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Souhrn

Préace se zabyva aktudlnimi trendy v psychologii reklamy se zamétenim na product

placement a podprahovou reklamu.

Cilem prace je zjistit, jaky chovaji obané Karlovarského kraje postoj k podprahové

a product placement reklamé.

Teoreticka cast rozebird zakladni pojmy souvisejici s psychologii reklamy a

nasledné€ i s problematikou product placement a podprahové reklamy.

Praktickd cast zkouma postoje respondentli k podprahové a product placement
reklam¢. Data potiebna k Setfeni byla ziskana pomoci dotaznikl, které byly rozdany

v Karlovarském kraji.
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Cil prace a metodika

Cilem bakalatské prace je piehledné popsat zdkladni pojmy psychologie reklamy se
zaméfenim na podprahovou a product placement reklamu, a analyzovat vybrané aspekty
souvisejici s reklamou. Cilem praktické Casti prace je zjistit, jaké postoje zaujimaji béZni

spotiebitelé k podprahové a product placement reklamé.

V prvni ¢asti prace jsou popsana teoretickd vychodiska psychologie reklamy, jeji
rozdéleni, méfeni UcCinnosti reklamy a Vv neposledni fad€ faktory ovliviujici nakupni
chovani zdkaznikl. V druhé ¢asti prace je vyuZita kvantitativni metodologie a formulovany
hypotézy. Data jsou ziskdna pomoci dotaznikového Setfeni formou uzavienych otazek,
statisticky zpracovana a interpretovana. Z vysledkl jsou vyvozeny zavéry a formulovana

doporuceni.



Uvod

Reklama a psychologie jsou jiz dlouhd léta nerozlu¢nou dvojici. Maloktery maly,
stiedni ¢i velky podnik by si dokazal pfedstavit svou Cinnost bez reklamy. Je to prave
reklama, kterd se dostdva do podvédomi zakaznika. Reklama udava, zda podnik bude ¢i
nebude Gspésny, zda podnik bude vyd¢lavat, zda firma bude odvadét dan¢ a zda se statu
jako ekonomickému subjektu povede. Reklama je kliCovou Ccinnosti pusobeni na
zakaznika, a protoze je to praveé spotiebitel, na kterého ma reklama pusobit, je psychologie
nejlep$im nastrojem a pomocnikem, ktery poméha, at’ uz védomky nebo nevédomky,

dostat se spotiebiteli do hlavy.

Tato prace mé za ukol ¢tendfe seznamit se zdkladnimi psychologickymi terminy,
které je potieba znat, aby poté v SirSich souvislostech mohli alespoii ¢astecné proniknout
do problematiky psychologie reklamy jako takové, jejich trendii a hlavné jejiho ucelu.
Prace se dale zabyva podprahovou a product placement reklamou a postoji koncového

klienta na tyto typy reklam.

Literdrni reSerSe

Kapitoly teoretické casti poskytuji piehled o vybrané problematice tykajici se
psychologie reklamy a dalSich, s tématem tzce spjatych pojmech, jako napiiklad méfeni
ucinnosti reklamy, déleni reklamy, faktory ovliviiujici nakupni chovani. V neposledni fadé
se teoreticka Cast bakalarské prace zabyva problematikou podprahové a product placement

reklamy.

Prakticka ¢ast

Prakticka cast bakaléafské prace se zaméfuje na priizkum vnimani podprahové
reklamy a product placement reklamy béznym spotiebitelem. Potiebna data byla ziskana
dotaznikovym Setfenim na Uzemi Karlovarského kraje. Celkem bylo vybrino 356
dotaznikd. DalSim bodem praktické ¢asti bylo stanoveni a nasledné vyhodnoceni hypotéz,

ze kterych byly vyvozeny jednotlivé zavéry



Zaveér

V podvédomi spotiebitelll ma podprahova reklama pouze negativni ucinky, coz
nemusi byt v kazdém ptipadé pravda. Dotaznikovym Setienim bylo zjiSténo, Ze si
potencionalni zakaznik nepieje byt ovlivnén podprahovou reklamou. Na zéklad¢ tohoto
faktu byla potvrzena domnénka, nepovolovat zékon podprahové reklamy v Ceské

republice.

Problematika product placement je od problematiky podprahové reklamy odlisna.
Product placement je mezi obcCany Karlovarského kraje vniman pozitivné. Jestlize
reklamni agentury do svych kampani zahrnou také product placement, svému projektu
rozhodné neuskodi. Obecné je vhodné zahrnovat product placement do potadu, které maji
podle statistik vysokou sledovanost. Vyplati se zkoumat, zda sledovanost vyznamnym
zpisobem ovliviiuji obcané v dichodovém véku, jelikoz pravé na né plsobi product
placement zahrnout. Mély by to byt produkty, které jsou zdkaznikiim bézné€ dostupné.
Potraviny, elektronika a také znacky aut. V neposledni fadé¢ musi tvirce reklamni kampané
uvazovat, jakym zptisobem produkt do daného déje zakomponuje. Reklama by méla byt
nenasilnd, nenapadna, ale i piesto dostatecné viditelnd. VSechny tyto aspekty maji
souvislost s psychologii, a proto se bakaldiska prace ve své teoretické ¢asti zabyva také

psychologii a marketingem.
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