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Anotace

Bakalarska prace , Psychologické aspekty reklamy z pohledu reklamni agentury” je
souhrnem informaci a poznatkl spojenych s problematikou psychologie reklamy. Zacina
definovanim pojmu a obecnymi charakteristikami. Jeji hlavni ¢ast je tvofena analyzou pouZziti
psychologickych prvkl v reklamé, ktera byla vytvorena na zédkladé predem zvoleného
postupu a kritérii. Na zakladé této analyzy budou stanovena doporuceni, jak tvofit

psychologicky U¢innou reklamu.
Annotation

The thesis summarises current knowledge of psychological aspects of advertisement. It
starts with a definition of terms and general characteristics of advertisement psychology.
Drawing from the theoretical background of analyses the psychological elements of
advertising. Based on the analysis the thesis recommends how to create a psychological

effective advertisement.
Klicova slova
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ovlivnéni spotfebitele, pozornost, pamét, motivace, emoce
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Jiz od pocatku 20. stoleti se reklamni agentury snazi svou reklamou zaujmout co
nejvice spotrebitell a docilit tak zvySeni prodejnosti produktd jejich zakaznik(, nebo
upevnit povédomi o znacce a jeji hodnoté. V dnesni dobé je pro firmy prakticky
nemozné, aby svlj produkt nebo znacku neprezentovaly spotfebiteli a to ma za
nasledek, Ze se spotrebitel prakticky nemuze vyhnout reklamé a jejimu plsobeni.
Reklamni sdéleni na nas pusobi z mnoha médii, a i kdyz se je snazime nevnimat, mohou
vyrazné zaujmout nasi pozornost a svym pusobenim si je prostfednictvim asociaci,
vzpominek nebo emoci ,nechténé” ulozime v dlouhodobé paméti (viz. kap. 4.2.),
odkud se tyto vzpominky vraceji a tim podporuji snahy spole¢nosti o co nejvétsi prode;j

jejich produktd.

Ve své bakaldrské praci jsem se proto zaméfil predevsim na to, jaké psychologické
prvky pouzivaji reklamni agentury a jejich klienti a které tyto prvky jsou podle

zkuSenych manazeru nejvice efektivni pfi tvorbé reklamniho sdéleni.

1.2 Cil prace
Hlavnim cilem bakalarské prace bylo zjistit, jak reklamni agentury vyuZivaji
psychologické poznatky pfi vytvareni reklamy a jak jejich praci ovliviuje zakaznik,

jakozto zadavatel.

Reklamni agentury se vétsinou zabyvaji celou reklamni kampani, tzn., Ze se zaméruji
na vsechny slozky komunikaéniho mixu se zdkaznikem. Komunikaéni mix obsahuje
velké mnozstvi rliznych prostredkd, jak se spotiebitelem komunikovat (viz. kap. 3).
ProtoZe neni mozné obsahové postihnout vSechny slozky marketingového mixu,
rozhodl jsem se, Ze se zaméfim predevsim na internetové prostredi, tedy na online
marketing, ze kterého se v posledni dobé stdva jeden z nejvyuzivanéjsich zplsobl
komunikace a ma nesporné vyhody hlavné co se tyce zpétné reakce a jednoduchého

vyhodnoceni ucinnosti. (viz. kap. 3.2.3.5)
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Bakalarska prace je rozdélena do dvou Casti, z nichZ prvni je teoreticka a druha
praktickd. Jsem si védom toho, Ze toto téma je velice rozsahlé, proto se v teoretické
Casti pokusim obecné popsat jednotlivé psychologické prvky a nasledné v ¢asti

praktické se zamérim na konkrétni prvky, které se v reklamé vyuZivaji.

V prvni kapitole teoretické ¢dasti jsem se zaméfil na vymezeni a pojem reklamy a na
rozdéleni reklamy podle riznych specifik. V dalsi kapitole se vénuji zakladnim
psychologickym aspektiim, jako jsou pozornost, pamét, uceni a v neposledni radé
motivaci. Ve treti kapitole teoretické ¢asti jsem se zabyval jednotlivymi aspekty
reklamy, které plsobi na spotrebitele a ovliviiuji jeho Usudek. Mezi tyto aspekty patfi
predevsim audiovizudlni vzhled reklamy, dale emocionalni apely spojené s reklamou a
nakonec jsem se zaméfil na apely motivacni. Z téchto teoretickych poznatkd vychazely
i otazky resené v praktické Casti, kde jsem se pomoci strukturovanych rozhovort
s manazery a zaméstnanci reklamnich agentur pokusil identifikovat prvky a aspekty
reklamy, které maji nejvétsi vliv na spotrebitele. Rovnéz jsem zjistoval, jak tyto prvky

co nejefektivnéji vyuzit.

Otazky byly rozdéleny do dvou ¢asti — na obecnou a konkrétni. V obecné ¢asti jsem
se zaméfil na obecné psychologické prvky, které manazefi povazuji jako efektivni a na
spoluprdci agentury a jejich zakaznika. Jelikoz tvorba ucinné reklamy zdlezi z velké ¢asti
na produktu, cilové skupiné, povédomi o znacce atd., vytvofil jsem pro konkrétni ¢ast
otazek modelovou situaci spole¢nosti, ktera uvadi novou kolekci obleceni na trh. Tato
modelova situace je popsana v praktické ¢asti a fungovala jako zadani reklamnim

agenturam zdkaznikem (viz ptilohy).

Po vyhodnoceni odpovédi manazer(i se pokusim vytvorit doporuceni jak sestavit

psychologicky ucinnou reklamu.

2 Metodika prace

V teoretické casti bakalarské prace bylo ¢erpano z mnoha literarnich pramend, které

se zabyvaji psychologii ¢lovéka ve vztahu k reklamnimu sdéleni. Rovnéz jsem Cerpal z
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internetu, kde se v hojném mnozstvi vyskytuji ¢lanky napfiklad o internetové reklamé a
komunikaci, coZ se v klasické literature tolik nezmifiuje, protoze je to stale se rozvijejici

a hlavné nova forma komunikace.

Soucdsti bakalarské prace byl vyzkum, ktery byl veden kvalitativni metodou,
technikou strukturovanych rozhovora s manazery reklamnich agentur. Prvnim krokem
bylo definovani problému, vymezeni modelové situace a vymezeni cile vyzkumu.
Dalsim krokem bylo sestaveni Sesti kratkych otazek, tykajicich se pfedevsim obecnych
psychologickych aspektl reklamy. Ndsledné jsem oslovil ¢tyfi pracovniky reklamnich
agentur, ktefi tvoti reklamni sdéleni. Odpovédi téchto pracovnikd byly zpracovany ve
formé textu a nasledné vyhodnoceny. Z téchto odpovédi pak byla vytvorena

doporuceni pro tvorbu psychologicky ucinné reklamy.

Jak bylo zminéno vyse, analyza dat bude provadéna kvalitativni metodou. Analyza
dat je zaloZena na systematickém neciselném organizovani dat. Cilem je rozkryt
témata, pravidelnosti, kvalitu a vztahy. Analyza dat ziskanych vyzkumem je v prvni fazi
provedena otevienym kédovanim. U tohoto typu kédovani vyzkumnik provadi nejprve
prvni prichod daty, pti tom lokalizuje témata a pfrirazuje jim oznaceni. Toto kédovani
odhaluje v datech urcitd témata. To vede k seznamu témat, kterd pomahaji vidét
témata vcelku, a stimuluje vyzkumnika pfi hledani dalSich témat. Vyzkumnik tento
seznam ddle postupné tfidi, kombinuje, organizuje a doplfiuje v dalsi analyze [Hendl;

2005].

Pfi klasickém postupu kddovani je nejdfive stanoven kdd a nasledné je z néj
definovana kategorie. [Svatitek a Sedova; 2007]. Tento postup byl zvolen, za Gcelem
odhaleni co nejvice podobnosti a pravidelnosti. Jakmile je vytvoreny seznam kod{,
zatneme s jejich systematickou kategorizaci. Tato metoda se nazyva technika
vytvareni trsl. Vzeslé kddy z otevieného kddovani seskupujeme podle podobnosti

nebo jiné vnitfni souvislosti [Miovsky; 2007].

Poslednim dil¢im postupem analyzy dat je technika vyloZeni karet. Vyzkumnik

pouZije kategorizovany seznam koéd(, kategorie vzniklé otevienym kédovanim
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usporada do urcitého obrazce Ci linky a pomoci tohoto usporadani sestavi text tak, ze

prevypravi obsah jednotlivych kapitol [Svaficek a Sedova; 2007].

3 Vymezeni a definice reklamy

3.1 Pojem reklama a definice
V dnesni dobé se na trhu vyrobkl a sluzeb prakticky nesetkdme s firmou, ktera by
své produkty nebo znacku neprezentovala zakaznikim. To, jestli firma bude Uspésna,

velice zaleZi na tom, jakou strategii zvoli pfi vytvareni marketingového mixu.

Marketingovy mix je chapan jako spojeni ¢tyr marketingovych nastroju, takzvanych

,A4P“. Jsou to:

e Product
e Place,
e Price,

e Promotion

Posledni ze jmenovanych — promotion (propagace) - se nejcastéji oznacuje jako
marketingova komunikace nebo komunikaéni mix. Jsou to vSechny prvky spojené
s komunikaci se zakaznikem, patti mezi né: osobni prodej, podpora prodeje, PR (public
relations), pfimy marketing, sponzoring, novd media a reklama [Kotler, Armstrong;

2004].

Ackoli je reklama jen malou ¢asti komunikacniho mixu firem, spotrebitelé reklamu
vnimaji velmi intenzivné. S reklamou se setkdavame doslova vSude a pro komunikaci se

zakaznikem je nezbytnad a je také nejviditelnéjsi ¢asti komunikacniho mixu.

V dnesni dobé se mlizeme s velkym mnoZstvim definic, které se snazi tento pojem
popsat. Jak uvadi Vysekalova [2012] je v soucasné dobé reklama definovana jako
,kazda placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo sluzeb

prostfednictvim identifikovatelného sponzora“ (definice Americké marketingové
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asociace AMA). Z psychologického hlediska jde o urcitou formu komunikace

s komerénim zdmérem. Tomu odpovida i definice reklamy schvdlend Parlamentem
Ceské republiky v roce 1995, ktera uvadi, ze ,reklamou se rozumi presvédcovaci
proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zboZi, sluzeb nebo myslenek prostfednictvim

komunikacnich medii.”

3.2 Druhy reklamy

3.2.1 Rozdéleni podle pfedmétu
Existuje nékolik pfistup, jak rozdélit reklamu, naptiklad mizeme hovofit o reklamé,
ktera se zaméruje na produkt nebo spolecnost. V této souvislosti jsou pouzivané pojmy

jako vyrobkova nebo institucionalni reklama

e Vyrobkova reklama ma za ukol informovat spotfebitele o produktu a
presvédcovat ho ke koupi
e Institucionalni reklama ma spotrebitele informovat, prohlubovat podvédomi

nebo budovat povést znacky nebo dané instituce [Prikrylovd, Jahodova; 2010].

3.2.2 Rozdéleni podle cile
Dale mizeme reklamu rozdélit podle jejiho cile. Jak zminuje Kotler a Armstrong

[2004], cile reklamy mohou byt:

e informativni — snaha predstavit spottebitelim novy produkt,

e presvédcovaci — motivovat zdkaznika ke koupi, snaha vybudovat preferenci
ke znacce,

e pfipominaci — udrZovat znamost znacky, snaha pfipomenout zakaznikovi, Ze

bude produkt opét potrebovat.

3.2.3 rozdéleni podle média
Podstatné rozdéleni reklamy je, rozdéleni podle média, respektive prostfedku, ktery

spolecnost pouzije pro kontakt se spotrebiteli.

14



Tiskovd reklama

Reklama v tisku patfi mezi jeden z nejstarsich zplsobU poutziti reklamy. Jednd se o
reklamu vyuZivanou predevsim v periodickych tiskovinach, jako jsou ¢asopisy, noviny
aj., nicméné za tiskovou reklamu mlzZeme povaZovat také neperiodické tisky, napriklad

knihy, letdky, brozury atd.

Tato reklamni sdéleni pracuji na vizudlni bazi tj. obrazem a slovem. Mezi jejich
nesporné vyhody patfi presné zaméreni na cilovou skupinu, a to pomoci vybéru
spravného periodika- jeho charakteru, reputace nebo ¢etnosti vydani. Tiskova reklama
také mulze opakované plsobit na spotrebitele napfiklad v casopisu kde je
pravdépodobné, Ze se spotiebitel ke ¢teni ¢asopisu znovu vrati. Tato reklama je také
pomérné levna forma propagace v poméru k osloveni poc¢tu spotrebitell [Hornak,

2010].

Jak uz bylo fe€eno, zakladem tiskové reklamy je vizudlni dojem, proto je pfi tvorbé
téchto reklam podstatné spravné vyuzit potencidl, ktery tato vizualizace prinasi. Jde
predevsim o poutZiti barev, tvaru nebo velikosti textu, obsahu sdéleni, pouZiti cizich

slov a v neposledni fadé umisténi reklamy v daném mediu.

Rozhlasovad reklama

Zfetelnou nevyhodou rozhlasové reklamy je, Ze zamyslena zprava se
ke spotrebiteldm dostava pouze ve formé zvukové stopy. To se odrazi ve schopnosti
zakaznika zapamatovat si reklamu. Je obecné znamé, Ze si spotfebitel zapamatuje

vizualni nebo audiovizualni stopu lépe, nez pouze stopu zvukovou. [Horidk; 2010]

Na druhou stranu za vyhody této reklamy mizZeme povazovat urcité zacileni na dané
spotrebitele vybérem spravného média. Médium, jako je napfiklad radio, mizeme
selektovat dle Zanru, pokryti, regiondlni plisobnosti nebo oblibenosti. Tato forma

reklamy neni finan¢né narocna a dokdaze pfi spravném poufziti byt v celku efektivni.

Pti vytvareni této reklamy se klade dliraz na vyvolani pozornosti a stopy v paméti.
Jak bylo receno, zapamatovani si pouze zvukové stopy je pro prijemce tézsi nez stopy

vizualni nebo audiovizualni, vtomto ohledu je velmi efektivni doplnit informaci
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takovou hudbou nebo melodii, kterd je dle Zanru presné zamérena na cilovou skupinu
a napomaha vytvaret asociace a vzpominky. Inzerent musi také velice dobfe promyslet,
jaky hlas pouZije pro predani informace, jakym jazykem tuto informaci preda a

podobné.

Televizni reklama

Jedna se o velice efektivni zplsob propagace. Efektivita tohoto sdéleni je umocnéna
moznosti oslovit pocetné mnozZstvi spotiebitelll v rdzné vékové kategorii. Nespornou
vyhodou této reklamy je, Ze dokdaze efektivné spojit vizualni a zvukovou formu

informace, coz je nejucinnéjsi zplsob osloveni spotiebiteld.

