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Aktualni trendy v psychologii reklamy

Actual trends in psychology of advertisement

Souhrn

Prace se zabyva aktualnimi trendy v psychologii reklamy se zaméfenim na product

placement a podprahovou reklamu.

Cilem préace je zjistit, jaky chovaji ob¢ané Karlovarského kraje postoj k podprahové

a product placement reklam¢.

Teoreticka c¢ast rozebirda 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.

Summary

This bachelor thesis provides information about actual trends in psychology of

advertisement coverage to product placement and subliminal advertisement.

The main objective of this work is find out position of citizen of Karlovarsky kraj

to subliminal advertisement and product placement.

Theoretical thesis describes basic terms which relates with psychology of

advertisement and problematic of product placement and subliminal advertisement.

Empirical part analyze position of respondents to subliminal advertisement and

product placement. Data needed to research was procured with the help of questionaires.



Klic¢ova slova: psychologie reklamy, marketing, ndkupni chovani, spotiebitel, reklama

Key words: psychology of advertisement, marketing, buying behavior, consumer,

advertisement
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1 Uvod

Psychologie je véda, kterd nas provazi napfi¢ zivotem, v nejriiznéjSich chvilich,
Vv odlisnou dobu a na nejriznéj$ich mistech. Psychologické stavy a procesy, kterymi jsou
bezpochyby naptiklad vniméni, pamét’, fantazie, intelekt, mysSleni, schopnost empatie ¢i
fe€ jsou naprosto podstatnymi pojmy psychologie, na zaklad¢ kterych dokdzeme alespon
v zékladnich rysech pochopit vyvoj naseho chépani svéta, spolecnosti ba dokonce sebe

Sama.

A je to praveé psychologie a jeji nezmérnd moznost aplikace v mnoha oblastech Zivota,
ktera je v poslednich desetiletich intenzivné a globalné vyuzivana, nékdy snad az
zneuzivana firmami, vydavatelskymi spole¢nostmi, obchodnimi fetézci a mnohymi dal$imi
Vv podobé reklamy. Reklama prochdzi urCitym vyvojem a neni jednoduché reklamy
vytvaret. Pfi tvorbé reklamy musime zohlednit spousty faktorti jako naptiklad kulturni

faktor, socialni faktor a mnoho dal$ich.

Pravé tyto faktory ovliviiuji reklamu uz vice nez 3000 let a prave témto faktorim se
reklama pfizpusobuje a podléha jim. Diuvod, pro¢ reklama zasahuje tolik do minulosti, je
prosty. Reklama jde ruku v ruce s obchodem. Reklamu mizeme vypozorovat od té doby,
kdy mezi sebou lid¢ zac¢ali obchodovat. Uz jenom doporuceni sousedovi o dobrém kupu na
trhu je reklama. Dnes je samoziejmé reklama mnohem promyslenéjsi a vazenéjsi

disciplinou, a proto je tak dulezité ji porozumét. (Zeman, 1994)

Reklama a psychologie jsou jiz dlouha 1éta nerozlu¢nou dvojici. Maloktery maly,
stiedni ¢i velky podnik by si dokazal predstavit svou ¢innost bez reklamy. Je to praveé
reklama, kterd se dostdva do podvédomi zdkaznika. Reklama udava, zda podnik bude ¢i
nebude uspésny, zda podnik bude vydélavat, zda firma bude odvadét dané a zda se statu
jako ekonomickému subjektu povede dobie nebo zle. Reklama je klicovou Cinnosti
pusobeni na zakaznika, a protoze je to prave spotiebitel, na kterého ma reklama pusobit, je
psychologie nejleps§im nastrojem a pomocnikem, ktery pomaha, at’ uz védomky nebo

nevédomky, dostat se spotiebiteli do hlavy.

Tato prace ma za ukol ¢tenafe seznamit se zdkladnimi psychologickymi terminy, které
je potieba znat, aby poté v SirSich souvislostech mohli alespon ¢aste¢né proniknout do

problematiky psychologie reklamy jako takové, jejich trendd a hlavné jejiho ucelu. Tato



prace se dale zabyva podprahovou reklamou a product placement reklamou a postoji

koncového klienta na tyto typy reklam.



2 Cil prace a metodika

2.1 Dilci cile a stanoveni hypotéz

Cilem vyzkumu je zjistit, jaké postoje zaujima bézny potencionalni spotiebitel vici

podprahové reklamé a product placement marketingu.

V prvni ¢asti byly stanoveny dil¢i cile, pomoci kterych bylo sestaveno Sest hypotéz,

jez byly nasledné ovéfeny pomoci statistického chi kvadrat testu.

2.1.1 Cile empirického vyzkumu

Cil 1: Zjistit, zda existuje rozdil ve vnimani legalit podprahové reklamy mezi pracujicimi

obcany a studujicimi obc¢any.

Cil 2: Zjistit, zda stfedoSkolsky vzdélané obyvatelstvo vnima reklamu stejné kladné jako

obyvatelstvo vysokoskolsky vzdélané.
Cil 3: Zjistit, zda vnimani eti¢nosti podprahové reklamy souvisi s pohlavim.

Cil 4: Zjistit, zda existuje rozdil mezi studujicim obyvatelstvem a obyvatelstvem

v diichodovém veku pii koupi vyrobku na zaklad€ product placement reklamy.

Cil 5: Zjistit, zda ochota zaménit klasickou reklamu za product placement reklamu zavisi

na pohlavi.

Cil 6: Zjistit, zda pracujici obyvatelstvo vnima zdmeénu klasické reklamy za product

.....

2.1.2 Hypotézy empirického vyzkumu

HO1: Piedpokladem je, Ze neexistuje rozdil ve znalosti legality podprahové reklamy mezi

pracujicimi a studujicimi.

HO02: Ptedpokladem je, Ze neexistuje rozdil mezi vnimanim kladu podprahové reklamy

mezi sttedoSkolsky a vysokoskolsky vzdélanymi lidmi.



HO3: Nézor na rozpor podprahové reklamy s etikou nezavisi na pohlavi.

HO4: Neexistuje rozdil mezi koupi produktu na zakladé product placement reklamy mezi

studujicimi a dichodci.

HO5: Nazor na nahrazeni klasické reklamy product placement reklamou v televiznich

potradech nezavisi na pohlavi.

HO06: Neexistuje rozdil mezi pracujicimi a dichodci ve vniméni nahrazeni klasické

reklamy v televiznich potadech reklamou product placement.

2.2 Metodika empirického vyzkumu

Empirické ¢ast byla provedena pomoci standardizovaného dotaznikového Setfeni.
Dotaznik byl rozdé€len na dvé ¢asti. Prvni, identifikacni ¢ast, obsahovala otazky, které blize

specifikuji respondenty. Druha, prakticka ¢ast, byla sestavena z uzavienych otazek.

Data ziskdna pomoci dotazniku byla néasledn¢ vyhodnocena a zpracovana pomoci
statistického pocitacového programu STATISTICA a dale také pomoci osobnich vypoctu.
Vysledky jsou doplnény o grafy a tabulky.

Dotaznik byl konzultovan s nezavislymi osobami a na zékladé jejich poznatka

a pfipominek byl dotaznik upraven do finalni podoby.

