty, cenny, elegantni, luxusni

. Zvlastnost - vzacny, nezvykly, exkluzivni, chutny, ruéné zpracovany

. Popularita - znamy, pravidelny, standardni, univerzalni, kazdodenni

. Tradice - klasicky, historicky, nostalgicky, legendarni

. Modernost - soucasny, novy, progresivni, pokrokovy

. Pfiroda - organicky, nutri¢ni, mineralni, ekologicky

. Technologie - zhotoveny, védecky, vynalez, objevny

. Moudrost - znaly, vzdélany, inteligentni, zkuseny

. Magic¢nost - zazra¢ny, kouzelny, zdhadny, myticky, uzasny
. Produktivita - ambiciozni, Gispésny, zdatny, kvalifikovany

. Relaxace - pohodlny, klidny, prazdninovy

. PotéSeni - Stastny, pobaveny, vesely, party

. Zralost - dospély, starsi, zraly

. Mladi - détsky, dospivajici, junior, teenager

. Bezpedi - jisty, stabilni, zaru¢eny, moznost vymény a vraceni
. Poslusnost - povolny, civilizovany, zdrZenlivy, ukdznény, odpovédny
. Moralka - lidsky, férovy, Cestny, eticky, ctény, dusevni

. Skromnost - nevinny, ¢isty, stydlivy, plachy

. Pokora - trpélivy, mirny, pokorny

. Jednoduchost - prosty, bezelstny

. Krehkost - delikatni, citlivy, choulostivy, mékky, zranitelny
. Dobrodruzstvi - sm¢ly, statecny, odvazny

. Nezkrotnost - nasilny, neurvaly, tvrdohlavy

. Svoboda - spontanni, bezstarostny, vasnivy

. Nedbalost - neudrzovany, ptilezitostny, nepravidelny

. Pycha - pritazlivy, modni, atraktivni

. Sexualita - eroticky, romanticky, zadostivy

. Nezavislost -autonomni, samostatny, nekonformni

. Jistota - duvétujici, zabezpeceny, sebevédomy

. Status - zarlivy, jesitny, prestizni, dominantni

. Afilace - socialni, pratelsky, druzny, taktni

. Starostlivost - charitativni, pecujici, starostlivy, utésujici

. Rodina - ptibuzensky, manzelsky, soukromi a domov

. Spolecenstvi - narodni, patriotismus

. Zdravi - energicky, silny, kondice, elan

. Cistota - pofadek, jasny, vonavy, beze skvin

. Pomoc v nouzi laskavy, pomahajici, hodny pozornosti a vdéku

Zdroj: Vycet reklamnich apeli dle Pollaye. [online]. [cit. 2014-03-26]. Dostupné na WWW:

<http://lide.fmk.utb.cz/users/kubickova/files/rekl2/reklamni-apely.pdf>.
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Priloha 2 - Vycet zakladnich emoci

/147

Emoce Podnét Reakce

Strach nebezpeci utek, boj

Hnév prekazka, nepfitel utok, agrese

Radost zisk, uspéch uvolnéni, ismév

Smutek ztrata hodnoty, neuspéch plac, apatie

Diivéra pratelstvi, ptimé jednéni spolehnuti na druhého

Znechuceni |nepiijemna véc nebo situace unik, odstranéni zdroje znechuceni

Ocekavani |neznama, nejista situace orientace, ziskavani informaci
nastup dalsi emoce podle situace

Prekvapeni |necekana situace (strach, radost, ocekavani, atp.)

147 Zdroj: VYSEKALOVA, J., aj., Emoce v marketingu.: jak oslovit srdce zdkaznika, s. 25.
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Priloha 3 - Pribeh reklamy148

148 7droj: "Gardener" - Diet Coke Advert - Director's Cut. In: YouTube [online]. 2013 [cit. 2014-03-26].
Dostupné na WWW: <http://www.youtube.com/watch?v=HuHV4gwSXn4>.
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Priloha 3 - Pokracovani
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Priloha 3 - Pokracovani

81



Priloha 3 - Pokracovani
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Priloha 3 - Pokracovani
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Priloha 3 - Pokracovani
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Priloha 4 - Dotaznik

Dotaznik ¢islo dotazniku:

1.