Jak uvadi Horndk [2010], ,,slysenou informaci si pamatuje asi 20 %, vidénou asi 30 %
a audiovizudlni asi 60 % prijemcd.” To z televize déla znacné oblibené médium pro
prezentaci produktu nebo znacky. Nicméné tato efektivita je vyvazena cennou, ktera je

velice vysoka.

Jak bylo popsano, televize vyuziva vsech zplsobU predani informace a na rozdil od
jinych medii, které tyto prvky vyuZivaji omezené, mliZze zachytit pohyb a déj. To velmi
ucinné plsobi na emoce Clovéka a tim podnécuje jeho pozornost a nasledné uchovani
informace v paméti. Navic tento déj muZze televizni reklama podat ve formé pribéhu,
kdy se na rizné produkty dlouhodobé vytvari reklama, kterd nese urcité faze udalosti,

které navzajem tvofi celek.

Venkovni reklama
Venkovni reklama stejné jako tiskova reklama je prikopnicky zplsob predavani
informace reklamou. Mezi prvnimi z venkovnich reklam byly plakaty, na kterych se

v dané dobé podileli vyznamni svétovi umélci [Pincas, Loiseau; 2009].

V dnesni dobé existuje nespocet druht venkovni reklamy jako napfiklad billboardy,
bigboardy, plachty, reklamy na prostfedcich verejné dopravy atd. U venkovni reklamy
plati v zadsadé stejnd ,pravidla“ jako u reklamy tiskové - dliraz na vizudlni zpracovani,
spravné pouziti a umisténi textu, jazyk ap. Nicméné tato sdéleni musi byt velice

jednoznacéné a prehledné zpracovana. Dlvodem pro tyto okolnosti je, Ze potencionalni
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zakaznik si venkovni reklamy vSimne pouze na nékolik sekund. Znatelné je to hlavné u
reklam na pojizdnych médiich jako jsou auta, kamiony nebo MHD, kde jednoduchost,

vystiznost a kvalita zpracovani hraji zasadni roli.

Dalsi vyhodou venkovni reklamy oproti tiskové reklamé je, Ze ma velice pestrou
paletu formatu a typu jak reklamu prezentovat. Da se proto velice kreativné a ucinné
zaméfit na konkrétni cilovou skupinu a reklamu geograficky umistit podle potfeby

[Vysekalova, Mikes; 2010].

Internetovd reklama
Internetova reklama je tfetim nejvyuzivanéjsim médiem hned po televizi a novinach.
Tato forma reklamy predstavuje rychle se rozvijejici obor. Hlavné proto, Zze ma oproti

klasickym reklamam znacné a nesporné vyhody, které jsou:

e Velky dosah a pfesné cileni — na internetu je mozné oslovit nejen velky pocet
uzivatell, ale reklamu je mozné zacilit pfimo na konkrétni ¢ast trhu (napfriklad
dle bydlisté, véku, nebo zajmu zakaznika).

e Relativné nizké naklady — internetova reklama stoji mnohem méné, nez
napfiiklad celostrankova reklama v deniku ¢ magazinu. U¢inek - posuzovan ¢isté
podle zasahu - je vSiak mnohdy mnohem vyssi.

e Moinost reakce — reklamni sdéleni mohou pfimo reagovat na pfiliv zakaznik(.
Dle potreby je mozné je kdykoli upravit, nebo zastavit. Reklama v televizi, tisku
nebo radiu tak pruzné reagovat nemuze.

e Podrobna analyza — pocitadla nabizi prehled o tom, kolikrat se reklama jiz
zobrazila, kolik lidi na ni kliklo a na cilové strance tfeba objednalo zbozi.
Zaroven je mozné zjistit i detailnéjsi informace o tom, co pfesné zakaznici
hledali, ¢i z jakych web prisli.

e Moznost osloveni konkrétniho zajemce — lidé na internetu vyhledavaji vse, co je
zajim3, Ci co aktualné potrebuji. Nékteré reklamni systémy na to umi reagovat a
cilené nabizi inzerci na produkty, které souvisi s obsahem, které konkrétni

uzivatel vyhledava a navstévuje. [podnikatelskyweb.cz; 2011]
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MuUzZeme se setkat s nejrliznéjsimi druhy internetové reklamy, mezi které patti:
e Plosna reklama

Pod tuto reklamu spada klasicka bannerova reklama a dalsi grafické formaty.
Bannery jsou mnohdy lidmi vnimany negativné, jelikoz ¢asto plsobi rusivé. Nejcastéji
obsahuji obrazky, vide ci flashové prvky (zpravidla interaktivni animace, prezentace (i

hry vytvorené ve specialnim grafickém programu Flash).
e Textova reklama

Patfi sem jakykoliv ,proklik“ bez grafickych prvk(i na placené ¢i neplacené odkazy.
Nékteré z formatl nazyvdme hypertexty (odkazy na dalsi informace) a v textu je

muUzZeme najit i jako backlinks (tedy pfimo placeny proklik na stranky inzerenta).
¢ Intextova reklama

Jednd se o typ reklamy, ktera se zobrazuje pfimo v textu webové stranky na zdkladé
aktivity uzZivatele Internetu. Kombinuje tedy klasickou kontextovou reklamu s pop up
bublinami, které mohou obsahovat textovy nebo multimedialni obsah (flash, video),

jenz se zobrazi po najeti mysi na oznacené slovo.

e Search engine marketing (SEM)

vvvvvv

potencialu tzv. vyhledavacl k zobrazovani reklam nebo konkrétnich stranek klienta na
zakladé uzivatelova hledani konkrétnich klicovych slov. Patfi sem pfednostni a

katalogové zapisy, optimalizace webovych stranek pro vyhledavace ¢i platba za proklik.

Pravé PPC (pay per click) neboli platba za proklik patfi mezi jednu z nejefektivné;jsich
forem reklamy vibec. Jedna se o reklamu, ktera se bud zobrazuje pfimo u vysledki
vyhleddvani, nebo je zobrazovana u ¢lankd. Inzerenti tedy plati pouze tehdy, kdyz
uzivatel na jejich reklamu klikne, nikoli za zobrazeni své reklamy [jaknainternet.cz;

2012].
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4 Vyznamné aspekty reklamy

4.1 Pozornost

Nase zakladni smysly (zrak, hmat, sluch, ¢ich, chut) ndm umozniuji vnimat informace,
které na nas plsobi. Spotrebitel nedokaze vnimat vSechny tyto informace najednou a
selektivné si vybere ty, které jsou pro ného néjakym zplisobem zajimavé — dokaze
vnimat pouze selektivné. V této souvislosti psychologie pouZiva pojem- pozornost -

neboli nasmérovani naSeho védomi na dany objekt a jeho vnimani.

Vlivem pozornosti vnimame podnéty velice rozdilné, nékteré vystoupi do popredi
naseho zajmu, jiné naopak ustoupi. Proto je zfejmé, Ze vyvolani pozornosti je ve tvorbé

reklamy velice dulezité, avsak ne tak lehké, jak by se mohlo zdat.

Jak uvadi Vysekalovd [2012], podniceni pozornosti je ddno vnitfnimi a vnéjsimi
faktory. Vnitini faktory vychazeji z vnimani, jsou to napriklad potfeby, hodnoty, emoce,
zajmy. Vnéjsi faktor tvofi predevsim prostiedi, které na nas v dany okamzik pUsobi.
jak intenzivni pozornost danému objektu vénujeme. Intenzita pozornosti zavisi prvotné
na faktorech vnitfnich, které jsou Uzce spjaty se subjektivnimi myslenkami, pocity nebo

emocemi kazdého spotrebitele.

Podle du Plessisise [2007] ustaviéné a automaticky sledujeme své okoli. Kolem nas
se toho ovSem déje tolik, Ze potfebujeme urcité nastroje k tomu urcit, ¢emu budeme
vénovat nasi pozornost. Tento proces sledovani neustdle vyvolava jiz zazité vzpominky,
které se bez prestani opakuiji, podle toho, co se v dany okamzik odehrava. Vzpominky
mohou zahrnovat také pocity, asociace, nebo myslenky vyvolané tim, co kolem nas

probiha.

Samoziejmé nasi pozornost mizeme cilené zaméfrit na dany objekt. Proto

psychologové rozdéluji pozornost do dvou skupin, a to:

,Rozlisujeme pozornost bezdécnou (reklama je vétsinou vytvdrena tak, aby vzbudila

pravé tento druh pozornosti) a pozornost zamérnou, kterd je soucdsti védomé
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psychické regulace (prodejni vystavy nebo prodejni katalogy napriklad na internetu

navstévuji uZivatelé zamérné v pripadé, Ze aktivné néco shanéji).“ [Vysekalova; 2008]

Pozornost bezdécna je vyvojové starsi. Tenhle druh pozornosti je nasi reakci na
ménici se prostredi. Jak uvadi Vysekalova a kol. [2008] dojde-li v naSem prostredi
k néjakému pohybu, zméné stavu, k nééemu neobvyklému, pak je tfeba v zajmu
zachovani Zivota rychle prozkoumat, o jaky druh zmény se jedna, zda je tfeba reagovat,

a pokud ano, jakym zplisobem.

Zamérna pozornost je z hlediska vyvoje ¢lovéka mladsi. To, jestli je nase pozornost
zdmérné vénovana néjakému objektu, je otazkou nasi vile. Rozdil mezi bezdécnou a
zamérnou pozornosti je vidét na malych détech, které z pocatku reaguji bezdécné a

postupem casu zacinaji svoji pozornost zamérné smérovat.

4.2 Pamét

Stejné jako nase pozornost je i pamét selektivni. Pracuje podobnym zplUsobem.
Z hlediska paméti ovsem tuto selektivitu délime na tfi na sebe navazujici stadia. Podle
Vysekalové a kol. [2008] to jsou: Elementarni senzoricka pamét, kratkodobd pamét a
dlouhodobd pamét. Prvni ze jmenovanych ndm umozZnuje pamatovat si informace po
dobu nékolika sekund, tyto informace jsou z hlediska nasi selektivity prvotnim
impulzem, ktery umoznuje kontinuitu celého procesu zapamatovani. Na senzorickou
pamét navazuje pamét kratkodobd, doba uchovani informace se pohybuje kolem 18-
20 sekund a do tohoto stadia pronikne vybérové pouze to, na co je zamérena
pozornost nebo je dominantou naseho vnimani. Do tfetiho stadia, coz je dlouhodoba
pamét, pronikne opravdu jen zlomek informaci, které jsme na zac¢atku procesu ziskali.

Tato konecénad selekce opét zalezZi na jedinci a kvalité podané informace.

Aby reklama byla efektivni a splnila své poslani, je nezbytné, aby postoupila az do
tfetiho stadia, tedy dlouhodobé paméti, odkud se za pfiznivych podminek mlze znovu
a znovu objevovat a ovliviiovat chovani ¢lovéka. Takovéto vybaveni si informace
uloZené v paméti je takzvané znovupoznani. Je zfejmé, Ze si |épe zapamatujeme

informaci, kterou jsme jiz dfive prozili, a v nasi paméti tuto informaci spojime napfiklad
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s danym zbozim. Pravé spojeni si informace s néjaky podnétem je dalsi vyznamnou
¢asti znovupoznani a nazyvdme ji asociace. Nase psychika si diky asociaci vytvafri

provazany systém poznatk( o daném objektu. [du Plessis; 2007]

Jak uvadi Vysekalova a kol. [2008] mUzeme pres individualni odliSnosti v kapacité

paméti najit obecna pravidla, ktera plati pro vSechny lidi v prlibéhu celého jejich Zivota

o Smysluplny materidl se pamatuje |épe nez vyznamové jednotky, které nejsou
vyznamoveé usporadany. (Iépe se pamatuje logicky sled déji nez jména, ndzvy,
Cisla, symboly).

e Obsahy spojené se silnym emocionalnim proZitkem se také uchovavaji
v paméti lépe nez obsahy indiferentni, které nevyvolaly zddnou emocialni
odezvu.

e Opakovani je vyznamnym faktorem, ktery zvySuje pravdépodobnost uréovani si
informace v paméti.

e Obsahy, které doplriuji a rozsifuji jiz dfive utvofené pamétové struktury, jsou
zapamatovany rychleji a trvanlivéji nez obsahy, které jsou zcela nové.

e Subjektivné zajimavé a vyznamné informace se pamatuji |épe neZ nezajimavé

a subjektivné nepodstatné nedulezité informace.

4.3 Motivace, emoce
Téma motivace je ve vytvareni psychologicky ucinné reklamy absolutné klicové.
Slovo ,,motivace” vzniklo latinského slova ,,movere” a vyjadfuje pohyb. Vysledkem

plUsobeni motivace je tedy pohyb.

»Motivace sama vsak predstavuje vnitini energetizujici sily, které stoji za kazdym
nasim jedndnim. Ddvad podnét k nastartovadni lidské ¢innosti, urcuje smér a intenzitu
motivované Cinnosti a je také odpovédnd za délku jeho trvdni. V oblasti reklamy to
znamend, Ze podnéty maji vyvoldvat v ¢lovéku aktivitu- nejéastéji ndkup néjakého

zboZi.” [Vysekalovd; 2012]
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Existuje mnoho teorii motivace, s nimiz se psychologové pokouseji vysvétlit sily,
které nas nuti provést urcitou akci. Z pohledu reklamy jsou zajimavé dvé teorie
motivace - teorie Sigmunda Freuda a Maslowova teorie potfeb. V prvni z nich Freud
tvrdi, Ze nase motivace je zaloZena na skutecnych psychickych silach, které ovliviuji
lidské jednani a tyto sily jsou v podstaté neuvédomélé. Napriklad pokud si spotrebitel
zakoupi nové auto, mlze si uvédomovat svou potfebu nového auta, ale uz si nemusi
uvédomit, Ze skutenym motivem ke koupi automobilu je jeho hlubsi potfeba a to

potieba vyrovnat se, €i pfedcit okoli, dat najevo sv(j socidlni status [Hajek; 2013].

Druha ze zminénych teorii je Maslowova teorie potieb. Tato teorie tvrdi, Ze lidé jsou
motivovani uréitymi potfebami a Ze tyto potreby tvofi hierarchickou strukturu, ktera je
tvofena dvéma hlavnimi skupinami: potfebami odstranéni néjakého nedostatku a

potfebami dosazeni néceho.