Dotazniky byly v tisténé podobé rozdany 356 respondentim z Karlovarského kraje.
Data ziskana z dotaznikového Setfeni byla vyhodnocena a interpretovana. Interpretace

probéhla slovni, ale také pomoci tabulek a grafli pro lepsi prehlednost.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Reklama

,Reklamare*“ — latinské slovo, které je pfedchidcem dnesniho — reklama.
Z latinského slovniku lze vy¢ist, ze ,reklamare* znamené znovu kiiceti. Pii hlubSim
zamysleni je ziejmé, pro¢ pravé znovu kiiceti. Obchodnici na trzich se nebali vyfvavat, a
pravé vyivavani bylo v minulosti tou spravnou reklamou. Dnes se zpusob prezentace
reklamy ponékud zmeénil, ale jak uz to byva, nazev tohoto marketingové poc¢indni ztistal

nezménény. (Vysekalova a kolektiv 2012)

V dne$nim civilizovaném svété se miizeme setkat se spousty definici reklamy.
Reklamu muzeme definovat z psychologického nebo také z marketingového hlediska.
Vsechny definice maji spole¢né to, Ze jde o komunikaci mezi reklamujicim a cilovou
skupinou zakaznikd za pomoci konkrétniho média. Jedna ze zékladnich definic reklamy
z pohledu nascho statu, dle zakona ¢. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy a o zméné a
doplnéni nekterych dalSich zakont, tika: ,,Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ci
jind prezentace, Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb,

propagaci ochranné zndamky, pokud neni stanoveno jinak.” (Zakon ¢. 40/1995, 1995)

Celkem slozita definice.

Dalsi, schiidngjsi definici mizeme vycist v materialu Mezinarodni obchodni komory:
»-..komer¢éni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziva riznych komunikacnich
platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardd, satelitu, internetu apod., aby oslovil
urité publikum, tj. zakazniky.“(Vysekalova, 2010 str. 16) Stru¢né feceno, reklama je
zpusob, kterym se vyrobci na dneSnim konkuren¢nim trhu snazi vhodnou, nejucelné;si
cestou presvedCit zdkaznika o koupi prave jejich produktu. Tyto cesty jsou Casto neetické

a jsou v rozporu s etikou reklamy, ale o tom az pozdé&ji. (Vysekalova, 2010)

Spousta lidi je pfesvédcena, ze reklama je ten nastroj, ktery nds nevédomky donuti
kupovat néco, co bychom vlastné viibec ani nechtéli. Opak je pravdou. Reklama je nastroj,

ktery nam umoziuje prezentovat vyrobky a sluzby za tucelem zvySovani prodeje.

10



K prezentovani vyrobkd a sluzeb mizeme v dnesni dobé vyuzit vselijaké moznosti. Mezi

vvvvvv

(Zeman, 1994)

Kazdy ¢as od Casu, usedne k televizi. At uz k té klasické nebo k online televizi na
internetu. Protoze je sledovani televize téméf zadarmo, musime platit svym vlastnim
komfortem a ¢asem v podobé¢ sledovani reklam. VétSinu potenciondlnich zdkazniku tyto

nevyzadané reklamy irituji, ale ve vysledku spliuji svij ucel.

3.2 Trocha historie

Historie reklamy je celkem oSidné téma. Neni pfesné datovano, kdy se pocatky
reklamy vlastn¢ zrodily, a kazdy autor mize mit jiny ndzor. Nekteti autoii uvadéji, ze
pocatky se datuji na konec 19. stoleti, n¢kteti tvrdi, Ze za prvni reklamu je povazovan 3000

let stary papyrus, ktery je ulozeny v Britském muzeu. (Zeman, 1994)

Konec 19. stoleti je povazovan spiSe za vznik moderni reklamy neboli vyrazny skok
kvality a kvantity v reklam¢. Da se fici, ze uplné prvni zarodek reklamy je vymeéna
vyrobku za vyrobek nebo také naturdlni sména. V dobé kamenné byl prostfedek reklamy
domlouvani se mezi lidmi. Lze také fici interpersondlni komunikace. Interpersondlni
komunikace se vyuziva dodnes a to ve formé direct marketingu, kdy ho pouzivaji

predevsim stankovi obchodnici, dealeti a podobné. (Crha, Ktizek, 2002)

V dobé kamenné reklama fungovala obdobné. Obchodnik chodil mezi lidmi, nabizel
sménny obchod, a co je dilezité, motivoval vyrobce k lep§im vykonlim za ucelem prodeje,
coz znamena, Ze obchod zacal ovliviiovat vyrobu, a to bylo dilezitym meznikem ve vyvoji
reklamy. V dobé kamenné zacaly vznikat také prvni znacky a piktogramy, které mély za
ukol vyrobky od sebe navzajem odlisit a zakaznik mél tak moznost rozpoznat kvalitu

vyrobku. (Hornak, Juraskova 2012)

Ve starovéku stale pretrvava interpersondlni komunikace a vyvolavani a také vyrobni
a obchodni znaky. Ptibyly zde vSak naptiklad firemni §tity na kamennych obchodech, coz

muzeme za jistou formu reklamy povazovat také. (Kiizek, Crha, 2002)
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V poloving 15. stoleti, na konci stfedovéku, byl vynalezen prvni knihtisk, coz mélo
za nasledek vznik prvnich letdkl a vyvések. V sedmnactém stoleti zacaly vychazet prvni
periodické noviny, které daly moznost novému reklamnimu prostiedku, inzeratu.
Devatenacté stoleti patfilo fotografii a filmu, které reklama samoziejmée vyuzila ke svému

prospéchu. (Kiizek, Crha, 2002)

Prvnich inzeratd dovedl mistrn¢ vyuzit Phines Taylor Barnum, ktery se snazil, aby o
jeho byznysu bylo psano cokoliv. Nejhorsi pro néj bylo, kdyz se nepsalo nic, vSak se fika
,»Spatna reklama, taky reklama®. V osmdesatych letech minulého stoleti zacaly vznikat

prvni reklamni agentury. (Zeman, 1994)

wewr

Jiz v 19. stoleti se lidé snazili ujasnit Si pusobeni reklamy na psychiku ¢lovéka.
V této dobé vymyslel pan Lewis dodnes znamou a vyuzivanou poucku AIDA (attention,
interest desire, action). Ve velmi volném pickladu tedy pozornost, vnimani, pamét a
motivace. To jsou Ctyii pojmy, které jsou tizce spjaty s psychologii reklamy. Pravé s t€émito
psychologickymi pojmy se v reklamni agentuie potkdme nejcastéji. Kazdy ¢lovek urcitym
zpusobem vnima, pamatuje si a je motivovan, a reklama se na zaklad¢ téchto pojmu
vytvari. Je nutné témto pojmim porozumét hloubéji, aby byla vytvorena efektivni

a cilovou skupinu zasahujici reklama. (KtiZek, Crha, 2002)

3.2.2 Vnimani

Nejzakladngjsi z nejzakladnéjSich psychickych procest souvisejici s reklamou je
bezesporu vnimani. Kazdy ¢lovek je origindl a kazdy vnima svym vlastnim zpisobem.
Vnimat miZeme vSemi svymi smysly, pficemz reklama se zamé&fuje predevSim na zrakové
a sluchové vnimani. Vnimani je zdakladni biologickd potreba, kterd nam na zdkladé prijmu

informaci z okolniho svéta, umoznuje adaptovat se. (Nakonecny, 1998 str. 232). Z této
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informace je zfejmé, ze pusobeni reklamy na vnimdni nam mulze pfetvaret ndzory

a pfizplisobovat nés k obrazu svému.