©w

NapiSte, kdo mél na rukou hodinky?

Napiste, kolik je v uvedeném TV spotu Zen?

Napiste, kolik blondyn a brunet vystupuje v TV spotu?

Napiste, zdali se v uvedeném TV spotu vyskytuje Zena s jinou barvou
vlasi?(pokud ano, tak s jakou)

Napiste, zdali se v uvedeném TV spotu vyskytuje Zena s jinou barvou pleti?

Napiste, kolik Zen mélo nalakované nehty? (pokud alespon néjaké, uved’te
které¢)

Napiste, kterych erotickych motivi jste si v§imli?

Co povazujete za nejpritazlivéjsi sexualni prvek v daném TV spotu?

Napiste cely nazev produktu.
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Priloha 4 - Pokracovani

10. Vyberte spravné znéni sloganu:

a) No calories. No fun. e) No sugar. No fun.

b) Sugar free. f) No Sugar. No worries.
c) No calories. No sugar. g) No sugar. No valories.
d) No worries. No calories. h) No sugar. No calories.

Uved’te prosim Vas:
Vék:
Pohlavi:

Dékuji Vam, za zodpovézeni uvedenych otdzek a rovnéz tak za Vas cas, ktery jste

stravili vyplnénim tohoto dotazniku.
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Priloha 5 - Bodové hodnoceni Zen a muzu

Bodové hodnoceni Zen**®
respondent
Zena bodované odpovédi nebodované odpovédi
1 zabér na vypracované muzské télo
2 sundani tricka, zdbér na svaly
3 svlékani tricka
4 kousani rti1, svlékani
5 oliznuti rtt, muz bez tricka
svalnaté télo muze, vzdychani zen,
6 sviidné pohledy muze
7 kdyz si muz svlékl tricko
8 Striptyz, kousani rtd, svlékani o¢ima
flirtujici pohledy Zen, svlékani tricka,
9 provokace zdimanim
pohledy Zen, polité tricko, sexy muz
10 cely!
11 sexy chlap v ,,dzindch*
sexy télo zahradnika, jeho pohled, prace
12 rtd
13 oc¢ni kontakt, svaly
14 svaly muze
15 ,.biisaky* toho krasavce
,,vyslékani® tricka, svalnaté télo, Zenska
16 ,.hadrzenost*
jiskfeni mezi zahradnikem a Zenami,
17 svlékani tricka, pohledy
18 divani se na nahé vysportované t€lo muze
19 svléknuti tricka u muZze, pohledy
20 rty, nahé muzské télo
21 ,,vyslékani* trika
22 nevyplnéno
23 svlecené tricko
24 svleceni tricka
25 muz co si ,,vyslékl“ tricko, slintani zen
vystiiknuti ,,coca coly®, pohledy,
26 vypracované bfi$ni svaly
vasnivé pohledy zen, vasnivé
27 ,.vysléknuti“ trika
28 vystiiknuti diet ,,coke*
29 svaly muze
30 zadny jsem nezaznamenala
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Priloha 5 - Pokracovani

Bodové hodnoceni muzi*™™®
respondent
muz bodované odpovédi nebodované odpovédi

1 zeny
2 kratké sukné, pohledy Zen, vystiik coly
3 muz se svléka

tvare Zen, pohyb rukou Zeny, nahé hrud,
4 krouceni tricka

pokud tam byl eroticky motiv,

5 jako eroticky ho nepovazuji
6 vystiihy, oteviena usta, pohledy
7 prilezitost k laskovani

bradavka,"michani karet", rozsev, fiditka,
8 rty, o¢ekavani
9 vypracované muzské télo

maskulinita, svlékani trika, zalibna prace
10 jazykem u Zeny
11 naha hrud’ muze
12 vyzyvavost
13 nahy muz
14 rty Zeny, pohledy Zen, nahy muz
15 zpomalené zabér na Zeny