V rdmci odstranovani nedostatkd existuji tyfi hierarchické Urovné: nejprve ¢lovék
uspokojuje své zakladnéjsi lidské potieby, které jsou dany evoluci, a kdyz je ma
uspokojeny, teprve pak se snazi o naplfiovani neuspokojenych potieb vyssich. Pokud se

objevi nedostatek v nizsich vrstvach, ¢lovék se nebude starat o vrstvy vyssi a vrati se

zpét k uspokojovani téch zakladnich [Hajek; 2013].
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Obrdzek 1: Maslowova hierarchie potreb; zdroj: www.vedeme.cz
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»Hladovéjici lidé (fyziologickd potfeba) se nebudou zajimat o novinky ve svété uméni
(potieba seberealizace), ani o to, jak se na né divaji nebo si jich ceni ostatni
(spolecenské potreby a potieba uzndni), dokonce si ani nebudou délat starosti, zda

dychaji Cisty vzduch (potreba bezpeci).” [Kotler, Armstrong; 2004]

5 Jednotlivé prvky reklamy

5.1 Vizudlni a zvukové prvky reklamy

5.1.1 Barvy

Johann Wolfgang Goethe jako prvni polozil zaklady psychologie barev, a pfesunul tak
vyzkum barev z fyzikalniho prostredi do prostredi psychologického. Barva podle néj jak
uvadi Pecinkova [2006] ,je zdleZitosti dusSe, projevuje se jako sila, kterd spojuje clovéka
se silami vesmiru, a jeji ucinky podléhaji barevné zdkonitostem prirodnich déju.
V zdkladni roviné rozdélil Goethe barvy do dvou skupin- teplé a studené a tento zplsob

rozdéleni se mimochodem pouZivd dodnes.”

Barvy hraji ve svété reklamy vyznamnou roli, umoznuji identifikaci znacky nebo
daného produktu. Vyvolavaji v nas jak pozornost (ktera je popsana v kapitole 4.1) tak
emoce (kap. 5.2). Barvy nam pomahaiji pfi vyvoldvani nejrizné;jsich asociaci a

vzpominek.

»Barvy pfitahuji nasi pozornost, pfibliZuji zobrazované predméty realité a mohou
slouzit i k identifikaci a oznaceni pfedmétu reklamy. Nékteré vyrobky jsou jednoznacné
spojovadny s uréitym barevnym tonem, podle kterého je rozpozndvame. Tak napfiklad
~lehké” cigarety Ci piva s nizsim obsahem alkoholu nebo kalorii jsou ladény spise do
svétlejsich tond. U pracich prasku previada bila a svétle modrd, kdva je spojena

s hnédymi tony.” [Vysekalova; 2012]

Nékteré produkty nebo znacky poznate praveé podle jejich barevného pouziti. Jako

reprezentativni pfiklad mizeme zminit image dvou nadndrodnich korporaci - Coca-Cola
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a Pepsi- tedy souboj cervené a modré. Je ziejmé, ze kdyby si tyto dvé znacky prohodily

barvy jejich loga, spotiebitele by to znacné zmdatlo. Modro bily Santa Claus, by jisté

nebyl takovou ikonou, jakou vytvofila agentura D’Arcy pro Coca-Colu ve 30. letech 20.

stoleti, kdy dokdzala do nasSich podvédomi vloZit pfedstavu Zovidlni postavy

s dobrackym vyrazem, oblecené do ¢erveno-bilé - barev Coca-Coly [Pincas, Loiseau;

2009].

Existuje velké mnoZstvi praci a vyzkumu, které se zabyvaji, plsobenim barev a

emocemi, které v nds vyvolavaji. Nicméné autofi se docela shoduji na zakladnim

rozdéleni barev ve spojitosti s psychikou ¢lovéka. Obecné muizeme tyto zakladni barvy

rozdélit na emocionalni plisobeni barev a na barevné asociace ve vazbé na jednotlivé

smysly. Toto rozdéleni podle Behrense [1991] je uvedené v nasledujicich tabulkach.

Barvy Obecné asociace Asociace spojené s objektem

aktivni, veseld, vladnouci, horkad, hlasitd, plna, siln3, sladka,
Cervend |vzrusujici, podnécujici pevnd

srdecn3, zariva, ziva, pratelska, tepl3, syta, blizka, podnécujici, sucha,
Oranzova |jasna, vesela, vzrusujici kirehka

svétla, jasna, volna, pohybliva,
Zlutd dynamicka, oteviend velmi lehka, hladka, kysela, obtizna

uklidiujici, osvézujici, pokojna, chladng, stavnata, vlihka, kysela, svézi,
Zelena klidnd, barva nadéje jedovata, mlada

pasivni, zdrzenliva, jistd, pokojna, studenda, mokr3, silna, leskla, velk3,
Modra klidna hluboka, vzdalen3, ticha, plna

vazna, chmurnd, nestastna, sametova, narkoticka, sladka, mékka,
Fialova ponura, polosera, znepokojujici mysticka

Tabulka 1: Psobeni barev; zdroj: Behrens [1991]
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Cervena

Zelena \

| Zlutd

Pocit "lehkd", ¢im je proménliva proménliva dle romenliva
tih svétlejsi, tim "lehceji" | dle odstinu odstinu, ¢im d?e odstinu "lehka"
¥ piisobi (viz modra) | svétlejsi, tim leh&i
2 . o "nézna",
vy . svétle modra: nepfilis " .
. mékka" predevsim N vttzn 5 i . | "velmi mékka
Pocit . - meékka", vyrazna, tmave .
v kombinaci s neutralni : . e (napriklad
dotyku " tmavomodra: cervena: "spise . ,
c¢ervenou " i . - kojenecké
drsnd, hruba drsna ,
pradlo)
n ~ ~ qll
, korenéna
"sladka", pokud v
. Y N , oL vlozm paliva",

Pocit | pfechazi do ¢ervené a horka", . . ey s "  iien
chuti | svétlé, "hofka", pokud "slana" témér neutrdlni kfupava", nasladla
7’ 7’ v ’ ’

. , . i okud prechazi
prechazi do zelené P pv .
do hnédé
" Z1non Q]
. tepla”, "horka", . | tchladna® sves, | . . o
Pocit pokud prechazi do chladné svétle modra: tepld" az télesna
tepla | Cervené, ¢im svétlejsi, svezi" " ) . "horka" teplota"
tim “studenéjsi" EeET e

Tabulka 2: Barevné asociace ve vazbé na jednotlivé smysly; zdroj: Behrens [1991]

5.1.2 Text

S barvami, o kterych bylo zminéno v predchozi kapitole, také Uzce souvisi text,

kterym preddvdame informace nasim potencionalnim zakaznik(m. Z pohledu ztvarnéni

textu je velice dulezité zamérit se na mnoho faktor(, které navzajem pulsobi na

vnimani spotfebitele. Je to predevsim umisténi textu, velikost, jeho ¢itelnost nebo

jazyk.

v

Kdyz se zaméfime na obsah informaci pfedanych textem v reklamé, nejéastéji se

setkdme s rozdélenim do 3 skupin a to jsou:

o Nazev
e Slogan

e Reklamni text
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5.1.2.1 Ndzev

Nazev at uZ produktu nebo znacky by mél byt jednoduchy a velmi dobre
zapamatovatelny. S takovym nazvem se pak lehce tvofi reklamni kampan a
potenciondlni spotfebitel si |épe zapamatuje i méné znamou znacku nebo produkt.
MuzZeme si vSimnout, Ze dnes uz legendarni znacky, maji velice jednoduchy a
zapamatovatelny ndzev napfiklad Beatles, Nike, Adidas, Apple, Nokia, atd. [Vysekalov3;

2012].

5.1.2.2 Slogan

Stejné jako ndzev i slogan, by mél byt jednoduchy, vystizny a dobre
zapamatovatelny. VétsSinou je to jedna véta, ktera vystihuje vizi spoleé¢nosti nebo jejiho
produktu. Samoziejmosti je pouZiti rdznych prvkd, které pomuzou spotrebiteli
zapamatovat si produkt/znacku nebo zapUsobit na jeho emoce - Jedine¢nost
(APPLE....think different), Umyslny ,pfeklep” (McDonalds....I'm lovin‘ it), apelovani
(NIKE....just do it), rym (STODAL...kdo by stonal, je tu stodal).

5.1.2.3 Reklamni text
Tato cast reklamy je nejdelSi text, ktery v reklamé potkdame. Informuje nas o daném
produktu respektive, pro¢ bychom jej méli zakoupit. | pro tento text plati urcita

»psychologicka” pravidla jak zaujmout zakaznika.

Podle Vysekalové [2012] by text mél byt vystizny, jednoduchy a zajimavy, nemél by
byt pfilis dlouhy, aby nenudil ale ani ne moc zjednoduseny a bez podstatnych
informaci. Je velice dulezité ztotoznit se se zakaznikem a jeho myslenkovymi pochody.
Samoziejmé je lepsi vyvarovat se zbytecnych dvojsmysl(, vulgarnich vyrazu nebo
provokativnich naradzek naptiklad na ndbozenstvi. To by mohlo vést az k averzi,

nendavisti nebo opovrhnuti vici dané znacce/produktu.

Vyznamna ¢ast vytvareni reklamnich textl se vénuje cilovym skupinam. V této
souvislosti si tvlirce reklamy musi uvédomit, pro koho reklamu vytvafti a jakd nejlepsi
slova pouzije pro zvolenou cilovou skupinu. Napfiklad pro bohatou Zenu stfedniho

véku zvolime slova jako- madni, luxusni, jedine¢né, unikatni. Naopak pro muze
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s primérnym prijmem, také ve stfednim véku, pouzijeme slova typu- uzitecné,

spolehlivé, cenové pfijatelné apod.

5.1.3 Svétlo

Je obecné zndmé, Ze ¢lovék vnima 80% vijemu zrakem, proto je svétlo v reklamé
velice dllezité. Svétlo jako takové mUze vyvoldvat kladné emoce, stin naopak ty
zaporné. Svétlo se v reklamé vyuziva také jako nastroj pro vyvoldni pozornosti, kdy

osvétleny produkt je vyrazné ldkavéjsi oproti neosvétlenym produktdm konkurence.

Zminime se o jedné zvlastnosti ve spojitosti se svétlem, coz je lesk. Autor Underhill
[1999] se zmiruje, o tom jak jsou lidé fascinovani blyStivymi vécmi. Tato fascinace je
spojena s tim, Ze si pod pojmem leskly pfedstavime luxusni, jedine¢nou, opracovanou
véc. Zena si vzpomene na diamant, muz na nale$téné auto. Je to velmi dobfe vidét ve
velkych nakupnich centrech, které maji zamérné lesklé podlahy, prosklené strechy, aby

do prostoru pronikal dostatek svétla a i za dne jsou osvétlené a ,zari“.

5.1.4 Zvuk

Se zvukem v reklamé se nemusime setkat pouze v radiu, kde je vyznamnym prvkem.
Mohlo by se zdat, Ze zvuk neni tak dllezity faktor vytvareni reklam, ale je to pravé
naopak. Je obecné zndmé, Ze Clovék si za pomoci melodie |épe a na delsi dobu
zapamatuje urcitou situaci nebo podnét. Melodie/hudba u nas vyvolava nejen
pozornost, ale také emoce, které jsou z hlediska reklamy velice dulezité. Pokud jsou
nase emocionalni zazitky spojené napfiklad s pisni¢kou, pak pro na§ mozek postaci
prvnich par not k tomu, abychom si vybavili vzpominky a asociace, které jsou s danou

melodii spojeny [du Plessis; 2007].

Dalsi velka vyhoda zvuku je schopnost zaujmout pozornost potencionalniho
zakaznika. Pro spotrebitele je jednoduché odvratit zrak, ale nevnimat zvuk nebo
melodii je ponékud tézsi.

Nékteré spolecnosti svoji znacku/produkt Gzce svazuji se zvukem/melodii/hudbou.

Takto podana reklama zajisti, Ze ani nemusime vidét, co reklama ukazuje, ale podle

zazitého zvuku vime, co reklama propaguje.
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» Tento proces podmirniovdni probihd ve trech fazich. V prvni fazi je zakaznikovi
predloZen podminény podnét (produkt) ve spojitosti s nepodminénym podnétem
(hudbou, kterd se libi). Nepodminény podnét v nds navodi pocit libosti. Onen pocit
libosti je vyvoldn nepodminénou reakci — nastupuje jako reakce na hudbu, kterd se
posluchaci libi. V druhé fdzi tohoto procesu dochdzi ke spojeni podminéného podnétu,
nepodminéného podnétu (melodie) a nepodminéné reakce (pocit libosti). Ve tfetim
stadiu uz podminény podnét (produkt) vede k vytvoreni podminéné reakce (libosti), aniz
by u toho musela byt pfitomna hudba. Zdkaznik ve chvili, kdy uvidi nabizeny produkt,

proZiva prijemné pocity, navozené melodii nebo reklamni znélkou.” [Vysekalova; 2007]

5.2 Emocionalni apely

Emociondlni apely jsou jednou z nejvyznamnéjsich ¢asti komunikace a nesporné

dllezitym prvkem hlavné v reklamé samotné.

»Emociondlni reklama se snaZi vyvolat u zdkaznika spise pocity nez myslenky.
Emociondlné ladéné reklamy obsahuji mnoho neverbdlnich prvkd, stimult
vyvoldvajicich predstavivost a pocity. Najdeme také rozdil mezi zamyslenym obsahem
emociondlnich stimult neboli pouZivanymi emociondlnimi technikami a skutecnymi
emocemi, jeZ vzniknou u zdkaznika po jeho vystaveni reklamé. Emociondlni apely
nemusi vZdy nutné vyvolat pocity u vSech lidi, ale je to jejich prvotnim cilem.”

[Pelsmacker, Geuens, Bergh Van den; 2003]

Vétsinou chceme emocionalnim apelem vytvofrit kladné emoce, nicméné
v nékterych pripadech se mizZeme setkat s emocemi negativnimi. Néktefi autofi, jako
napriklad du Plessis [2007] nebo Vysekalova [2012] zastavaji ndzor, Ze spojeni
produktu s pozitivni emoci je vyrazné efektivnéjsi. Pokud se podafi vytvofit kladné a
dostatecné intenzivni emoce a utvrdit jejich spojeni s konkrétnim produktem nebo
znackou, zvysuje se pravdépodobnost, Ze si ¢lovék pfi rozhodovani o nakupu vybere

pravé to, co tyto prijemné emoce navodilo.

V nasledujicich kapitolach budou predstaveny ty nejpouzivanéjsi apely, a to jak

kladné jako napfriklad humor nebo erotika, tak ty zdporné- napftiklad strach.
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5.2.1 Humor

Z psychologického hlediska patfi humor do pozitivnich emocionalnich apeld,
vzbuzujicich pfijemny citovy stav, povzbuzujici dobrou ndladu a pfitahujici pozornost.
KdyzZ je reklama humorna nutné to neznamen3, Ze bude efektivni. To zaleZi na mnoha
faktorech, jako jsou kontakt se zakaznikem, znacka, cilova skupina, druh humoru, ktery

vyuZijeme nebo tfeba prostifedek reklamniho sdéleni.