Aby byla reklama efektivni, musi projit dvéma fazemi. Prvni z fazi je proces
smyslového vnimani. Dilezité je reklamu zaznamenat a zpracovat nasSimi smysly. Dalsi,
druhou fazi je kognitivni vnimani neboli zpracovani informaci. Zde se nam informace
zatazuji do spravnych kategorii, roztfid'uji a rozsifuji stavajici systém poznani. S druhou
fazi, kognitivni, jsou spojeny pojmy jako pamét, obrazotvornost, mysleni a naptiklad
rozhodovani. Oba tyto stupné vnimani jsou aktivnim procesem, ¢lovek si je aktivné vybira
sam, nikoliv jen pasivné pfijima. Vybird si podnéty, které jsou pro n¢j v danou chvili
dalezité. Velmi zalezi na aktudlnich z4jmech ¢lovéka, na jeho cilech, postojich
predchozich zkusenostech. Clovék je tedy original a jeho rozhodovani o tom, co bude
vnimat, je podminovano nejen aktualnim stavem, ale i riznymi okolnostmi. Jedna z nich

mize byt napiiklad kulturni podminénost ¢lovéka. (Helus, 2011).

Obyvatelé Ameriky budou reklamu vzdy vnimat jinak nez lidé z Afriky. Dalsi
z okolnosti miZze byt, s jakymi lidmi se dany ¢lovek styka. Jinak se nechame ovlivnit ve

spole¢nosti rodiny a jinak ve spolecnosti lidi, ktefi nam nejsou uplné blizci.

Jak uz bylo feceno, jednou z fazi vnimani reklamy je vnimani senzorické neboli
smyslové. Aby byla reklama vniména spravng, je zapotiebi, aby byl ¢lovek bdély, nebyl
unaveny a nebyl ani pfili§ aktivni. Dale uz je jen dilezité, aby intenzita podnétu byla
dostatecné vysoka, a uspéch zaznamenani reklamy je zaru€en. Je piekvapivé, Ze k vnimani
reklamy nam slouZzi, a¢ nerovnomérné, vSechny smysly. Reklama nej¢astéji, nejacinnéji a
také nejjednoduseji zasahuje zrakové a sluchové vnimani. U zraku je vnimana jasnost,
barva, tvar, pohyb a podobné. U sluchu je to zase hlasitost, rytmus, fe¢ a vyska tonu.
V jaké oblasti reklamy se zrakové a sluchové vnimani vyuziva je celkem jasné. Jsou to
noviny, letdky, billboardy, rozhlas, televize a mnoho dalSich. U ¢ichu, hmatu a chuti uz to
tak jednoduché neni. S reklamou, vyuzivajici ke svému prospéchu chut’, se mizeme setkat
napiiklad pii ochutnavkach v obchodnim domé. Cich je vyuzivan v kosmetickych
katalozich, kdy reklamni viné je jejich soucasti. Hmat muize byt vyuZzivan také

Vv katalozich ve spojeni s ukdzkou materiald majici rtiznou strukturu (Vysekalova, 2012).
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3.2.3 Pozornost

Kazdy zivy tvor vnima signdly vyznamné a signaly bezvyznamné. Bezvyznamné
signaly zadnym zptisobem neohrozuji, ale také nepiinaseji nic nového, a proto neni potieba
na n¢ reagovat, ani je delSi dobu udrzovat v paméti. Reklama se témto nevyznamnym
signalim, nevzbuzujicim zadnou pozornost, pochopiteln¢ vyhyba. Reklama se snazi o to,
zaujmout pozornost Clovéka a vyvolat v ném pocit urcité potieby. Zda je pozornosti
dosazeno optimistickym nebo pesimistickym pfistupem neni tolik dilezité. (Vysekalova,
2012)

Z psychologického hlediska rozliSujeme dva typy pozornosti. Pozornost bezdé¢nou
a pozornost zdmérnou. Zamérna pozornost se vyviji pozdéji nez bezdétna pozornost.
Diikazem mtize byt i vliv reklam na détské pozorovatele, kdy déti nejsou vybaveny
zamérnou pozornosti a je jednoduché na né urcitym zplsobem putisobit. Pozornost
zamérnou Clovek iniciuje sam a pro reklamu pfili§ dilezitd neni. Bezdécnd pozornost je
praveé zédkladem pro vytvafeni reklamy, kdy se nendpadnym, ale intenzivnim zpiisobem

snazi proniknout do mysli budouciho spotiebitele. (Nakonecny, 1998).

3.2.4 Pamét

Pamét’ lze rozClenit na tf1 stadia. Neni nutné, aby vSechna tato stadia probéhla.
Prvni stddium je elementarni senzorickda pamét’, ktera napomahd pienosu informace ze
smyslovych receptort. Neprobéhne-li tento psychicky proces, neni mozné, aby navazalo
dalsi stadium paméti a to kratkodoba pamét. Do kratkodobé paméti nemusi proniknout
veSkeré informace, které byly zaznamenany elementarni senzorickou paméti, ale funguje
zde urcité selektivnost, ktera funguje na zaklad¢€ nasi pozornosti a vnimani. Dalsi, tfeti fazi,
je dlouhodobd pamét’, do které jsou informace selektovany jes$t€ mnohem vice nez do
paméti kratkodobé. Z hlediska psychologie reklamy je dlouhodoba pamét pravé tou
a zapamatovanou informaci je ve chvili ndkupu mnohem jednodussi si vybavit.

(Nakonec¢ny, 1998)
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I presto, ze kazdy clovék ma odlisnou kapacitu paméti, existuji urcitd pravidla,
ktera plati pro kazdého znas a podle kterych se reklama v praxi fidi. Jednim
Cloveku stale a porad dokola néco vstépovano, zapamatuje si to. A opakovani funguje 1
v reklamé. V televizi, v radiu, v novinach. Stale je ¢loveéku opakovana stejna informace,

ktera se vryje do paméti a ve chvili nakupu je znovu objevena (Samuel, 2002).

Dalsim pravidlem, kterym se reklama v praxi fidi, je pfitomnost smysluplného
materialu v reklamé. Clovék si snaze zapamatuje podnét, ktery ma smysl, podnét, ktery si
muze uréitym zpusobem logicky uspotadat. Proto jsou reklamy zasazovany do d¢je a Casto
uréitym zplisobem plisobi na emocionalni stranku pozorovatele ¢i posluchace (Vysekalova,

2012).

Casto se v televizi nebo radiu objevuji reklamy, dé se fici, na pokraovani. Davod je
prosty. Obsah, ktery byl jiz diive zapamatovan a nyni je jen prohlouben, mé vétsi Sanci na

v

rychlejsi a trvanlivéjsi zapamatovani (Vysekalova, 2012).

3.3 Motivace

Motivace Vv oblasti reklamy musi vyvolat v nakupujicim ¢lovéku akci. Motivaci néco
si koupit. Je slozité vymyslet podnét, ktery bude natolik silny, aby vydrzel dobu mezi
pusobenim reklamy a samotnym nakupem, a proto se v posledni dob¢ rozsitila predevsim
reklama pod Carou (below the line). Reklama pod carou je vlastné reklama na misté
prodeje. Akce Vv podobé riznych darkd k produktu, ochutnavek, ptredvadécich akei,
riznych vyhod k nadkupu produktu a podobné. Tento zptisob reklamy se rozsitil predevsim
proto, Ze Cas mezi pisobenim reklamy a pfipadnym samotnym nikupem je piekryvan
spousty dalSich podnéth, které plivodni motiv ndkupu vytésni. Pfi vnimani reklam
prostfednictvim médii se celkové pozornost ¢lovéka plné nesoustifedi pouze na reklamy
a nemuze vytvofit tak silnou motivaci pro nakup urcitého vyrobku, zatimco kdyz se
¢loveék vypravi do prodejny, je naladén na nakup, a proto je pusobeni na jeho psychiku
mnohem efektivngj$i. Reklama na misté¢ prodeje se nemusi zabyvat prodlevou mezi
pisobenim reklamy a nakupem a tim padem i oslabenim motivace zakaznika. Samoziejmé

zélezi na mnoha dalSich faktorech, zda si ¢lovek ur€ity produkt koupi. Je to napiiklad
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psychické naladéni ¢loveka, Cas, kterym muze nakup stravit a spoustu dalSich (Vysekalova,

2012, Kiizek, 2008).