Sekacka (muz rozsévac), otevieni

plechovky, hrud’ muze, skousnuti zubti
16 Zeny, skoro mazleni Zen

mokré triko u chlapa, chichot u dév¢at,
17 sexy pohledy

zeny a jejich "duckface", sviidny pohled
18 zen, vypracované t¢lo muze

eroticky podtext celé situace, jakoZto
19 vyusténi sblizeni mezi muzem a Zenou

polonahy zahradnik, a postiikany

zahradnik, skousnuté rty Zeny, plechovky v
20 ruce

napiti coly brunety, pohled brunety,
21 krouceni tricka, nahy muz
22 ,,vyslikani“ muze, pohledy zen
23 polonahy muz, pohledy Zen, zamér Zen
24 o¢l, rty, télo muz

coke orgasmus plechovky, pohyb Zenské
25 ruky k vyzvé
26 pohled Zeny, vystiik

sexy t¢lo borce co sekal travu, mimika
27 zeny ktera pila diet colu
28 ,,Misak‘ mokré tricko
29 zena flirtuje s muzem, ,,vysliknuti“ muze
30 vystiik, pohled, t€lo, oCi
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Priloha 6 - Vymezeni prvkii viici jednotlivym odpovédim muzi a Zen

Odpovédi zen k vyzkumné otazce ¢. 8

151

respondent | slovni spojeni pro | slovni spojeni pro muzsky
Zena zensky prvek prvek jina odpoved’
svleCeny muz, jeho boky,
1 tiisla, svaly
2 zabér na muzské nahé télo
3 télo muze
4 svleCeny muz
zabér na muzské nahé télo,
5 bricho
nahé muzské télo, jeho
6 svidné pohledy
7 muz, ktery se svléka
svlékani tricka je smeésné,
8 nez sexualni
svlékajici se muz, mokré
9 télo
10 vypracované télo muze
11 chlap sekajici travu
12 télo muze
13 muzské télo
14 muz bez tricka
15 muz se sekackou
pohled muze smérem k
16 Zenam
17 "zahradnik"
18 svléknuty muz
19 muz, jak se ,,vysléka*
20 nahé muzské télo
21 pan, co si svlékl tricko
22 muzské vypracované télo
23 muz
24 muz- jeho hrud’
odhalena vrchni ¢ast téla
25 muze - hrud’
26 sviudny pohled muze
svlékani trika muzem a
27 jeho télo
kdyz si muz sundal tri¢ko-
28 nahé télo
29 télo muze
30 muz svlékajici si tricko
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Priloha 6 - Pokracovani

Odpovedi muzu k vyzkumné otdzce ¢. 8

152

respondent slovni spojeni pro zensky slovni spojeni pro muzsky
muz prvek prvek jind odpoveéd’
1 asi zadny
2 zensky pohled
3 pekné hereCky
4 zeny
5 kdyz si muz svlékl tricko
,,zesnké*“ obecenstvo, hlavni
6 aktérka
7 touha vyjadiena o¢ima Zeny
8 hloucek Zen, zensky pohled
9 nevim
10 Zena, zalibna price jazykem
11 udiv Zen
12 zenska provokace
13 polonahy muz
14 touha Zen
15 Zeny
16 rty, zuby Zeny
17 bruneta, co posila plechovku
18 sviidny pohled Zeny
19 zenské pohledy
20 nejspi§ polonahy zahradnik
21 Cernoska
22 zeny v hloucku, pijici colu
23 pohledy Zen!
24 polonahy zahradnik
25 ¢ernoska
26 zeny, erotické pohledy
27 sekani travy
28 chlap bez trika
29 usmev zen
30 zenské pohledy, oci
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