Nicméné humor v reklamé muze byt velice pfinosny. Naptiklad studie Weinbergera a
Gulase [1992] popisuje, Ze vtipna reklama svym humorem nejen dokdaZe prilakat
pozornost, ale také podporuje porozumeéni komunikovaného sdéleni, posiluje
dlvéryhodnost znacky a pomaha vytvaret pozitivni vztah zakaznika ke znaéce. Humor
otevre dvefe a pfipravi tzv. terén pro reklamni sdéleni a pro pfipadné WOM (word-of-

mouth — osobni sdéleni).

Humor mlzZeme rozdélit do nékolika zdkladnich druhl. Mezi nejéastéjsi patfi
sentimentalni, satiricky, sexualni nebo pozndvaci [Pelsmacker; 2003]. Hrozbou
nevhodného pouZiti humoru v reklamé je, Ze si zakaznik zapamatuje reklamu na
zakladé toho, zZe byla humorna, ale nedokaze si tuto reklamu spojit se znackou nebo
danym produktem. Jako pfiklad tohoto efektu mizeme uvést reklamu s ,Bébikem®,
kterou dokazala odcitovat vétsina lidi, ktefi ji vidéli, ale jen malo kdo si vzpomnél, na

jakou znacku/produkt reklama byla [Vysekalova; 2014].

Humor je také velice specificky apel, na nékoho mUlze zapUsobit pfesné tak jak mél,
na nékoho nemusi pasobit vibec nebo v horsim pripadé negativné. Smysl pro humor
se velmi lisi napfiklad podle véku, pohlavi, kultury, etnické ¢i socidlni skupiny nebo
nabozZenstvi. Podle studie R. Cliftona [1995] - muzi naptiklad mnohem vice oceni
formalni smysl pro humor ¢i vtipy, které pochopi jen ¢lovék uvnitf dané komunity,
zatimco Zeny se sméji spiSe spontanné neformalnim konverzacnim vtipm. Zatimco
muzi radéji vypravéji vtipy, Zeny oceni verbalni pohotovost a slovni dlvtip vychazejici z
aktualni situace. Muzské publikum se rddo bavi na cizi Ucet, naopak Zenské se bavi na

zakladé identifikace s vypravécem. KdyZz muzi bavi, stylizuji se do neosobni, nadrazené
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pozice, z ni? se snaZi ostatni shazovat. Zeny-bavicky naopak vypravi rady samy o sobé s

plnym védomim, Ze se tim zesmésni [mediaguru.cz; 2012].

Urcity humor nebo specifické vtipy jsou také velice obtizné prfenosné do jinych kultur
i ndboZenstvi, pricemz reklama muZe byt nepochopena nebo v horsim pfipadé maze i
urazit. S humorem v reklamach (nejen s uvedenym zakladnim rozdélenim, ale i
naptiklad s ¢ernym humorem, parodii nebo ironii) se mizeme setkat v rlznych
oblastech podnikani, od rychloobratkového zbozi pfes bankovnictvi az po politickou
scénu, pficemz obtiZznost s vytvorenim humorné reklamy je rlizna. Samozrejmé
nesmime opomenout, Ze to jestli na nas reklama zapUsobi, zaleZi také na osobnich
vlastnostech ptijemce, jeho smyslu pro humor a i momentalni ndladé [Vysekalova;

2014].

5.2.2 Erotika

Erotika je v reklamé jeSté mnohem proménlivéjSim apelem, nez je humor. Pfi tvorbé
erotické reklamy musi jejich tvdrce brat v potaz mnoho faktor(, jako jsou napftiklad
»genderovd“ hlediska, mira ,eroti¢nosti“, ohroZzeni mravni vychovy déti a podobné.
Nejcastéji se miZeme setkat s nahotou, télesnym kontaktem, vyzyvavym oble¢enim
nebo sviidnym vyrazem v obli¢eji. Hlavnim pfinosem erotické reklamy je upoutani
pozornosti. Stejné jako u pouziti humoru tato pozornost nesmi byt vyvolana na ukor

zapamatovani si vyrobku nebo znacky.

VyuZiti erotiky v reklamé neni jednoznacné a tato reklama ma sva pravidla. Je
omezena legislativnim a etickym kodexem, ale hlavnim uskalim je zvolit vhodnost
poutziti erotiky ve vztahu k vyrobku nebo znaéce. U zboZi nebo znacky, které nejsou
spojeny pfimo s ,erotickym“ pouzitim je velice tézké urcit vhodnost tohoto apelu
vzhledem ke spolecnosti nebo cilové skupiné. U téchto reklam je velice
pravdépodobné, Ze naleznou vedle nadSenych ohlas( také znechucené reakce, ackoli

mUze byt reklama velice povedena.

Jak uvadi Vysekalova [2014] , pokud eroticky motiv md maly i Zadny vztah

k produktu, mizZe nastat takzvany ,upifi efekt”, podobné jako u humornych reklam,
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silny eroticky emociondlni motiv ,,vysaje” vilastni sdéleni a recipient si nespoji reklamu

se znackou.”

Opakem téchto reklam jsou reklamy, jejiz produkty a znacky jsou s ,,erotikou” pfimo
spojeny napfiklad Pepino nebo Durex, kde se setkdvame s odvaznou, ale k produktu se
hodici zabavnou formou, kterd se ve spojeni s pouzitim vyrobku dd ocekavat a
tolerovat. OvSem eroticky apel m{iZe byt zvolen i u vyrobku spojenych s hygienou jako
jsou napfiklad sprchové gely, Sampdn, voda po holeni nebo vonavka a jsou velice

ucinné a jejich poutiti mize byt nadmiru pozitivni a efektivni.

Nelze viak obecné fici zda eroticky motiv v reklamé skutecné ,prodava”“. Hraje zde
roli cela fada faktor(, které jsme zminovali. ZaleZi na obsahu reklamy, ztvarnéni, cilové
skupiné nebo kultufe spolecnosti. Pravé cilova skupina a kultura jsou dva velice zdsadni
prvky ve tvorbé erotické reklamy. Nékteré kultury nemusi byt k tomuto tématu viibec
tolerantni, jiné naopak budou. Ceska vefejnost je podle priizkumu Marktest a.s., ktery
probiha od roku 1995, k vyuziti erotickych apelll pomérné tolerantni. Za celou dobu
vyzkumu neprekrocilo procento lidi, které tyto reklamy pobufuji tak silné, Ze by je

chtéli zakazat, 10% [Vysekalova; 2014].

5.2.3 Strach

S timto apelem se v reklamnich sdélenich setkdvame ne proto, aby nam nahnal
strach a my se tak instinktivné pripravili na prichazejici hrozbu. Hlavni tlohou tohoto
apelu je evokovat hrozbu z nepfiznivych dasledk, které mohou nastat, pokud
nevlastnime néjaky vyrobek nebo neprovadime urcitou akci. Maze jit napfiklad o
situace charakterizujici, co by se mohlo stat, pokud nebudeme pouzivat konkrétni

kartacek na zuby a co vSechno se mUze pfihodit, kdyzZ si neporidime bezpecné auto.
Vysekalova [2014] uvadi tato rizika:

e Fyzicka rizika: riziko ublizeni na téle (napf. u bezpecnostnich alarmu)
o Casova rizika: rizikem je ¢as zbyte¢né vyplytvany, ktery bychom mobhli stravit

Iépe pfi pouzivani produktu z reklamy (napf. u vyrobk( na myti nddobi)
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e Spolecenska rizika: riziko vyfazeni ze spolecnosti (napf. Sampdn proti luplm,
ustni voda apod.)

e Financni riziko: riziko finan¢ni ztraty (vyuzivano napf. u pojistoven)

e Riziko s nizené vykonnosti: konkurenéni znacka neposkytuje takovy vykon
(napf. u uzitkové elektroniky).

e Riziko ztraty urcité pfilezitosti: reklama avizuje riziko ztraty urcité pfilezitosti,
pokud se zdkaznik nebude chovat poZzadovanym zplsobem (napt. casové

omezené vyhodné nabidky apod.

Pti vytvareni reklamy zaloZené z ¢asti na strachu je dllezité zaméfit se na intenzitu,
s jakou je hrozba z moznych nepfiznivych dlsledkl predloZzena. Hlavné jde o to vyvolat
ve spotrebiteli uréitou davku strachu, aby vénoval pozornost dané reklamé a aby dana
cilovd skupina méla pocit, Ze se ji to také tykd. Naopak reklamy, které vyvolaji pftilis
strachu, mGzou byt velmi redlné potencionalnim zdkaznikem odmitany a ignorovany.
Podstatnou informaci v takto podané reklamé je, jak je obtizné okolnosti predejit nebo
se ji vyvarovat, protoZze pokud lidé vyciti, Ze se s danou hrozbou neda nic délat,

jednoduse se ji snazi vyhnout a predstirat, Ze neexistuje.

Dalsi vyznamnou ¢asti strachu v reklamé jsou drastické a brutalni apely, které maji za
ukol Sokovat a vzbudit pozornost. Zde je také velice redlnd moznost, Zze reklama vyvold
odpor, znechuceni a opovrzeni. Jedna se hlavné o reklamy socidlné-behavioralni
povahy. Drasti¢nost téchto reklam upozoriiuje na socidlni problémy a ma pfinutit lidi
zamyslet se nad sdélenim reklamy a zménit konkrétni jednani. M{ze jit napriklad o
upozornovani na domdci nasili, prostituci, alkohol za volantem, apod. Dalsi podobny
typ reklam, kterym se fika takzvané shockvertising (Sokujici reklama), ukazuji mozné

nasledky a maji za ukol odradit od takového jednani.

»MuZe jit napriklad o varovdni mladeZe pred drogami, pouZitim drastickych,
sokujicich obrdzkd, vzbuzujicich strach aZ odpor. Strijci (nejen tvirci) takové reklamy

vychdzeji z toho, Ze teenageriim nemd smysl néco zakazovat, ale je jistd sance, Ze
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sokujici, provokativni a kontroverzni sdéleni upoutd jejich pozornost a v lepsim pripadé

je privede k zamysleni.” [Vysekalova; 2014]

5.2.4 Vrelost

Oproti vySe popsanym emociondlnim apellm jako jsou humor, erotika nebo strach,
je emocionalni apel ,vielost” ponékud rozsahlejsi prvek, nebot si pod timto pojmem
mUZeme predstavit pocity, jako jsou napfiklad laska, pratelstvi, souznéni se skupinou,
apod. Jak uvadi Pelsmacker [2003] apel oznacovany jako vielost neni tak specificky
jako ostatni apely a je také méné ¢asto uvadén. Pomoci vielosti jsou nam vyrobky a
sluzby ,pfiblizovany“. Cilem je vytvofit citové pouto mezi zakaznikem a
vyrobkem/sluzbou. Apely plGsobi velmi upfimné a pratelsky a umozni tak spotrebiteli
pozitivni citové prozitky. Pfedevsim se apeluje pomoci lasky, rodiny nebo socialni

zodpovédnosti.

Autorka Vysekalova [2014] hovofi o nejpouzivanéjsich reklamnich motivech na
vyvolani pozitivnich emoci, jako jsou spokojena rodina, zdravé a Stastné déti, idealni
milujici partner. Reklamy vyuZivajici tento prvek pak vice ¢i méné vérohodné ukazuiji,
Ze propagovany produkt nebo znacka prispéji k rodinnému Stésti. Takze k rodinnému
Stésti prispiva vyhodna hypotéka na diim, auto na leasing, rdno rodina natésené
chroupa susenky BeBe a pije zarucené pravy dzus vyrobeny z celé hory pomerancd,
ktera je nastésti nezavalila. Muz md obcas ,,své dny”, které pfekona pomoci spravného
napoje, Zzena vypere docista zazraCnymi prostfedky silné znecisténé odévy déti, které

mezi tim najdou v ledniéce tu pravou a zarucené zdravou pochoutku a tak dale.

5.3 Motivacni apely

5.3.1 Princip reciprocity

Reciprocita je princip, ktery Fikd, Ze pokud ndm nékdo prokaze laskavost, budeme
citit vdék a zaroven se budeme citit zavazani tuto laskavost oplatit zpatky. Pokud by
nékdo toto pravidlo nedodrzel a bral by bez snahy vratit, byl by spole¢nosti povazovan
za nevdécnika nebo pfizivnika a spolecnost by jim opovrhovala. Prodejci tedy tim, Ze

nam pred predloZzenim svého poZzadavku prokazou néjakou laskavost, aktivuji princip
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reciprocity, ktery jim mGze pfinést vyhovéni ze strany zdkaznika. Casto pak mdze
nastat situace, Ze prvni prokdzana laskavost je oplacena laskavosti mnohem vétsi

[Cialdini; 2012].

Jak uvadi Galik [2012], déje se tak napfiklad formou ochutnavek novych potravin,
jenz se snazi vzbudit v zakaznikovi pocit diskomfortu, ktery je vyvolany pocitem, Ze za

ochutnavku zdarma prodejci néco dluzim a mél bych si tak jeho produkt koupit.

Pro priklad mGzeme vyuzit vyzkum Dennise Regana z roku 1971, ktery uvadi

Vysekalova [2012].

Zkoumané osoby prochazely jakousi galerii a myslely si, Ze jejich ukolem je hodnotit
jednotlivé exponaty. Do experimentu byl zapojen Reganuv asistent, ktery za nékterymi
»hostiteli“ pfisel s lahvi coca-coly a se slovy: ,,Zeptal jsem se profesora, jestli si mizu
dat colu, on fikal, Ze klidné, tak jsem pfinesl jednu i vdm.” Na konci experimentu Sel
asistent za zkoumanymi osobami znovu a prosil je, jestli by si od néj nekoupili par listkd
do tomboly, aby mu pomohli vyhrat soutéz. Asi uz tusite, jak to dopadlo. Tém, kterym

predtim vénoval Idhev coly, prodal dokonce dvakrat vice listk(i neZz ostatnim.

5.3.2 Princip nedostatku

Princip nedostatku zvysSuje vnimanou hodnotu produktu nebo sluzby [Cialdini;
kusa“, ,,nabidka plati do konce tydne*“, aj. Cilem téchto slogan( je vyvolat v nas pocit
urgence, touhy vlastnit néco co uz nebude, éeho bychom mohli litovat. Musime se

rozhodnout rychle, protoze za chvili uz nebude [Vysekalova; 2012].

Statistiky jsou jasné, kdyz potrebujete prodat ¢okolddové tycinky, napiste na né
ylimited edition” a prodej skutecné stoupne. Takovy ndpis ndm pritom neftika nic o
tom, Ze ona tycinka je chutnéjsi, zdravéjsi, Ze ma lepsi pomér cena-vykon. Jednoduse
nam podsouva informaci, Ze je takovych ty¢inek pouze omezené mnozstvi, protoze
cokoli, co je vzacné, najednou vypada tak néjak lakavéji. Pravda je ovSsem takova, Ze
jakmile skon¢i jedna slevova akce, pravdépodobné brzy zacne néjaka jind [Wurnova;

2012].
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5.3.3  Princip socialni soudrznosti

Lidé maji tendenci se v nékterych situacich chovat podle toho, jak se chova okoli.
Prodejci toho vyuzivaji pomoci rliznych tvrzeni, jako jsou ,tisice prodanych kopii“,
»jednic¢ka na trhu“ nebo také pomoci zverejnénych referenci od spokojenych
zdkazniku. A je pfirozené, Ze zdkaznik se citi 1épe, kdyZ pred koupi vidi, Ze s ndkupem jiz

bylo spokojeno mnoho lidi pfed nim [G4alik; 2012].