3.4 Reklama jako soucast marketingového mixu

Marketingovy mix je jista obchodni strategie, skladajici se z mnoha proménnych.
Nebyla-li by reklama, marketingovy mix by neexistoval v takové podobé, v jaké ho zname
dnes. Protoze je reklama neopomenutelnou soucasti marketingového mixu, je dilezité se

s touto marketingovou strategii alespon okrajoveé seznamit.

Marketingovy mix je poslednim stupném marketingového planovani. Reklama,
stejné jako zbylé tfi prvky marketingového mixu, ovliviluje spotiebitele k ndkupu urcitého
vyrobku. Na marketingovy mix muizeme nahlizet ze dvou pohledi. Z pohledu vyrobce,
s ¢imz se v literatufe setkame cCastéji, nebo z pohledu nakupujiciho (Tomek, Vavrova,

2011).

Z pohledu vyrobce se zamé&fujeme na takzvané ¢tyii P. Product, price, promotion a
place. V piekladu vyrobek, cena, propagace a distribuce. Z opa¢né strany pohledu, pohledu
nakupujiciho, je dulezité zabyvat se ctyimi C a to spotiebitelem, kandly, ndkladem a
konkurenci. Mix téchto prvkl rozhoduje o tom, zda bude vyrobek na trhu uspésny nebo

netspeésny (Schultz, 1995).

Jednotlivé proménné Ctyt P jsou jeste hloub&ji popsany. Spravny vyrobek by se mél
soustiedit na jakost, design, vlastnosti, znacku, baleni, sluzby, zaruky a vynosy. Cena by se
mela zabyvat predevSim cenikem, slevami, srazkami, dobou platnosti a platebnimi
podminkami. Pro dal§i proménnou place- misto je dulezité pokryti, dislokace neboli
rozmisténi, doprava, zasoby, sortiment a odbytové cesty. Konecné posledni proménna
promotion — propagace zahrnuje kromé reklamy také piimy marketing, public relation,

prodejni sily a prodejni propagaci. (Tomek, Vavrova, 2011)

Marketingovy mix je tedy kombinace ¢tyi P a ¢ty C, kterd ve vysledku zajisti
uspésny prodej vyrobku. V praxi to znamena naptiklad to, Ze je-li vyrobek spravné ocenén,

ale nema vhodnou propagaci, Gspéch se nedostavi. Na druhé stran¢, bude-li vyte¢na a
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ucinna propagace, ale vyrobek pfecenény, Sance na uspéch je taktéz miziva. V praxi se
muzeme setkat se dvéma alternativami marketingového mixu. Prvni se nazyva strategie
tlaku a nejvétsi daraz je kladen na ¢lanky distribuénich kanali. Strategie tlaku proto, Ze
marketingovy manaZzer se snazi protlacit vyrobek do maloobchodnich, velkoobchodnich ¢i
jinych siti, a az pravé na né je prenesena odpovédnost vyrobek prodat. Tento typ strategie
je vhodny predevsim pro vyrobky, které potiebuji zvlastni péci pti prodeji. Druhé strategie
je strategii tahu. Firma se zaméii piedev§im na reklamu a propagaci vyrobku, plisobici na
koncového klienta. Tim se zvysi poptavka daného produktu, obchodnici budou chtit svym
zakaznikim vyhovét, a produkt budou nakupovat. Tato strategie pasuje predevSim na
vyrobky, které nepotiebuji zvlastni ukazky pii prodeji a spotiebitel je schopen koupit si jej
sam (Schult, 1995).

3.4.1 Propagaéni mix

Jedno ze ¢ty P marketingového mixu je promotion V piekladu propagace. Tento
pojem se vyjadiuje také jako propagacni mix a vyjadiuje, jak pocitd marketingovy mix

s realnymi moznostmi podpory prodeje (Schult, 1995).

Mezi podporu prodeje se fadi Ctyfi aktivity. Osobni prodej, reklama, podpora
prodeje a publicita nebo také public relations. VSechny tyto aktivity maji jedno spole¢né, a

to sdélit lidem urcité poselstvi (Juraskova, Hornak a kolektiv 2012).

Pti osobnim prodeji je toto poselstvi sd€lovdno samoziejmé osobné, reklama
sd€luje pomoci riznych médii. Podpora prodeje vétSinou sdéluje své informace v riznych
prodejnich jednotkéch, at’ uz je to maloobchod ¢i velkoobchod. Public relations predava
své sdéleni predevSim pomoci riznych letakti a brozurek, kde se snazi spotiebitele
sezndmit se svymi cili a tim zptsobem, kterym chce slouzit svym zékaznikiim

(Kotler a kol., 2007).

wevr

spotiebitelim je reklama, kterd predava informace o vyrobku, jak ho pouzivat, kde je

moznost ho koupit poptipad¢ jaka je jeho cena (Schultz, 1995).
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3.5 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

3.5.1 Ekonomicko-osobnostni faktor

Faktori, jez ovliviiuji ndkupni chovani spotiebiteltl a jejich rozhodovani pii ndkupu
je mnoho. Spotiebni chovani ¢lovéka je v zasad¢ ovliviiovano dvéma faktory. Prvnim je
faktor ekonomicko-osobnostni. Tento faktor zahrnuje spousty dalSich faktoru, kterych je
¢lovek soucasti. Je to napiiklad vzdélani, pfijem, zdravi, sebevédomi nebo spotiebni apetit.
Reklama bude rozdilné¢ puasobit na clovéka s vysokoskolskym vzdélanim a jinak na
clovéka, ktery proSel pouze zédkladni Skolou. Stejné tomu tak je naptiklad 1 u faktoru
zdravi. Té€Zce nemocny ¢lovék nebude mit silu nechat se reklamou ovlivnit, anebo naopak

tlaku reklamy snadno podlehne (Vysekalova, 2010).

3.5.2 Osobnostni orientace

Druhym faktorem je osobnostni orientace. Je to vlastné kombinace postoju a
jednani Cloveéka. Lze také fici, Ze timto faktorem je Zivotni styl, ktery se dale déli na
spotiebitele ovladané potfebami, spotiebitele fizené zvnéjSku a integrovanou skupinu.
Lid¢, ktefi jsou ovladani svymi potfebami, maji omezené finan¢ni prostfedky. Je to ta ¢ast
obyvatelstva, kterd nakupuje jen to nejnutnéj$i. Tuto skupinu zdkazniki mizeme dale
rozdélit na piezivajici a udrzovatele standartu. NejvEtsi starosti spotiebiteld fizenych
Spatného. U spotiebitelti orientovanych na své vnitini potfeby a pfani je to jednoduché.
Ridi se pouze svymi potiebami a nzory ostatnich je piili§ nezajimaji. Integrovana skupina
je vlastn¢ kombinaci dvou ptedeSlych. Lidé, ktefi dokdzou zkombinovat své vnitini

potieby s tlakem z okoli (Komarkova, Rymes, Vysekalova, 1998).

Stimto délenim se dale pracuje a je velmi dulezité pii planovani reklamnich
kampani. V Ceské republice bylo vytvofeno nasledujicich 10 hlavnich skupin na zékladé

popisu vlastniho zivotniho stylu a dale byly podrobné popsany procentudlnim zastoupenim
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V populaci, pohlavim, vékem, velikosti mista bydlisté, vzdelani a z pohledu zivotnich

hodnot.