Princip spolecenské platnosti mizeme velice dobfe pozorovat na tzv. socialnich
sitich, jako je napf. facebook, youtube, instagram, aj., kde se lidé spoléhaji vice na
nazory dalSich lidi nebo pratel, nez na doporuceni prodavajicich, u kterych se da

ocekavat, Ze svUj produkt budou vychvalovat, at uZ je jakykoli.

Za projev spolecenské platnosti Ize oznacit tzv. word-of-mouth (WOM), v online
prostiedi electronic word-of-mouth (E-WOM), lze volné prelozit jako , Ustni Sifeni
informaci" nebo taky ,,0 ¢em se mluvi“. Jde o neformalni zplsob pfedavani informaci

(napt. ve formé nakupniho doporuceni) z [Godes & Mayzlin; 2004].

5.3.4 Princip autority

Princip autority popisuje Vybiral [2009], ktery uvadi, Ze presvédcit ¢lovéka pomuze,
dozvi-li se, Ze o tom samém je presvédcen i jedinec, kterého poklada za nazorovou
autoritu, protoZe na strané prijemce v tu chvili dochazi k prolnuti obsahové a vztahové

vvvvvv

obsah oné predkladané informace.

Princip autorit se v reklamé vyuZiva zejména u doktorskych profesi a rliznych
poradenskych center, kdy si zakaznik neni jisty svou volbou a radéji se spolehne na

III

nékoho, kdo by mél byt v daném oboru ,profesional”. Autoritu mizZeme chéapat také
jako vzhlizeni ke vzoru, snaha napodobeni - v reklamé ¢asto vyuzivana technika napfr.
slavné osobnosti spojené se znackou nebo s produktem. Fanousci néjakého sportovce

budou radéji vyuzivat produkty, které pouziva jejich oblibenec/oblibenkyné.

Na problematiku autorit se zaméfil psycholog Stanley Milgram, ktery byl inspirovan

vypovédi Eichmanna a dalSich vale¢nych zlocincl, ktefi prohlasovali, Ze sami by se
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nikdy hromadného vrazdéni a dalSich zlocint proti lidskosti nedopustili, ale protoze k

nému méli pfikaz, museli prosté poslechnout. [Honzdk; 2010]

Psycholog z Yale University, ktery fidil v roce 1974 experiment, kde obycejni lidé byli
pozadani, aby hrali role ucitell a Sokovali "obéti" (Zaky), kdyZ na otazky odpovidali
nespravné. Ti, ktefi méli na starost experiment, byli obleceni v bilych laboratornich
plastich, které vzbuzovaly u respondenta vysokou autoritu. U¢astnici byli pozadani, aby
Soky zvysovali o 15 voltQ, pokazdé, kdyz ,zak” odpovédél nespravné az do hranice 450

volt(l. Ve skutecnosti, Soky byly zcela imagindrni a ,,Zzak” byl herec.

KdyzZ Gcastnici nadale Sokovali svou ,,0bét“, u které se rostouci neklid ménil
s pribyvajicimi volty na zoufaly kfik a pfi nejvyssi hodnoté (450V) dokonce na ticho,
(které mélo predstirat agdnii), vedouci experimentu (autorita) stéle trval na tom, aby
respondent (ucitel) pokracoval v udélovani Sok(i. Neuvéfritelné, zhruba 63 % ucastnik(
ignorovalo tyto vykriky bolesti a zasadili plnou davku 450 voltd. Skute¢nym diikazem
naléhal, a pokud bylo nutné, nasméroval respondenty k pInéni svych povinnosti,
navzdory emociondlnimu a fyzickému chaosu, ktery prozivali. Tento experiment byl
mnohymi povazovan za neeticky, ale Milgram pfi nékolikandsobném opakovani
experimentu, dokazal, jaky na nds maji autority vliv. Samozrejmé v reklamé se
setkdvame s rlznymi druhy autorit a s rznou intenzitou dozadovani urcité akce.

[Honzak; 2010]
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Schema uspofadani Milgramova pokusu

Experimentétor

Elektroda
]

Generator ,,Soka*

Obrdzek 2: schéma Milgramova pokusu; zdroj: www.psychologie.cz

5.3.5 Princip zdvazku a dUslednosti
Lidé maji touhu sami pred sebou i ostatnimi vypadat jako ti, kdo si stoji za svymi Ciny
a rozhodnutimi. Jakmile se pro néco rozhodneme, citime vnitfni i spolecensky tlak,

abychom se chovali dle tohoto rozhodnuti a dostdli svym zdvazk(m [Cialdini; 2012].

Na principu zavazku a daslednosti stavi taktiky nohy ve dvefich (z angl. ,foot-in-the-
door”) a nizkého mice (z angl. ,low-balling”). Taktika nizkého mi¢e m{ze byt relativné
zakernou a neetickou technikou, pokud ji nékdo zneuzije. Prodejce nastavi cenu nizko,
aby naldkal potencidlniho zdkaznika, ktery s potésenim, Ze udélal vyhodny obchod,
dojde az k pokladné s umyslem zaplatit zbozi, prodejce pak ,,ndhodou” zjisti, ze cenu
spletl, nebo Ze byla na vyrobku Spatna cenovka. Cena pak neni vyhodnéjsi oproti
nabidce konkurencnich prodejci. Zakaznik ale neodejde, vétsinou spi$ nakonec

souhlasi s koupi i za vyssi cenu [Cialdini; 2012].

Jak uvadi autofi Goldstain, Martin, & Cialdini [2008], taktika nohy ve dvefich zase
funguje tak, Ze obchodnik zdkaznikovi predlozi prvni nabidku, ktera je koncipovana tak,

Ze s ni zadkaznik pravdépodobné bude souhlasit. KdyZ prodejce ziska prvni ,,ano” od
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kupujiciho, pfijde s mnohem vyssim pozadavkem. Kupujici ma potrebu jednat podle

svého predchoziho rozhodnuti, a proto pfijme i druhou nabidku.
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6 Prakticka cast

6.1 Vyzkum
Vyzkum byl proveden kvalitativni metodou technikou strukturovanych rozhovora.
Jak uz bylo zminéno, prace se zaméruje na psychologické aspekty vytvareni reklamy a

jejich vyuzivani reklamni agenturou a jejich zakaznik(

Jak uvadi Svaticek a Sed'ova [2007], podstatou kvalitativniho vyzkumu je Siroky sbér
dat, bez pocate¢niho stanoveni zdkladni proménné a hypotéz. AZ po nasbirani
maximalniho mnozZstvi dat mize vyzkumnik hledat souvislosti a formulovat predbézné
zavéry, na které hleda oporu v datech. Vystupem je formulace nové hypotézy nebo

teorie. Tento postup pouziji i v mé bakalarské praci.
Pfednosti kvalitativniho vyzkumu dle Hendla [2005]:

e Ziskava podrobny popis a vhled pfi zkoumani jedince, skupiny, udalosti,
fenoménu.

e Zkouma fenomén v pfirozeném prostredi.

e Pomadha pfi pocatecni exploraci fenoménu.

e Umoznuje studovat procesy.

e UmozZnuje navrhovat teorie.

e Dobfe reaguje na mistni situace a podminky.

e Hleda lokalni pfic¢inné souvislosti.

6.2 Predmét a objekt vyzkumu

e Predmét vyzkumu

Vyzkum se zaméruje na pouZiti psychologickych prvkl pti vytvareni reklamnich
sdéleni. Zabyvdm se ndzory a postoji zkusenych manazer( na pouziti psychologie pfi

vytvareni reklamni kampané.

e Objekt vyzkumu
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Objektem vyzkumu jsou reklamni agentury respektive lidé, ktefi pisobi nebo
plsobili na rlznych pozicich v téchto agenturach nebo se podili na vytvareni kampani.

Tito pracovnici jsou prevazné z Jihomoravského kraje

6.3 Cil vyzkumu

6.3.1 Hlavni cil vyzkumu
Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit jaké nazory, postoje nebo zkuSenost maji pracovnici

reklamnich agentur s vyuzitim psychologickych poznatk( pfi vytvareni reklamy.

6.3.2 Dilci cile vyzkumu

Vyzkum ma za ukol zjistit tyto dilci cile:

e Zjistit jaké psychologické prvky, které nejvice ovliviuji rozhodovani zakaznika

e Zjistit jestli, popripadé jak, agentury zjistuji, jaké psychologické faktory plsobi
na cilovou skupinu.

e Zjistit jestli klienti reklamnich agentur vyZaduji pouziti psychologickych prvkd
popfipadé jakych.

e Objasnit problematiku vyuZivani emoci smérovanych na urcitou cilovou skupinu

e Objasnit problematiku vyuZivani motivacni apell na cilovou skupinu

o Zjistit, které komunikacni kanaly nejlépe Sifi informaci mezi danou cilovou

skupinou.

6.4 Vymezeni vyzkumné otazky
Hlavni vyzkumna otazka: ,Jak vyuZivaji reklamni agentury psychologické poznatky a

prvky pri vytvdareni reklamnich sdéleni?”
Obecné otazky:

e Zjistuji reklamni agentury, jaké psychologické prvky plisobi na danou cilovou
skupinu?
e Jaké psychologické prvky nejvice ovliviuji rozhodovani zakaznika?

e Vyzaduiji klienti reklamnich agentur pouziti néjakych psychologickych prvk(?

Specifické otazky:
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e Jaké emoce by méla kampan obsahovat s ohledem na cilovou skupinu?
e Maéla by kampan obsahovat motivacni apel? Jaky?

o Jaké kanaly jsou nejvhodnéjsi pro Sifeni informaci mezi cilovou skupinou?

6.5 Charakteristika vyzkumného souboru

Respondenti, se kterymi jsem na bakalafské praci spolupracoval, jsou zkuseni
manazefi, ktefi za sebou maji roky praxe v reklamnim priimyslu. Za svoji kariéru
spolupracovali s rGznymi agenturami nebo byli pfimo zakladatelé a dnes Uspésné svoji
agenturu fidi. Tito respondenti byli vybrani na zdkladé jejich oboru pfi vytvareni
kampani. Obory, které jsou zastoupeny v rozhovorech, jsou hlavné - grafik, PR a styk
se zakaznikem, planovani akci a udalosti a celkové fizeni agentury, tedy feditel. Diky
svym kontaktim jsem mél mozZnost se spojit s manazery z reklamni agentury MARCO,
se sidlem v Brné, a to zejména s jejich fediteli, Tito manazefti se specializuji na rlizné
Casti marketingové komunikace. Dalsi respondenti, dfive v agentufe MARCO pracovali
nebo se néjakym zplisobem podileli na vytvareni kampani, dnes jiZ pracuji na ,,volné

noze” nebo jako konzultanti pro jiné reklamni agentury nebo jen pro rlizné kampané.

Rozhovory probihaly v dubnu roku 2015. Vzhledem k vysoké vytiZzenosti
respondentl a jejich ¢asovych narokl jsem byl donucen provést dva ze Ctyr rozhovor(
prostfednictvi e-mailové konverzace a zbylé dva formou osobniho rozhovoru. Pred
samotnymi rozhovory bylo respondentll zaslano zaddni a otazky, které si mohli v klidu
procist a udélat si tak predstavu, na které témata se v samotnych rozhovorech budu
zamérovat. VSichni dotazovani byli sezndmeni s tématem, problematikou, cily prace a

souhlasili s jejich citovanim v této bakalarské praci.

6.6 Predstaveni respondentl
Respondent ¢. 1

David Sedlacek - grafik

-Vek: 33 let

-Vzdélani: (SUSG) v Jihlavé
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Studoval stfedni uméleckou $kolu grafickou (SUSG) v Jihlavé, pak pracoval jako
grafik/DTP (SMALT) pfti vyrobé plechovych a smaltovanych ceduli, pak Sel do
Olomouce, tam zacinal ve vydavatelstvi taky jako grafik/DTP. Nasledoval nastup do m-
ARK (2000) jako grafik 5 let a dostal se na pozici art director. V té dobé délal rlizné
tiskové materialy pro Olomoucky kraj, etikety pro SELIKO atd. V roce 2005 se
prestéhoval zpét do Brna, kde nastoupil do agentury MARCO jako grafik a vypracoval
se opét pres art directora aZ na creative director. Realizoval B2B kampané pro
Leaseplan, tiskoviny pro HomeCredit, kampané pro AGIP, FEMAX, Plzensky Prazdroj,
VALOSUN, SIEMENS, JOTUN, XELLU. V soucasné dobé je na volné noze jako freelance

se zamérenim na digitalni media a publikovani.
Respondent ¢. 2

Ing. Pavel Marek: managing director

- vék: 47 let

- vzdélani: VUT Strojirenska fakulta

- zakladatel spole¢nosti MARCO. Jiz 19 let se aktivné vénuje déni na Ceském i
mezinarodnim marketingovém poli. V projektech vystupoval jako vedouci tymu, byl
zodpovédny za terminy a rozpocCty. V soucasné dob¢ ve stejné pozici zodpovida za
zakazky se spole¢nostmi Lease Plan a VZP. V minulosti fidil komunikaci pfi uvadéni

zna¢ky E.ON na Cesky trh ¢i podpory prodeje znacky Plzeiisky Prazdroj.
Respondent ¢. 3

Ing. Petr Marek: executive director

- vék: 45 let

- vzdélani: VUT Strojirenska fakulta

- zakladatel spolec¢nosti. Jiz 17 let se aktivné vénuje déni na ceském 1 mezindrodnim
marketingovém poli. V projektech vystupoval jako vedouci tymu, je zodpovédny za
terminy a rozpocty. V soucasné dob¢ ve stejné pozici zodpovida za zakazky se
spolecnostmi Home Credit a Lease Plan. V minulosti fidil komunikaci pfi uvadéni

znaCky E.ON na Cesky trh ¢i komunikac¢ni kampané znacky Agip.
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Respondent ¢. 4
Ing. Monika Neubauerova
vék: 28 let
vzdélani: MU ESF — Regiondlni rozvoj a sprdva
pracovni zkuSenosti: -MARCO reklamni agentura, spol. s r.o.
-AVANTEA spol. sr.o.
-Externi konzultant pro reklamni a komunikaéni agentury

Zacinala jako Event manager pro reklamni agenturu, kde realizovala z nejvétsich akci
eventy pro Poldi Hitte, VZP, AVION Shopping Park, Actavis, FedEx a dalSi. Postupné se
zacala vénovat digitalnimu marketingu a iPad aplikacim. V soucasné dobé pUsobi jako

odborny konzultant v oblasti komunikace s klienty pro nékolik reklamnich agentur.
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6.7 Analyza dat

Jak jsem uvedl| na zacatku prace (kap. 2 - Metodika), analyza dat kvalitativnich je
zaloZena na systematickém neciselném organizovani dat. Analyza dat ziskanych
vyzkumem je v prvni fazi provedena otevienym kodovanim. Jakmile je vytvoreny
seznam kédu, zacneme s jejich systematickou kategorizaci. Tato metoda se nazyva
technika vytvareni trsa. Vzeslé kody z otevieného kddovani seskupujeme podle
podobnosti nebo jiné vnitini souvislosti. Poslednim dil¢im postupem analyzy dat je

technika vylozeni karet.

6.7.1 Analyza obecné zamérenych otazek
Prvnim z analyzovanych okruhli obecné zamérenych otazek byl psychologicky profil

zakaznika.

Otazka cislo 1: Zjistuje Vase agentura, jaké psychologické faktory plusobi na danou
cilovou skupinu? Jak to provadi?
kategorii bylo profil spotiebitele, kody jsou: intuice, vcitit se, persona, faze nakupu,

focus group, nizky rozpocet, kratky cas na realizaci zakazek

Odpovédi:
respondent ¢. 1: ,,Co se nds tykd, tak vétsinou je to na nasi intuici.. néjaky prizkum se
déld pokud by to bylo zaddni (popripadé pokud by na to byl budget - coZ vétsinou neni -
nemdme na to klienty ), takZe vétsinou to konci nasi snahou vcitit se do cilové skupiny

(ddle jen CS)“

respondent €.2: ,,....vétsinou vytvdiime pro tu danou cilovou skupinu takzvanou
personu, je to takovy profil cilové skupiny. Je to v podstaté takovd, nechci Fict tabulka,
ale je to v podstaté dokument, ktery se snaZi pochopit chovdni zdkaznika, jak se
zdkaznik chovd a jak se rozhoduje, tohle rozhodovdni se snaZime rozpitvat podle.... faze

ndkupniho procesu se, ten ¢lovék nebo ten konkrétni zakaznik nachdzi. Ty fdze mizZou
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byt, Ze tfeba neznd vubec tu znacku nebo, Ze u? je tfeba v néjaké fdzi rozhodovdni,
vybird dveé nebo tri varianty téch znacek. Samoziejmé toto se dd rozpitvat mnohem
podrobnéji.... a pro kazdou tady tu fdzi my se snazime zachytit ty otdzky, které si

zdkaznik klade pfi rozhodovdni a na ty otdzky my se snaZime odpovidat.

Obecné my nemdme moc klienty, kteri by chtéli délat prizkum, vétsinou se snazi
vychdzet z néjakych sekunddrnich udaja, Ze ty informace chtéji jenom vzit a pouZit, Ze
nechtéji za ten vyzkum moc platit, je takové u nds sloZité, Ze ty firmy stfedni a mensi,
prosté chtéji hned mit néjaky vysledek, ale neddvaji zase investice do téch analyz trhu a

prizkuma.”

Respondent €. 3: ,,Musim popravdé sdélit, Ze psychologickymi faktory cilové skupiny
se zabyvdme vétsinou spisSe v teoretické roviné. Mdlo kdy si zdkaznik dokdZe zaplatit
marketingovy pruzkum. Veétsi zakaznici testuji vice, ti mensi vibec. Mdme, nebo méli
jsme, zdkazniky, ktefi si testuji grafické ndvrhy svych reklamnich kampani u cilové
skupiny formou focus group prizkumu. Timto zplisobem vybrand grafika by méla lépe
zacilit vybrané publikum, ale ne vZdy a ne vsichni takto postupuji.”

Respondent €. 4: , Tato otdzka je velmi odlisnd s ohledem na obor podnikdni daného
klienta, produkt, ktery chce promovat a danou cilovou skupinu, kterou chce oslovit.
Vétsina agentur, se kterymi jsem spolupracovala, pracuji jak s velmi omezenym
rozpoctem, tak s extrémné kratkym ¢asem na realizaci zakdzky. Diky tomu se ¢asto
aspekty psychologie v reklamé fesi intuitivné nebo na zdkladé minulé zkusenosti, napr.
podle toho co fungovalo v kampani naposledy nebo jaké jsou stavajici trendy v reseni

konkrétni zakdzky.”
Shrnuti:

Z Setfeni mGzeme vycist Ze, stfedni a mensi podniky nemaiji prostfedky na to, aby

mohly investovat do prizkumi nebo experiment( a snazi se hlavné vychazet ze

zkuSenosti, sekunddrnich informaci a urcité intuice ,,co si zakaznik mize myslet”.

Respondent cislo dvé coz je pan Petr Marek ze spole¢nosti Marco zminuje, Ze pfi

jednani jeho agentura pouzivd dokument (tzv. personu), na vytvoreni urcitého profilu
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zdkaznika. Respondent Cislo tfi také zminuje metodu hloubkovych rozhovoru takzvany

focus group, kde respondenti pod dozorem psychologa hodnoti naptiklad grafickou

podobu reklamy, nazory na znacku apod.

Druhy okruh se zaméfril na obecné psychologické prvky, které ovliviuji zakaznika.

Otazka cislo 2: Jaké psychologické prvky v reklamé dle Vaseho ndzoru dokdzi nejvice

ovlivnit danou cilovou skupinu?

Kategorii bylo: ovliviovani zakaznika, kédy jsou: emoce, grafika, , call to action”,

kreativita, pozitivni emoce

Odpovédi:

Respondent €. 1: ,Grafika je podle mé dilezitd, ale emociondlni prvky by asi vedly...

néjaké ztotoznéni se s CS, vyvoldni pocitu, Ze ten produkt je pfesné Sity pro mé, atd..”

je dobre, kdyZ je v grafice néjak vyrazné oznacené "call to action” - jako "chci védét
vice", atd ...soutézZe taky nejsou urcené pro vsechny - premiovéjsi produkt se tak podle
mé promovat nedd...pribéhy funguji, ale stoji spoustu ¢asu a penéz, aby to bylo
uvéfitelné

virdlni videa maji podobnda uskali jako humor - muzZou prerazit produkt, a kdyZ jsou
spatné udéland, tak plsobi spis trapné a produkt mohou spise poskodit...podle mé je
dulezZity néjaky jednoduchy, zapamatovatelny slogan, nendsilna grafika kterd neprerazi
produkt nebo sdéleni (samozrejmé mohou byt vyjimky, pokud je to ku prospéchu), a
pak uZ je to prakticky jen o penézich - jak moc to pljde vidét... coZ se opét lisi cilovou

skupinou...”

Respondent €. 2: ,,......opravdu nejvice oslovuje reklama, kterd je kreativni at uz je to,
kterad ma ndpad, kterd je netradicni, kterd md emoce a kterd toho ¢lovéka dokdze
zaujmout v té sedi vSech téch reklamnich sdéleni, které na vds spadaji ze vsech
moZnych kandlu. TakZe to odliseni a takovd ta emoce v reklamé je strasné dleZitd a je

to ddleZity ne jenom u takového toho rychloobratkového, modniho zboZi, ale normadlné
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i u téch nudnych primyslovych zdleZitosti, to je vsude stejny. Tam ta emoce a tady ty
kreativni ndpady, ktery jsou vtipny a dokdzi ¢lovéka zaujmout, odlisi od toho priiméru,
ty maji mnohem vétsi sanci, Ze tomu ten ¢lovék bude vénovat vétsi cas a Ze si tu znacku

zapamatuje.

Ty zkusenosti jsou takové, Ze v online prostredi velmi dobre funguje video reklama a
video, protoZe to jesté neni tak okoukané a rozsifené a kdyZ na vds z toho banneru
zacne béZet ukdzka jakoby néjakého kreativniho spotu a toho ¢lovéka to zaujme,
nemusi to byt ani se zvukem, miZe to byt tfeba jen pohyb a béZi tam néco vtipného a
dneska ty formdty reklamni se daji délat pomérné chytre. TakZe to jsou uplné
nejefektivnéjsi formdty, které jsme z hlediska bannerové reklamy délali. Jinak
samozifejmé druhd véc - u téch bannerd je takzvand ,call to action”, to je tedka taky
hodné marketingové probirané. VZdycky je dileZité, aby v té online reklamé byla néjaka
vyzva k néjaké dalsi akci tzn. bud'klikni sem a dozvis se vic nebo klikni a stéhni si néjaky
zajimavy obsah, kdyZ tohle ty bannery v sobé maji, maji taky mnohem vétsi

proklikovost.”

Respondent ¢.3: ,,Z viastnich zkusenosti vZdy zaplsobi emoce. At uzZ ztvarnéné
jakkoliv - grafikou, barvou, textem, ... vZdy vystupuji nad ostatnimi. V reklamé by se
vZdy mélo pusobit spise témi pozitivnimi emocemi - radost, Idska, vitézstvi, uspéch, ...

neZ témi negativnimi.”

Respondent €. 4 , Toto je pomérné sloZitd otdzka, neni Zddny obecny zaruceny
scéndr, ale podle mé nejvice funguji emoce, a to predevsim ty pozitivni, i kdyZ negativni
emoce na druhé strané vzbudi zdjem. Velmi dileZitd je grafika — reklama s , jiskrou”,
pfitazlivym a origindlnim vizudlem je nejlepsi vizitkou pro produkt / sluzbu. Bohuzel
v dnesni dobé je docela sloZité pfFijit s né¢im novym, dosud nevidénym a spolecnosti,
které si objedndvaji takto kreativni kampané je zaddvaji vétsinou u velkych reklamnich

agentur, které maji velky pocet lidi vy¢lenénych exkluzivné pro danou zakdzku.

Shrnuti:
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V této ¢asti otazek se respondenti pomérné vyrazné shoduji na tom, Ze pouZziti

emoci je pro reklamu zdsadni. Emoce by mély byt pozitivni- Uspéch, |aska, vielost,

humor. Jako dalsi zasadni prvek reklamy je mnohokrat zminéna grafika daného

reklamniho sdéleni. Urcita kreativita, ndpad, zaujeti potencionalniho zdkaznika ap. U

této otdzky jsem se snazil respondenty navést na problematiku online kampani a
findlni grafiky reklamy na internetu. Z této analyzy vyplynulo, Ze jsou nékteré vizualni
prvky grafiky, které podle zkuSenosti respondentli dokazi zvysit ,,proklikovost”

internetové reklamy. Respondent jedna a dvé zminuje tzn. ,call to action”, kdy reklama

vyzyva k néjaké akci napfiklad pfi , kliknuti se dozvis vic“. Respondenti také hovofili o

videich a rdznych animacich, o kterych jsou presvédceni, Ze jsou velice Ucinné stejné

tak jako viralni videa, které jsou ovSem velice naro¢na na tvorbu.

Posledni okruh obecné zamérenych otazek se zaméfil na spolupraci agentury s

klienty
Otazka cislo 3: VyZaduji Vasi klienti pouZivdni psychologie pri pfipravé kampani a
reklamnich sdéleni?

Kategorii je: spoluprace s klientem, kddy jsou: vétsSinou je to na nas, uzky vztah

s klientem, nizky rozpocet, intuice, zkuSenosti zakaznika
Odpovédi:

Respondent €.1: ,V podstaté ne...Co se nds tykd, tak vétsinou je to na nasi intuici
(vlastné sice Zadné psychologické vzdélani nemdme, ale po téch letech uz snad

dokdzeme fict, co a jak funguje)..”

Respondent €.2:,, Tam my s tim klientem mdme velmi uzky vztah, ¢asto ty reklamy
vytvarime i spolecné s tim klientem, mnohdy je to tak Ze my s tim klientem mame pred
tou kampani konzultace a ukazujeme mu ty feseni a on do toho davd ty svoje

zkusenosti a samozrejmé vsechny ty zkusenosti z hlediska psychologie reklamy se tam
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snaZime ddvat a obvykle ten klient uz ma fadu jakoby historickych zkusenosti z toho co

funguje, co nefunguje na ty dany cilovy skupiny...”

Respondent €. 3:. ,Zdkaznici by rdadi délali néjaké prizkumy, kde by si své ndzory nebo

ndzory agentury ovérili, ale vétsinou na to nezbyvaji v rozpoctu penize”

Respondent €. 4: ,Psychologicky podtext je vyuZivdn ve vsech sdélenich, vZdycky chcete
zdkaznika presvédcit ke koupi nebo akci, a proto volite zndmé cesty jak toho
dosdhnout. Ale jak sem uvedla v prvnim bodé, vétsina malych a stfednich podniki
nemd rozpocet na to, aby zjistili, jaké psychologické aspekty na danou cilovou skupinu
plsobi, takZe bud' konzultuji s agenturou a vyuZivaji vzdjemnych zkusenosti, nebo véc
resi intuitivné. Mezi obecné znadmé véci, které funguji, patii napr., Ze barvy, se spojuji

s riznymi produkty. Tfeba Cervend pro potraviny, bilou pouZijete u pracich prdski a tak
ddle. Je dobré, kdyZ zakaznik ma néjaké zkusenosti jak pusobit na danou cilovku, pak se

z toho lip odrdZi v tvorbé sdéleni”
Shrnuti:

Z odpovédi vyplyva velice obdobny problém jako u prvni otazky a to, Ze klienti

nemaji moc prostfedkd na vyzkumy, jak psychologicky zapUsobit na cilovou skupinu,

proto se snazi vychazet ze zkuSenosti jak jejich, tak reklamni agentury, a poté se

podilet na vytvoreni kampané. Reklamni agentury preferuji, kdyz zdkaznik prinese

svoje poznatky a na vyvoji spolupracuje, nez aby primo diktoval nebo nechdval ,volnou

ruku”

6.7.2 Analyza specificky zamérenych otazek
Dale byla provedena analyza specificky zamérenych otazek, které mély za ukol

vyhodnotit reakce na konkrétni modelovou situaci.
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Prvni okruh specificky zamérenych otazek se vénoval pouziti emoci v reklamni

kampani.

Otazka cCislo 1: Jaké emoce (a pro¢) by mohla reklamni kampar obsahovat? Jak byste

oslovil/a CS po emociondlni strance? napr. erotika, humor, strach, vrelost...

kategorie je: vyuziti emoci, kddovani: vielost, pozitivni emoce, ztotoznéni se

s cilovou skupinou, humor, strach, rodinny pristup
Odpovédi:

Respondent ¢. 1:

e Vielost - pocit pratelstvi, souznéni s podobné naladénymi lidmi - urcité pomdhd
pfi pozitivnim vnimani produktu...”

e, Humor - néjakd jemnd nadsdzka - prilis humoru je na Skodu.. poutd pozornost
k sobé, misto k produktu...”

e Pocit vyjimecnosti - pfi daném produktu asi hlavni emoce kterou bychom se

snaZily vzbudit...”