Marie: chuda osaméla babicka
Milan a Milena: zastanci starych poradku
Jan a Jana: venkovsti filozofové
Pepa a Hanka: Novakovi z paneldku
Dan a Lucie: radoby pohodati
Robin: playboy s tenisovou raketou
Helenka: v Kotv¢ jako doma

Emilie a Ema: odusevnélé damy
Zbynék a Markéta: zlatd mladez
Robert a Helena: elita dnesni doby

(Vysekalova, 2010 strana 52)

3.5.3 Sociokulturni faktory

V dnesni dobé je ¢im dal vice mozZné setkat se s nazorem, Ze svét je jeden veliky trh
a je tedy bézné spotiebitelim po celém svété nabizet stejné produkty, stejné s nimi
komunikovat a nepfizptsobovat reklamu. Vychodiskem tohoto nazoru bylo, Ze pokud je

kampan Gspésna na jednom trhu, musi byt automaticky uspésna i na trhu dal§im.

Zakladni lidské potieby jsou vSude stejné. Kazdy potiebuje spat, jist, vykonavat
potfebu a rozmnozovat se. Otazkou zlstava, zda zpusob uspokojovani téchto potieb je
vSude stejny. Neni. Jednotlivé narody maji jiny Zivotni styl, jiné zvyky, jiné svatky, jiné
tradice, jiné uspokojovani potfeb a byla by chyba téchto rozdilli nevyuzit ve prospéch

reklamy. T¢&Zit z mentality, vtipd, jazyka, je pro tvorbu reklamy velmi piinosné. Kazda
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zem& ma odliSnou historii, odlisné historické mezniky a prave i to miize mit za nasledek

rozdilné prozivani emoci a vnimani reklamy.

Dnesni globalizace zpuisobuje vytvareni rutinnich reklamnich postupii, coz ma za
nasledek nezajem spotiebiteli. Vyuziti rozdili jednotlivych zemi naopak vyvola
u spotiebitelti zajem a vede k jejich osloveni. V pfipad¢€, ze proménné, jako napiiklad
stylistika, dominantni hodnoty, reklamni ptisobeni nebo pfilezitost pouzivani produktu,

jsou shodné, je mozné premyslet o shodné reklamé.

Problém s kladnym pfijmutim reklamy miZze byt i u zemi, které mluvi stejnou feci.
Jako priklad je vhodné zminit Spojené staty Americké a Velkou Britanii. Britové maji radi
hadanky a slovni hii¢ky, a proto nejjednodussi zpisob, jak reklamou Brity oslovit, je pravé
vtip a chytrost. U Americ¢ant je tomu jinak. Ameriané si radi vytvareji svlj umély svét a
snazi se mu prizpusobit. Proto jsou americké reklamy vétSinou velikasské a obyvatelim
evropského kontinentu ne tak blizké. Napiiklad Francouzi mnohem radé€ji piijimaji
jemngjsi reklamy a jejich z4jmem je spiSe navdzani divéry nez prehnané vychvalovani
produktu, jak lze vidét napfiklad na americkém teleshoppingu. Danové vitaji poklidné;jsi
zdbavu a kampang, kde se vyskytuje stfetnuti z4jmd, je neoslovi. Cesi vyzaduji od reklamy
pravdivé informace a podle prizkumi se pfilis nedokazou vypotadat s reklamou klamavou

a pfehnanou (Vysekalova, 2012).

3.6 Cilova skupina

K tomu, aby byla reklama ucinnd, je nutné ujasnit si, komu bude urcend. Je nutné
promyslet si, jakou cilovou skupinu chce reklama oslovit a co chce vlastné sdélit (Schultz,

1995).

V kazdodennim Zivoté je zcela béZné, Ze pfizplsobujeme komunikaci tomu, skym
hovofime. Jinak budeme komunikovat srodi€i, jinak skamarddy a jinak naptiklad

S univerzitnim profesorem (Vysekalova, 2012).

U reklamy je tomu tak stejné, S tim rozdilem, Ze zde nemame zpétnou vazbu, a

proto je dulezité, ziskat o spottebiteli co nejvice informaci (Ktizek, Crha, 2002).
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Jak poznat, ktefi zdkaznici do které cilové skupiny patii, jakd je jejich
charakteristika a co je pro né specifické, ma za ukol segmentace trhu, coz je jeden

Z nastroju rozhodovani o marketingové strategii (Machkova, 2009).

Segmentovat trh je mozné na zéklad¢ intuice, zkuSenosti nebo systemati¢nosti a
zamernosti. A praveé systematiCnost a zamérnost je pro vyzkum cilovych skupin to

nejdilezitéjsi (Bartova, Barta, Koudelka 2002).

Trh se sklada ze spottebitelil, ktefi maji rizné hodnoty, preference, zajmy, potieby.
Pii segmentaci trhu je potfeba zaméfit se na skupinu spotiebiteltl, kteti si jsou svymi
projevy na daném trhu co nejvice podobni. Jedna se o homogenitu segmentt (Zelinka,

2008).

K tomu, aby byla spravné vytvofena segmentacni strategie, je potfeba vychézet
z dalSich pravidel. Segment neboli cilovd skupina musi mit dostate¢ny pocet
potencionalnich zakaznikt,, musi byt dostupny marketingu a mediim a musi byt méfitelny

v dalsich dilezitych faktorech, které jsou dilezité pro prizkum (Machkova, 2006).

Segmentace nebo také vyzkum trhu je mozné pojmout z nékolika pohled. Mizeme
segmentovat na zéklad¢ tradicnich nebo netradi¢nich postupti, na zakladé kritérii trznich

projevi nebo kritérii reakei na marketingové nastroje (Bartova, Barta, Koudelka 2002).

3.6.1 Tradi¢ni segmentacni postupy

Mezi vyhody tradi¢nich segmenta¢nich postupi patii hlavné snadna meéfitelnost,
kvantifikace a snadné ziskani potiebnych informaci zriuznych datovych zdroja

(Zamazalova a kolektiv 2010).

Jednim z tradi¢nich segmenta¢nich postupli je segmentace demografickd, kde je
zjistovan pfedev§im podil muzl a Zen v cilové skuping, vék potenciondlniho zékaznika,
velikost rodiny, ve které budouci zédkaznik Zije. Je dulezité zjistit také vzdélani, povolani a
pfijem spotiebitele. Tyto tfi faktory se téZ daji fadit mezi socidlné ekonomickd kritéria

(Vysekalova, 2012).
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Nékteré oblasti spotiebniho chovani jsou spjaty s etnografickymi kritérii, jako je
rasa, narodnost, nabozenstvi, subkultura nebo etnicka skupina (Mulacova, Mulac¢ a kolektiv

2013).

Formovani potfeb, a tim padem 1 formovani nakupniho chovani, urcuje
Vv neposledni fadé fyziograficka dispozice kazdého ¢lovéka. Ackoliv se s touto informaci
Vv literatufe prili§ nesetkdme, ma Siroky okruh pisobnosti pies nakup sportovniho oblecent,

zdravou vyzivu nebo tieba zubni pasty (Bartova, Barta, Koudelka 2002).

V neposledni fadé je dulezita segmentace trhu na rtizné geografické jednotky, jako
jsou narody, staty, regiony, zem¢, mésta nebo Ctvrti. Podniky a podnikatelé miizou plsobit
na vicero mistech, ale je dulezit¢é konkrétné je specifikovat, a ktomu slouzi pravé

geograficka segmentace. (Kotler a kol., 2007)

3.6.2 Netradic¢ni — psychograficka segmentace

Muz ve véku 20-30 let, vysokoskolék, bydlici ve mésté, svobodny. Takovy vybér
cilové skupiny pro reklamni kampan v dne$ni dob¢ jiz dadvno nestaci, a proto se reklamni
agentury piipravujici reklamni kampané ¢im dél vice zamétuji prav€é na psychografické

popisy cilovych skupin. (Vysekalova, 2012)

Na trhu bylo provedeno spousta vyzkumi na téma typologie cilovych skupin na
zakladé psychologie, jako napiiklad typologie na zaklad€ socialnich ttid, typologie

zivotniho stylu, typologie na zakladé osobnosti a mnoho dalsich (Kotler, Keller 2013).

VétSina podnikateld a firem pfizplsobuje své vyrobky nebo sluzby pro konkrétni
skupiny spolecenskych tfid a snazi se je charakterizovat ur€itymi prvky, které jsou pro
danou skupinu typické. Rodina s niz§imi pfijmy se bude pii nakupu rozhodovat predev§im
na zakladé ceny a na druhou stranu ekonomicky vysoce postavend rodina se bude fidit
hlavné kvalitou. Stejné tomu tak muze byt naptiklad u zajezdt. Z ekonomického pohledu,
rodiny z nizsi spolecenské vrstvy, budou apelovat hlavné na zabavu (ktera ale nemusi byt

piili§ narocnd) a komfort v podob¢ luxusniho spani a stravovani je nebude az tolik zajimat.

22



wevr

zakazniky (Kotler a kol., 2007).

Na trhu existuje mnoho vyzkumd, které se zabyvaji typologii na zékladé zivotniho
stylu. Jednim z nich je naptiklad vyzkum agentury STEM/MARK, kde se zaméfuji na
zivotni styly v poloze orientace na Ciny (hledajici, praktici), orientace na status (isp&$ni,

dii¢i) nebo orientace na principy (zrali, véfici) (Barta, Bartova, Koudelka 2002).

Osobnost v marketingu byva chapana jako relativné stala reakce jedince na okoli. Pti
segmentaci jsou vétSinou zkoumany rtzné rysy osobnosti jako napiiklad dominantnost,
submisivnost, impulsivnost, racionalita a podobné. Je-li k segmentaci pouzito pouze
kritérium osobnost, nemusi byt zajiSténa dostate¢na homogenita vzorku, a proto je dilezité,
aby kritérium osobnost bylo kombinovano napiiklad s diferenciaci trznich projevi na

daném trhu. (Bartova, Barta, Koudelka 2002)

3.7 Efektivita reklamy a jeji méreni

Cilem této kapitoly je poskytnout informace o psychologickém zkoumani uc¢innosti
reklamy a dale také o ekonomické analyze, ktera se zabyva méfeni ucinnosti reklamy a
navratnosti investic. Je nutné ujasnit si, co se z psychologického hlediska skryva pod
pojmem UC¢inna reklama a jaké jsou faze komunikacniho pisobeni. Tato kapitola se také

zaméii na zpusoby, kterymi se efektivita reklamy méfi.

v

Aby byla reklama v nejvétsim rozsahu co nejucinngjsi, je nutné stanovit si jasné cile,
kterych méa reklamni kampant dosahnout. Dal§im podstatnym kritériem pii vytvareni
efektivni reklamy je znat cilovou skupinu, na kterou je reklama sméfovana a vytvofit jeji
charakteristiku. Tato problematika byla jiz rozebrana v piedeslé kapitole, a proto je nyni

nevyhnutelné zaméfit se na dalsi aspekty t€¢innost reklamy (Kotler, Keller, 2013).
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3.8 Zakladni podminky efektivni reklamy

Efektivni reklama by méla byt informativni. Méla by byt schopna poskytnout
informace, které jsou o daném produktu dilezité, ale zaroveinl nezahltit potencionalniho
zakaznika premirou faktil, jejz by mohly vést k odrazeni dalsiho zajmu o dany produkt
(Monzel, 2009).

DalSim krokem k vytvotfeni efektivni reklamy je kreativita. Reklama by méla
ur¢itym zpisobem zdkaznika zaujmout a zinscenovat motiv ke koupi. To vSe v duchu cel¢
reklamni kampané. Reklama by samoziejmé& méla byt spravné nacasovana a propagovana

vhodnymi médii (Kloudova a kolektiv, 2010).

3.8.1 Faze pripravenosti spotiebitele k nakupu

Nakupu propagovanych vyrobkl a sluzeb piedchazi slozity proces, ktery zahrnuje
celkem sedm stadii. Prvni polozkou tohoto procesu je vnimani, kdy je dilezité seznamit se
s vyrobkem ¢i propagujicim podnikem a propagacnim sdélenim. Dal$im navazujicim
kritériem je vzbudit pozornost mezi ostatnimi propagacnimi sdélenimi, kterych je na trhu
cela fada a zaroven ziskat dalsi informace o vyrobku ¢i podniku. Potencionalni zédkaznik
zaujme kladny nebo zaporny postoj na vyrobek a zatne danému produktu divérovat. Déle
uz jen nasleduje presvédceni o dilleZitosti koupé vyrobku, které vede ke kone¢nému

kupnimu jednani (Vysekalova, 2012).

Bude-li potieba zvysit u¢innost reklamy, pak je na misté otazka, jak to udélat? Opét
je to o spotiebitelich. Konkrétné o jejich zaangazovani na rozhodnuti o ndkupu a vytvoteni
motivace. Touto problematikou se zabyvaji profesiondlni reklamni agentury, které
vytvareji nejriznéjsi vzorce a strategie, které fesi praveé dilezitou otazku zaangazovéni

spotiebitelt (Frey, 2011).
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3.9 Méreni efektivity

John Wanamaker, uspésny americky obchodnik, v roce 1926 tekl: ,,Jsem si jist, Ze
polovina penéz, které utratim za reklamu, je zcela promrhana. Problém je v tom, Ze nevim,

ktera polovina to je.* (Dalrympe, Goodrum, 1990).

Toto tvrzeni plati, stejn¢ jako v minulém stoleti, i dnes. I piesto, Ze se nastroje, jak
méfit efektivitu reklamy, béhem jeji dlouhé existence mnohondsobné zlepsily, stale neni
zcela zodpovézeno to, co kterou reklamu déla pravé tak G¢innou. I ptesto, ze vyhodnocovat
udinnost reklamu neni jednoduché, neznamena to, ze v prib&hu let nedoslo k pokroku.
Védci zabyvajici se prave touto oblasti vytvorily mnoho postupi, kterymi se ucinnost
reklamy a reklamnich kampani méfi. Také pokrok naptiklad ve statistice, psychologii
a ostatnich spole¢enskych védach doklada, ze efektivitu reklamy sice nezméfime naprosto

presng, ale urcité kvalitnéji a presnéji nez v minulych letech (Tellis, 2000).

Jak je vlastné pojem efektivita (i€¢innost) chapan? Je to vliv na nakupni chovani
zakazniki. Méteni efektivity je rizné podle cile, kterého chece reklamni kampan dosahnout.
Mg¢fit je mozné podle komunikacnich uc¢inkt neboli komunikac¢nich cild a podle prodejnich

ucink tj. prodejnich cili. (Bartova, Barta, Koudelka, 2002)

3.9.1 Meéreni komunikacénich uéinku

K méfeni komunikaéni G€inkli se pouZivaji rizné testy. Mezi nejznaméjsi patii test

rozpoznani a test zapamatovani.