Respondent ¢. 2: ,,...myslim, Ze je velmi duleZity takovy ten klicovy vizudl tzn.
vystihnout jakoby ten charakter té znacky, co ta znacka tomu ¢lovéku fika a jak ho
jakoby odlisi a jestli napini ty jeho emoce, které ten ¢lovék v sobé nosi. ......Spis bych to
vidél, ani ne v oblasti néjakych negativnich emoci, ale spis pozitivnich emoci, Ze tfeba
prekondvaji néjaky limit. Jd, kdyZ si pfedstavim néjaké tricko s potiskem, tak si myslim,
Ze by to mélo byt hodné hravé, hodné Zivé, hodné veselé a v tomto duchu tu kampan
postavit. V tom online prostfedi myslim, Ze to chce dobry web a postavit to na téch
videich, protoZe dneska video je zakladem, jako tady té reklamy pro mladé lidi, protoZe

oni radi sdili, lajkuji, komentuji, rddi se podivaji na vtipné véci.”

Respondent ¢. 3: ,,....mély by to byt emoce pozitivni. Pro mladou CS by to mohlo byt
trochu odvdznéjsi, aby to evokovalo dojem, Ze "kdo danou znacku nemd, neni IN".
Napf. vytvorit néjaky kult. Prifadit ke znacce néjakou skupinu lidi, ktefi ji budou svym

vzhledem a chovdnim ztotozZriovat (co evokuji nékteré znacky - Burton = skejtdci a
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snowborddci; Nike = sportovci, zdravy Zivotni styl; Hugo Boss = business moda; atd. ...).
Moznd bych angaZoval do kampané néjaké VIP predstavitele z kultury, sportu nebo

verejného Zivota, ktery/kteri by mi znacku prezentoval/i.”

Respondent €. 4: ...asi bych se zamérila na néjaké zarazeni do skupiny, takovy ten
pocit, Ze ¢lovék patri do skupiny se stejnymi zdajmy a , lifestylem”, takZze asi bych volila
vfelost, individudlni, moZnd aZ takovy ten ,rodinny pristup”, ,kult”. Mladi lidé se radi
bavi, rddi sdileji zabavné informace, takzZe vyuZit humor by taky nebylo na skodu, ale
zase na druhou stranu, nesmi ho byt moc, aby neodvddél pozornost od produktu. Kdyz
se nad tim tak zamyslim, hodné reklam nebo sdélénich navddéjicich tfeba skryté ke
koupi / akci vyuZivaji strach. Napr. v USA se hodné aktivit odehrdvad na zdkladé pocitu
strachu. Strach je silnd emoce, at uzZ v ,silné formeé“ (kdyz nebudu ockovat déti, umrou),

tak v ,mékci formé” (kdyz nebudu mit tento telefon, nezapadnu do urcité skupiny). “
Shrnuti:

Vsichni respondenti se shoduji na tom, Ze je vhodné vyuzit hlavné pozitivni emoce.

Ve spojitosti s kladnymi emocemi je zde zmifilovana hlavné vielost- tedy spojitost

s cilovou skupinou, porozuméni zvykiim a zdlibam, rodinné prostredi. Respondenti
Cislo tfi a Ctyfi se také zminuji o vyuZiti strachu urcitou jemnou formou, aby v cilové
skupiné vyvolala pocit socialniho vylouéeni, pokud nezakoupi dany produkt.
Respondenti jedna a Ctyti také hovofi o humoru jako o vhodné emoci pro danou
cilovou skupinu, na druhou stranu pfilis humorné reklamy odvadi pozornost od

produktu.
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Dalsi okruh specifickych otazek se zaméfil na motivacni apely.

Otazka: Méla by kampari zahrnovat i "motivacni apel"? Jaky dle Vaseho ndzoru
nejlépe funguje, proc? Napr. nedostatek ("pouze 1000 kusu") reciprocita ("pri koupi
ddrek zdarma") autorita ("9 z 10 doktoru doporucuje”) socidlni soudrznost ("jiZ milion

spokojenych zdkaznik(")

kategorie: vyuziti motivace, kody: nedostatek, finalni faze rozhodovani,

vyjimecnost, ztotoZnit se, zarfazeni do skupiny, jedinecnost

Odpovédi:
Respondent ¢€. 1: , Pfi limitované edici je vyvoldni nedostatku (tzn. pocet kusa) urcité

jednim z hlavnich motivdtord... ostatni jsou podle mé v dané situaci nepouZitelné...

exkluzivita je to proc to nékdo bude kupovat...”

Respondent €. 2: ,,Jd, myslim, Ze jo, Ze to je dobrd véc, ale zase je potieba tyto akce
pousté lidem, kteri jsou uz ve findini fazi toho rozhodovadni. Jako kdyZ ja si prectu, Ze je
nékde poslednich tisic kust néceho, ale jesté nejsem rozhodnuty o tom, Ze si to viibec
poridim, nebo jestli je to pro mé jedna z mozZnosti, tak je to hodné brzo, tam nejdfive
potrebuju néjaké obecnéjsi informace, néz jakoby uz néjaky obchodni tlak....“

Respondent €. 3: , To je otdzka. Jd bych to spise postavil na vyjimecném produktu.
Néco co by "mél mit z nasi skupiny kaZdy, aby se néjak identifikoval/ztotozZnil". Ostatni
jsou spise prodejni ndstroje jako 2+1 zdarma, ddrek za ndkup, vérnostni program, ...

Respondent €. 4: , Tady bych to vidéla na nedostatek, je to néjakd limitovand edice,
tak to podat tak Ze ted'se produkt proddvad a nikdy uzZ se to nebude opakovat-

jedinecnost, exkluzivita. Urcité bych se vénovala i zarazeni do skupiny coZ souvisi s témi

emocemi z predchozi otdzky, takzZe ta socidlni soudrznost- byt clenem urcitého , kultu”.
Shrnuti:

Vsichni respondenti se shoduji na tom, Ze je vhodné v reklamé pouzit motivacni

apel. Zminuji se hlavné o principu nedostatku, ktery je pfimo spojeny se zadanim, kdy

produktem je limitovana edice. Respondent Cislo dvé hovofi o téchto apelech az ve fazi
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nakupu, kdy je zdkaznik rozhodnuty, Ze dany produkt zakoupi. DalSim principem

vhodnym k vyuZiti v reklamé je princip socidlni soudrZnosti, ktery ma evokovat urcitou

potfebu patfit do dané skupiny, byt soucasti nééeho vétsiho, coz zminuji respondenti

tfi a Ctyfi.

Posledni okruh specifickych otazek se zaméril na média a vyuziti kanalt

Otazka znéla: Jaké kandly jsou dle Vasich zkusenosti nejlepsi pro Sifeni povédomi o

produktu mezi cilovou skupinou?

Kategorii bylo: Sifeni informace, kddy jsou: socidlni média, televize, sponzoring,

online kampané, venkovni reklama, internetové stranky

Odpovédi:

Respondent €. 1 Asi bych doporucil rtiznd socidlni média (Facebook, pinterest,
twitter, youtube); néjaky sponzoring akce, kterd by oslovila cilovou skupinu, popripadé
pfimo organizace takové akce; moznd néjakd (netradicni) indoor media v mistech kde
se CS schdzi (napr. pisoary na wc v klubech, néco jako tfeba zrcadlo kde by se v daném

obleceni ménil oblicej, atd...

Respondent €. 2: ,Pordd nejmasovéjsi kandl, ktery oslovi nejvice lidi je televize,
pokud je rozpocet neomezeny jak je to v tom zaddni, tak bych urcité, tak bych urcité
uvazoval u ty znacky napldnovat néjakou televizni kampari a to bud’ formou klasicky
reklamy nebo teda sponzoringu a nebo produkt placementem, cozZ zacind ted byt hodné
populdrni, jestli sledujete v televizi néjaké seridly tak tifeba v kazdém dilu je néjakad
znacka prezentovand néjakym skrytym zplsobem, jakoZe soucldsti toho snimku. Urcité
musi byt super webovy stranky, musi to byt podporené na socidlnich médiich, takze
facebook, instagram, plus online kampané, aby to bylo vidét hlavné u toho obleceni,
kde to neni o textu, ale méla by tam byt vidét fotka takZze néjaké bannery nebo PR,

prosté sponzoring néjakych fashionovych serveri o modé nebo oblikani, tak, aby to
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bylo vidét, aby o tom byly napsané ¢ldanky, které se daji zaplatit a soucdsti téch ¢lankd,

aby byly fotografie, jak to tfeba nosi néjaky zndmi osobnosti a tak ddle.”

Respondent €. 3: ,Mladi lidé jsou vsSichni na webu a socidlnich sitich - na tom bych to
postavil. Kdybych mél neomezené penize, urcité bych sel do televize. Ddle bych zapojil
promo v misté prodejni sité - mddni prehlidky, soutéze, vérnostni programy, atd.
UvaZoval bych i o sponzoringu - napf. hudebni skupiny, sportovniho klubu nebo

néjakého kulturniho programu (divadlo, muzikdl, ...).“

Respondent €. 4: ,V dnesni dobé je nejsilnéjsim ndstrojem online marketing. To
znamend socidlni sité, jako je Facebook, Instagram, apod. Online marketing Ize snadno
cilit, jednoduse spravovat a velmi dobre méfrit (predevsim diraz na méritelnost
marketingovych sdéleni Ize spatfovat v kampanich po krizi v roce 2009). SnaZila bych se
vytvofit néjaké virdini videa na youtube. Samotné webové strdanky firmy musi byt
origindIni a pékné zpracované. Dobry je taky sponzoring urcitych akci, které dand
cilovka navstévuje. U produktu jako je obleceni, které je zamérené na tuto cilovou
skupinu bych volila jako podptirné akce napriklad rozsev promo materidl( nebo

doplrikd, cozZ je vlastné jakdsi forma venkovni reklamy, kterou Sifi samy zdkaznici.”
Shrnuti:

Vsichni respondenti zminuji, jako vhodny kanal pro Sifeni informaci mezi danu

cilovou skupinou, socialni sité, napfiklad facebook, instagram nebo youtube. Celkové

online marketing je ve vSech vypovédich podstatné zastoupen. Respondenti dvé a tfi

hovofi o televizi jako o zatim nepfekonaném masovém mediu, avsak s vysokymi
naklady. Za zminku také stoji sponzoring rliznych akci, na kterych se cilova skupina

vyskytuje. DalSim zminénym kanalem je napftiklad tzv. product placement, kdy se

produkt umisti do nejrazné;jsich programi jako soucast prostiedi. Respondent Cislo

Ctyri také hovoti o urcité formé venkovni reklamy, coz jsou nalepky a rtizné doplriky,

¢imz spotrebitel sam Sifi povédomi o znaéce a produktu.
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6.8 Souhrnna interpretace dat

6.8.1 Obecné otazky

Prvnim z analyzovanych okruht byl psychologicky profil zakaznika, ktery se zaméfil
na to, jestli reklamni agentura zjistuje, jaké psychologické prvky plisobi na danou
cilovou skupinu popfipadé, jak to déla. Z Setfeni vyplynulo, Ze reklamni agentury zjistuji
psychologicky profil zakaznika pouze v pfipadé, pokud si to zadavatel maze dovolit
vzhledem k jeho rozpoctu na danou kampan. VSichni respondenti, ktefi se zdcastnili
Setfeni, se shoduiji, Ze jejich zakaznici/zadavatelé jsou vétsinou malé a stfedni firmy,
kterym se moc nechce investovat do sociologickych nebo psychologickych prizkuma.
Pokud je zadavatel vétsi firma, ktera ma prostfedky na tyto prlizkumy, tak tyto firmy
vétSinou maji urcité zkusenosti z predchozich pruzkumd, které si nechavaji vypracovat
u na to uréenych spolecnosti nebo na to maji specialisty (takzvané brand managery),
kteti presné védi, kdo jsou je jejich cilova skupina a jak na tuto skupinu puUsobit, aby
reklama byla efektivni. Nicméné, agentura Marco, s jejichz manazZery jsem hovofil,
uvadi, Ze pouzivaji dokument, ktery nazyvaji persona. Prostiednictvim tohoto
dokumentu se agentura snaZi pfijit na otazky, které si spotfebitel mize klast v riznych
fazich ndkupu a nasledovné na tyto otazky odpovidat. DalSim zminénym prizkumem,
ktery byl v rozhovorech zminén je takzvany focus group, coz je prlizkum, pfi kterém se,
po vybéru reprezentativniho vzorku, respondenti sejdou a pod dohledem psychologa
nebo povérené osoby zodpovidaji otazky, které se mohou tykat napriklad grafického
vizudlu reklamy nebo jejich nadzor(i na danou kampan a na zakladé vysledkd prizkumu

se kampan ndasledné upravuje.

Druhy okruh obecnych otazek se zaméril na obecné poutziti psychologickych prvka
v reklamé. Cilem bylo, zjistit, jaké psychologické aspekty jsou uc¢inné pfi tvorbé
reklamniho sdéleni. U tohoto okruhu se vsichni respondenti shoduji na tom, Ze
nejvyraznéjsim psychologickym prvkem, jsou emoce, hlavné ty pozitivni. Nékteri

respondenti se také zminuji o pouziti emoci negativnich spojenych se strachem ve
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smyslu, vyrazeni ze socidlni skupiny, pokud nebudu vlastnit dany produkt. DalSim
zminénym bodem v rozhovorech je grafika. Respondenti zminuji dlleZitost kreativni
reklamy z hlediska grafického zpracovani, z dlivodu vyvolani zadjmu u spottebitele a
dobrého ,image” produktu. Vzhledem k tomu, Ze toto téma je velice obsahlé a obecné,
snazil jsem se respondenty smérovat na rlizné grafické elementy v online marketingu,
kde se da velice dobfe pozorovat, které vizudlni prvky mohou zvysit zdjem o reklamu
respektive zvysit ,proklikovost” u PPC a PPA reklam. V tomto ohledu mizeme
pozorovat shodu u respondent(l jedna a dvé, ktefi zmifuji takzvany ,,call to action” coz
mUzZe byt napfiklad néjaky text, ktery nabada spotrebitele k zobrazeni reklamy-
napriklad , klikni zde“, ,pro vice informaci klikni zde“, ,klikni a dozvis se vic”, atd..
Respondenti také hovofi o rlznych animacich a videich, které podle nich mohou zvysit
zdjem o produkt, nebot je to rychle se rozvijejici trend, ktery vyrazné pfevysSuje dnes jiz

zastaralé ,obycejné” internetové bannery.

Posledni okruh obecnych otdzek se zaméfil na spolupraci klienta jako zadavatele
reklamy a reklamni agentury. Cilem bylo zjistit, jak moc klienti vyZaduji pouZziti
psychologickych prvk( v reklamé a jak se k tomuto problému stavi reklamni agentury.
Z vyzkumu vyplyvaji podobné vysledky jako v prvnim okruhu, cozZ je fakt, Ze klienti
vétSinou nemaji rozpocet na to zjistovat, jaké psychologické prvky plsobi na jejich
cilovou skupinu, a proto se spoléhaji na intuici a zkusenosti a snazi se vychazet
z dostupnych sekundarnich informaci nebo ze situaci, které byly Uspésné
v predchozich kampanich. Z vypovédi respondentt vyplyva, Ze pro agenturu je
vyhodnéjsi, kdyz ma s klientem tzky vztah a snazi se spolu konzultovat tvorbu
reklamni kampané hlavné v koncovych fazich projektu, coz samoziejmé usnadni praci
jak agenture tak klientovi, nebot kdyzZ klient necha agenture ,,volnou ruku” pti tvorbé,
nemusi byt ve finalni fazi zcela uspokojen a to vede k vyssim nakladim a ¢asové

narocnosti.

6.8.2 Specifické otazky
Pri vytvareni reklamy se mnohdy neda vychazet z obecnych poznatkl o psychologii,

zejména o psychologii dané cilové skupiny, proto jsem se rozhodl zaméfit druhou ¢ast
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otazek na konkrétni modelovou situaci, kterd méla za kol simulovat zjednodusené

zadani klienta na konkrétni produkt, cilovou skupiny, cenu apod.

Prvni okruh specifickych otazek se orientoval na vyuzivani emoci v reklamnich
sdélenich. Jak jsem zminil vySe, podle respondentt jsou emoce v reklamé zasadni,
hlavné ty pozitivni. To se potvrdilo i vtomto okruhu specifickych otazek, kdy
respondenti uvadéji, Ze nejvhodnéjsi emoce pro dané zadani je vielost, pratelstvi,
laska, ztotoZnéni se s danou cilovou skupinou, vytvoreni urcitého rodinného
prostredi, az , kultu”. Dalsi prvek, ktery by respondenti zaradili do kampané, je humor.
Respondenti jedna a Ctyfi se zminuji o pouZiti humoru jako prostfedku pro Sifeni
informaci hlavné mezi mladymi lidmi, pficemzZ oba respondenti poukazuji na nevyhodu
humorné reklamy, kdy pfilis zdbavné reklamy odvadéji pozornost od dané znacky
nebo produktu, coz v konecném dusledku neni zcela efektivni. Néktefi respondenti se
zminuji i o odvaznéjsi taktice a to je pouziti jemného strachu, kdy se prostfednictvi
této negativni emoce da evokovat v zakaznikovi urcity strach z vyfazeni ze socialni

skupiny, pokud si nezakoupi produkt.

V této specifické ¢asti otazek jsem se také zaméfil na vyuzivani obchodnich principd,
které jsem pro zjednoduseni v rozhovorech popsal jako motivacni apely. Cilem této
otazky bylo zjistit, jaké jsou nazory respondent(i na tyto apely, a které by dle jejich
uvazeni bylo dobré vyuzZit vzhledem k zadani. VSichni manazefi uvedli, Ze by bylo
vhodné tyto apely pouiit, avSak respondent cislo dvé hovofi o dlleZitosti faze
nakupniho rozhodovani, ve které se toto motivacni pobizeni vyskytuje, pficemz
nejvhodnéjsi fazi je podle ného ta finalni, kdy uz je spotfebitel rozhodnuty, Ze dany
produkt chce a uzZ jen vybira z rliznych alternativ. Ve vypovédich respondent( jedna a
Ctyfi je zminén princip nedostatku, ktery by pfi tomto zadani byl jako vhodny aspekt.
Zejména jde o vytvoreni urcité nutnosti rychleji si rozmyslet nakup, protoze prodej
tohoto produktu se nemusi opakovat. Tento apel by mél opodstatnéni i ve spojeni
s druhym apelem, ktery zminuji respondenti, coZ je socidlni soudrznost, kde se timto
apelem navozuje pocit vazby na néjakou urcitou skupinu, ¢lenstvi ve spolecnosti lidi

s timto vyjimeénym produktem, cozZ se odrazi i u jiz zminénych kladnych emoci. Ostatni

57



apely si respondenti spojuji spiSe jako ndstroje pro zvyseni prodejnosti, nez jako ucinny

psychologicky prvek reklamy.

V posledni oblasti specificky zamérenych otdzek jsem se snazil zjistit nejvhodné;jsi
kanaly pro Siteni informace mezi danou cilovou skupinou. Z vypovédi mGzeme
vypozorovat urcitou shodu respondentd, kdy se zminuji o socidlnich sitich (facebook,
instagram, youtube atp.) a celkové o online marketingu jako velice dobrém a jednom
z nejefektivnéjsich kanall. Respondenti dvé a tfi také poukazuji na to, Ze dosud
nepfekonanym kandlem je televize, ktera dokaze oslovit velky pocet spotrebiteld,
avsak za vysokou cenu a s mensi mirou cileni na danou skupinu. Dal$i zminénou
propagaci byl sponzoring a product placement. Sponzoring by byl zaméren hlavné na
rGzné akce (koncerty, sportovni akce, turnaje, servery o médé atd.), které dana skupina
navstévuje, mlZe se jednat i o sponzoring rlznych programu v televizi. Respondent
Cislo dvé hovoti a trendu z poslednich let, coZ je uz zminény product placement, ktery
spociva v umisténi produktu napftiklad do televizniho serialu, filmu nebo i do
internetovych videi, rozhovora, hudebnich klip( atd. podstatou je aby produkt nebyl
podany jako reklama ale, aby vypadal a plsobil jako soucast prostiedi. Respondentka
Cislo Etyfi by do kampané také zahrnula rlizné rozdavani reklamnich predméta, jako
jsou naptiklad nalepky nebo doplriky, coz se da povazovat za venkovni reklamu, kterou
Siti sami zdkaznici.

6.9 Doporuceni

JelikoZ jsem vyzkum provadél ve spolupraci se zkusenymi manazery, ktefi za sebou
maji roky praxe v marketingové komunikaci, rozhodl jsem se proto do své bakalarské
prace zahrnout také doporucéeni, jak tvofit psychologicky uc¢inné reklamni sdéleni. Tato

doporuceni mohou byt ndpomocna naptiklad pro zacinajici podnikatele nebo pro

budouci zaméstnance v reklamnim pramyslu.

Doporuceni, ktera se pokusim v této kapitole uvést, se tykaji specifické ¢asti

vyzkumu, tedy vyzkumu, kde se respondentiim predstavila konkrétni modelova
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situace, ktera méla za ukol zuzit problematiku tvorby reklamy a marketingové

komunikace.

Prvni okruh zkoumané ¢asti se zaméfil na emoce. Z odpovédi respondentli mizeme
vycist urcity vzorec, ktery by se dal aplikovat nejen pro cilovou skupinu, a produkt dany
v zadani, ale také na vétsinu ostatnich zakaznik( a produkt(. Hlavnim aspektem, ktery
bych doporucil je pouZiti pozitivnich emoci, které jsou podle respondent( tim
nejdllezitéjSim prvkem. V zakaznikovi je dllezité vzbudit kladny pocit souznéni se
skupinou tj. vielost, ztotoznéni, pratelstvi, lasku, vytvoreni urcitého rodinného
prostredi, az , kultu”, je velice dobré, kdyZ se tyto emoce propoji s kreativnim
napadem, ktery je takzvané ,,neokoukany”. Negativni emoce mohou byt také ucinnd
zbran jak zaujmout zdkaznika, ale tyto emoce je vyhodnéjsi pouZit v mensi mire a spiSe
skryté, jako naptiklad vyvolani pocitu ,, pokud nemam tento produkt, budu vyloucen
z urcité supiny”. Jako dalsi emocni apel, bych urcité doporucil humor- humorna
reklama dokaze zaujmout spoustu zakaznik( a pokud se jednd o mladé lidi, coZ byla
cilovd skupina v zaddni, je humor efektivni prostfedek jak tuto skupinu oslovit. Na
druhou stranu, pfilis humorné reklamy maji tendenci strhdvat pozornost na sebe,
misto na produkt, proto bych zvolil naptiklad jemny vtip, nadsazku ap. nebo bych se

snazil produkt/znacku v reklamé vice zvyraznit.

S emocemi se daji spojit rlizné motivacni apely, coz byl druhy okruh specificky
zamérenych otazek. Toto spojeni je zejména u pocitu soundleZitosti se skupinou,
pricemz na to navazujici motivacni apel je socidlni soudrZnost, pomoci které se
snazime spotrebitele upozornit na to, kdo jiz dany produkt ma nebo, kdo jsou ¢lenové
skupiny, kterd tento produkt pouziva, kolik jich je aj. V zadani jsem uved|, Ze jde o
néjakou limitovanou edici zboZi, proto se jako vhodné podle respondentl jevi vyuZzit
apel nedostatku. Pfi motivovani zakaznika ke koupi bychom méli poukazat na
exkluzivitu a jedinecnost produktu. Kdyz nasledovné tyto apely spojime v jeden
vystizny, zaplsobime presné na nasi cilovou skupinu, proto bych doporucil zaméfrit se
na tyto dva apely a nasledovné je spoijit v jeden vystiZny slogan nebo postoj, ktery by

mél k tomuto zbozi zakaznik mit. Zejména by mélo jit o vzbuzeni pocitu nedostatku
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zbozZi a jeho exkluzivité a s tim spojené apelovdni na skupinu, kterd toto exkluzivni a
nedostatkové zbozi vyuzivad. Naptiklad muze jit o slogany typu: ,bud mezi sto
vyvolenymi a kup....“, ,, pokud chces$ byt prvni liga, kup si tento produkt”, ,tenhle
produkt mGZou mit jen vyvoleni”, ,,s naSim produktem budes vy¢nivat z fady, stejné
jako par dalSich ktefi méli to stésti a stihli si koupit....“, ,,jen u nas koupis jedinec¢nost”
atd. Ve smyslu téchto apell se da vyuzit také upozornéni na autoritu, ktera nasi
znacku/produkt pouZzivd, napfiklad slavné osobnosti v daném prostredi cilové skupiny

atd.

Posledni na co se v této kapitole zaméfim, jsou média nebo kandly pomoci kterych
informace Sifime smérem k cilové skupiné. Zde bych jako velice vhodné prostfedi na
propagaci znacky/produktu doporudil- internet. Zejména socidlni sité, jako je napfiklad
facebook, instagram, twiter, youtube aj. Tyto sité jsou vybornym prostfedkem jak Sifit
informace mezi mladymi lidmi za relativné nizké naklady. Hlavni vyhodou internetové
reklamy je také fakt, Zze se da velice dobre cilit, pruzné ménit a v pribéhu kampané
efektivné sledovat. Velice dllezZité jsou také webové stranky dané spolecnosti, které by
mély byt na profesiondlni Urovni po vizudini strance. Jako dalsi médium/kanal bych
navrhoval sponzoring a product placement. Prvni zminény — sponzoring, je dllezity
prvek, ktery se da cilit na r(izné akce, které dand skupina navstévuje. Pro mladé lidi a
produkt jako je mddni obleceni je vhodné zamérit se na hudebni akce, koncerty,
sportovni akce, volnocasové aktivity aj. Sponzoring mlizeme také pouzit pred rdznymi
porady v televizi, coz je také vhodné médium, které stdle hraje prim v reklamnim
pramyslu, ale toto osloveni Sirokého spektra spotiebiteld je velice ndkladné a pro
nékteré cilové skupiny, jako je ta naSe, to neni nejvhodnéjsi, proto bych se v této
modelové situaci televizi vyhnul. U tohoto druhu produktu bych zvolil také product
placement, coz je skryté umisténi produktu do nejrdznéjsich jinych médii, v tomto
pfipadé bych volil ¢asopisy a rlizné internetové blogy, které se zajimaji o modu a Zivotni
styl mladych lidi. VeSkerd tato propagace by méla byt nasledovana rozddvdnim

propagacnich materialii, které mizeme povazovat za formu venkovni reklamy, jsou to
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napfiklad nalepky a nejriizné;jsi doplriky, coz je velice efektivni, jelikoz zakaznik povazuje

tento doplnék jako ddarek a pfi vyuZziti tohoto darku sam $iFi povédomi a znacce.

6.10 Zavéer

Tato bakaldrska prace se zabyvala psychologickymi aspekty reklamy z pohledu
reklamnich agentur a jejich zakaznik( jakoZto zadavatell reklamy. V prvni ¢asti prace
byli popsany teoretické poznatky o psychologii reklamy a konkrétni psychologické
prvky, které na spotrebitele plsobi. Nasledné tyto poznatky byly analyzovany
prostrednictvim rozhovorl s respondenty, ktefi maji dlouholetou praxi s vytvarenim

reklamnich sdéleni.

Jak vyplyva z prvnich kapitol, toto téma je velice rozsahlé a reklama jako takova je
jen jedna ¢dast celého komunikaéniho mixu firem smérem k zakaznikovi, proto se
analyza zamérovala nejen na obecné otdzky pouziti psychologie, psychologického
profilu spotfebitele a komunikace se zadavatelem, ale také jsem vytvofil modelovou
situaci a na jejim zdkladé respondenti stavéli sva rozhodnuti, kterym smérem by sem
méla kampan ubirat a jakych psychologickych prvku by méla vyuzivat. Nadsledné jsem
na zakladé odpovédi respondentd vytvoril doporuceni jak vytvofit psychologicky

ucinné reklamni sdéleni.

V dnesni dobé, kdy na nas pusobi za den nékolik desitek reklam je pro firmy docela
problémové vytvorit reklamni sdéleni tak, aby si potencionalni zakaznik reklamy vibec
vsiml, natoZ, aby ho reklama dokazala ovlivnit ke koupi produktu/sluzby. Proto se
reklamni agentury snazi porozumét psychologickym ,, pohnutkdm* zédkaznik( a
nasledné vytvaret, reklamy které na tyto ,, pohnutky” sméfuji a ac¢inné ovlivauji
spotrebitelovo rozhodovani. Tato bakalarska prace se zaméfila pravé na tyto
psychologické aspekty, které plsobi na spotrebitelovo rozhodovani o koupi

produktu/sluzby.

Bakalarska prace pojednavala nejen o obecnych prvcich reklamy a o komunikaci
agentury se zakaznikem, ale také o specifickém prikladu, kde byla navrzena modelova

situace, na které méli respondenti stavét sva rozhodnuti a Usudky ohledné
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psychologickych moznosti jak zdkaznika zaujmout nebo dokonce ovlivnit. Vysledna
interpretace dat a doporuceni popisuje nékteré z téchto psychologickych aspektd,
které jsou dle respondentli vhodné pouzit pti tvorbé reklamy a marketingové
komunikace. Mezi tyto aspekty patfily pfedevsim pozitivni emoce, principy nedostatku
a socialni soudrznosti nebo kanaly, jako jsou socialni sité, kterymi je v dnesSni dobé

vhodné informace Sifit.
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