Test rozpoznani — Jak uz samotny nazev napovida, tento test je zaloZzeny na dotazovani,

zda jiz respondent nékdy vidél predlozenou reklamu ¢i inzerat. Jednou z variant tohoto
testu je maskovany test, kdy je respondentovi piedloZena reklama, ze které jsou vyjmuty
vSechny =znacky a loga a respondent mé& za ukol znacku identifikovat

(Zamazalova a kolektiv, 2010).
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Piednosti tohoto testu jsou predevsim vysoka spolehlivost, rychlost a snadnost. Za
nevyhody Ize povazovat velké mnozstvi mylnych odpovédi. Test rozpoznéani se vyuziva
spise u tisténych médii a je povazovan za jeden z post-testii. Tedy testt, které se provadéji

az po skonceni reklamni kampané (Pelsmacker a kol., 2003).

Test zapamatovani — Stézejnimi dotazy tohoto testu jsou otazky typu: ,,Jaké reklama se

Véam za urcité obdobi vybavi?* Dale nésleduji otazky typu: Co Vas na reklamé zaujalo?

A podobn¢ (Kozel, 2006).

Testy zapamatovani je mozné provadét s pomoci a bez pomoci. Testy bez pomoci,
jsou zaloZeny na zaklad¢ spontanniho vybaveni, naopak test s pomoci uvadi zachytné

body, podle kterych se respondent dale orientuje (Zamazalova a kolektiv, 2010).

Dal$im, pomérn€ zajimavym testovanim, je fyziologické testovani, které je
zalozené na principu, ze se efektivita promitne ve fyziologickych projevech jedince.
K ptednostem tohoto testovani patii objektivnost, rychlost a prubéznost. Testovat je mozné
kdykoliv v pribéhu pusobeni reklamy. Tyto testy neni mozné ovladat vuli, a pravé proto

jsou tolik objektivni. (Bartova, Barta, Koudelka, 2002)

3.9.2 Meéfeni prodejnich uéinki

Hlavni mySlenkou tvorby reklamy je podpora prodeje. Méfeni prodejnich ucinki
podavé informaci, zda se naklady vynaloZené na tvorbu reklamy, promitly do piirdstkl
obratu. Tento vztah vyjadfuje ukazatel Ek. Cim je hodnota tohoto ukazatele vyssi, tim je
reklama efektivnéjsi a naklady na reklamu byly vyuzity spravné. Naopak pokud je ukazatel
nizky, marketingova strategie nebyla pfili§ U¢inna. Je-li posuzovana vysledna hodnota
ukazatel, ptistup k ni by mél byt opatrny. Neni jasné, zda se hodnota obratu zvysila pravé

diky reklamé nebo jinym okolnostem. (Zamazalova a kolektiv, 2010)

Dal8im ukazatelem, ktery sleduje efektivitu reklamy je reklamni pruZznost/elasticita.
Ad/d
AR/R

Ukazatel se vyjadiuje jako °R. VVzorec je:
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Kdy: Ad znamena zménu poptavky
d znamena poptavku
AR znamena zménu vydaji na reklamu
R znamena vydaje na reklamu

Hodnota pruznosti prodeje dosahuje v praméru 0,1%. Navysi- li se tedy intenzita reklamy
o 1% poptavka se zvysi o 0,1% (Barta, Bartova, Koudelka, 2002).

Hodnoceni reklamni kampané muzeme také hodnotit z casového hlediska.
RozliSujeme pre-testy, priab&ézné testy a post-testy. Realizace pre-testu probiha pied
zahajenim reklamni kampané a jejim cilem je vybér ideédlni reklamni varianty. Pribézné
testy probihaji, jak uz ndzev napovidd, v pribéhu reklamy a provéfuji piijeti reklamni
kampané. Post-testy se provadéji po skonceni kampané a zjist'uji splnéni cili kampané

(Vysekalova, 2010).

3.10 Podprahova reklama

Je to reklama, kterd pisobi na podprahové vnimani clovéka. Je umisténa
V podvédomém podani sdéleni, coZz znamend umisténi ve sdé€leni, které si piijemce
neuvédomi, protoze je skryto pod jeho senzorickym vnimanim (Hubinkova a kolektiv,

2008).

Podprahové reklama je formou skryté reklamy, ktera je v Ceské republice a vétsing
ostatnich statech stale zakdzana. Jak uZz bylo feceno, ve skryté reklamé pusobi takové
zvukové nebo obrazové signdly, které piijemce neni schopen ve svém v&domi zachytit.
Takovéto signaly se daji zaregistrovat pouze v podvédomi. Pravé proto, Ze potencionalni
zékaznik neni redln¢ schopny reklamu vnimat, stavd se podprahova reklama jakousi
psychickou zbrani, proti niZ se spotiebitelé nedokazi branit (Jurdskova, Horiidk a kolektiv,
2009).
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3.10.1 Historie podprahové reklamy

V roce 1950 probéhl v Americe vyzkum, béhem néhoz pisobilo na divaky v kiné
marketingové sdéleni: ,,Jezte popcorn.” ,,Pijte colu.”. Tyto dvé véty probé¢hly filmem
nenapadn¢ a natolik kratce, ze védomi divaka je nebylo schopné zaregistrovat, ale
podvédomi ano. Béhem filmu bylo zakoupeno vice popcornu a coca-coly nez ve skuping,
kterd nebyla podprahovému plsobeni vystavena. Po tomto Udajném vyzkumu byla
podprahova reklama zakazana v mnoha statech. V roce 1926 James Vicary pfiznava, ze

vyzkum byl prosty podvrh. Reklama ovSem znovu povolena nebyla (Karlicek a kolektiv,
2013).

Prvni oficidlni a vefejny pokus ovlivnit lidské podvédomi uskutecnil americky
psycholog Hale Beder. Do hudby, zné&jici v jednom z americkych obchodnik domti v New
Orleans nechal zakomponovat dvé neslySitelné véty: ,Jsem Cestny™ a ,,Nebudu krast.
Béhem pil roku klesl pocet kradezi v tomto obchodnim domé o 75% (Hartl, Hartlova,
2000).

Tyto dva piiklady z historie ukazuji, Ze podprahové reklama miize mit negativni,
ale na druhou stranu i pozitivni efekt. Do dnesni doby vlastn¢ neni znamo, do jaké miry
dokaze podprahové piisobeni ovlivnit podvédomi ¢lovéka, a pravdépodobné proto je dnes

VvV mnoha statech stale zakazana.

Postupem ¢asu se podprahova reklama stala velmi diskutovanym tématem. Nemusi
jit pouze o propagaci n¢jakého marketingového sdéleni. Podprahové sdéleni se objevuje
také naptiklad v hudb€ nebo filmech. Jednim z ptiklada je pisent od skupiny Led Zeppelin

»dtairway to Heaven®, ktera kdyz je hrana pozpatku, vziva Satana (Vysekalova, 2012).

3.10.2 Formy podprahové reklamy

RozliSujeme tfi formy podprahové reklamy. Zvukova, obrazovd a obrazové-

zvukova. U obrazové reklamy se jedna pouze o text, obrazovéd reklama pracuje pouze
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sobrazem a obrazové-zvukova reklama je kombinaci zvukové a obrazové reklamy

(Vysekalova, 2010).

3.10.3 Podprahova reklama a jeji vyuZziti

Podprahového piisobeni vyuzivaji nejenom politické propagandy politickych
reziml, ale 1 razné reklamni agentury. NejcCastéjSim zpusobem, kterym se reklamni
agentury snazi zaujmout podvédomi potencionalniho zakaznika, jsou symboly se sexualni
tématikou. Pfikladem je naptiklad reklama Staropramenu, kde v logu jednoho z napoja
muzeme najit falicky symbol. V logu znacky cigaret Camel je vyobrazena znama bruselska

socha ¢urajiciho panacka (Bomba, 2013).

3.10.4 Legalita podprahové reklamy

I presto, Ze se stale vedou debaty a dohady o tom, zda je podprahova reklama G¢inna,
Ve vétsing zemi, véetné Ceské republiky, je zakazana. V Ceské republice ji zakazuje Zakon
o regulaci reklamy. I pfesto, Ze podprahova reklama je sama o sobé zakazana, podprahové
signaly jsou obchodniky stale a s oblibou vyuzivany a neni mozné je zdkonem napadnout

za udajnou nelegalitu. (Vysekalova, 2012)

3.11 Product placement

Product placement doslova pieloZzeno umisténi produktu. Znacky a produkty je
mozné zamérné a za uplatu umistovat pfimo do déje audiovizualniho dila jako je film,
televizni potad, seridl, kniha nebo pocitaCovd hra. Obvyklé je, ze produkt propaguje
oblibena postava dila, se kterou je znacka spojena. Firma ¢i znacka tim posili svoji image a

povést. Piikladem je znaCka Sampainiského Bollinger, které uz po desetileti pije ve filmech
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James Bond. Timto se znacka odliSila od ostatnich znacek Sampanskych a ziskala tak

jedine¢nou image (Karlicek, Kral, 2011).

Product placement je jednou znovych doplikovych forem, jez je vyuzivana
Vv marketingovém mixu. Nejhojnéji vyuzivané produkty v audiovizudlnich dilech jsou
produkty z firem zaméfujicich se na osobni automobily, spotiebni elektroniku jako jsou
mobilni telefony a pocitae, potraviny, ndpoje, destinace, sluzby, osobni doprava,

cestovani a zajezdy (Hornak, Juraskova 2012).

Existuje mnoho kategorii product placementu. Mezi zakladni rozdé€leni patii pasivni
a aktivni product placement. Pasivni product placement je statick¢ umisténi produktu do
déje filmu jako dekorace, na druhou strani aktivni product placement je zatazeni produktu

do dialogu nebo interakci osob (Heskova, Starchon, 2009).

Dal$im, zajimavym délenim, je naptiklad déleni na tichy product placement, on set
placement a kreativni product placement. Tichy product placement se fadi mezi pasivni
product placement. Produkty nevstupuji piimo do déje, divak je nemusi piimo
zaregistrovat. On set placement je obdobou tichého product placementu s tim rozdilem, ze
produkty ¢i znacky jsou zamérnou soucdsti zabéri. Kreativni product placement je od
predeslych typt celkem odlisny. Produkty jsou pfimo spojovany s déjem filmu a snaze se

tak stanou objektem pozornosti u divaki. (Hornak, Juraskova 2012)

3.11.1 Product placement v Ceské republice

V Ceské republice upravuje product placement zakon o audiovizualnich sluzbach, a
to na vyzadani. Soucasti tohoto zakona je 1 novela zdkona o televiznim vysilani. Zakon
vysel v platnost 1. 6. 2010 a povoluje umisténi produktu do pofadu za uplatu. Product
placement je zakdzdn u tabakovych vyrobkil a léCivych piipravkll a také se nemiiZze
umistovat do détskych nebo zpravodajskych potadi. I pies skutecnost, ze zakon vysel
v platnost teprve v roce 2010, byl product placement hojné vyuzivan ¢eskou filmografii.
Jednim z ptikladl je napfiklad film 2Bobule, ktery byl zna¢né hrazen vinafskym fondem

Ceské republiky (Vysekalova, 2010).
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Ve dnech 4. — 6. 5 2010 prob¢hl vyzkum agentury MEDIARESEARCH, zjist'ujici
nazor Ceského publika na umisténi produkti do audiovizualnich dél. Dle téchto vysledka
nevadi forma této reklamy az 60% publika. VétSina respondentil by upfednostnila product
placement pied klasickymi reklamnimi Soty. Pouze 36% dotazovanych pfipousti, ze by

reklama ve formé product placement dokdzala silné¢ ovlivnit jejich vztah ke znacce

(MEDIARESEARCH, 2010).

3.11.2 Product placement ve filmu

I ptes skutecnost, ze product placement neni obvyklym zplisobem marketingového
pusobeni na divaka, tendence zakomponovat produkty do filmového déje l1ze pozorovat jiz
nckolik desetileti. Hlavni myslenkou product placement reklamy je viditelné umisténi
produktu do filmového déje takovym zplsobem, aby bylo ocividné, o ktery produkt nebo
znacku se jedna. Produkt je do d&je umistén jiz ve scénaii nebo nasledné v postprodukci.
Samotny divak je touto reklamou zasazen takovym zplisobem, Ze t€émét neexistuje zpusob

ji nevnimat (Frey, 2011).

Po prvnich pokusech, které nemély ve vysledku pfili§ velky marketingovy efekt, se
dostavil film E. T. Mimozemst'an a s nim i propagace sladkosti od firmy Reese’s, které mél
hlavni, americkym narodem zboznovany hrdina v oblibé. Tento velkofilm se stal v historii
product placement reklamy velkym meznikem. Prodej sladkosti Reese’s se po uvedeni

filmu do kin zvysil ptiblizné o 65% ( Segrave, 2004).

Product placement je jedineény typ reklamy, ktery umoziuje nejefektivnéji
zapusobit na cilovou skupinu. SoubéZné vysilanou reklamni kampani nebo vhodné
zvolenym public relations lze viditelnost daného vyrobku jesté zvysit. Efektivitu reklamni
kampané 1ze zvysit jesté¢ o stupent vySe a to zakoupenim licence, ktera dovoluje vyuziti
postav, sloganti a prostiedi z filmu ve vlastni reklamni kampani. Ptikladem téchto licenci
muze byt napiiklad Walt Disney a vyuziti jeho animovanych postav v riznych kampanich
(Svoboda, 2007).

Existuje nékolik faktord, které je potfeba zvazit pfed zakomponovanim produktu,

wevr
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produktu do urcitého déje nebo Casti scénafe. Je nutné zvazit, zda zabéry na dany produkt
poukazuji na jeho funk¢nost a kvalitu a asociace s nim spojené jsou pro divaka snadno
zapamatovatelné. Samoziejmosti je odhad poctu divakt, ktefi film uvidi. DalSimi faktory
jsou naptiklad moznost umisténi produktu do fotografii, které dale budou novinafti
propagovat, moznost umisténi fotografii také na internetu, v ¢asopisech DVD a podobné

(Frey, 2011).

3.11.3 Product placement v televiznich pofadech v CR

Jak uZ bylo fe¢eno, zakon, upravujici product placement v CR vysel v platnost
v roce 2010. Product placement je mozné umistovat do kinematografickych dél, filmi a
televiznich seridll natocenych pro televizni vysilani, sportovnich potadd, zabavnich
potadd. Vyjimkou jsou détské a zpravodajské porady. Prezentovany nesmi byt tabdkové

vyrobky a 1é¢ivé ptipravky. (Mikes, Vysekalova 2010)

Televizni seridly nebo porady, které vyuzivaji product placement, musi byt
v pribehu reklamy, at’ uz na konci na zacatku, nebo v pribehu, oznaceny logem obsahujici

pismena ,,PP* (Frey, 2011).

Po roce 2010 nastal v ¢eskych televiznich pofadech velky product placement boom.
Nejveétsi zajem v této oblasti byl o Ordinaci v riZové zahradé, Ulici, Cesty domt, PreSlapy
nebo Top Star Magazin. Jsou to pofady s primémé nejvétsi sledovanosti a tedy

I potencionalnim nejvétsim dopadem na koncového klienta (Frey, 2011).

Pocatky product placement na cCeskych stanicich se mizou zdat komické a
neprofesionalni. Pfikladem je napftiklad televizni seridl Ordinace v riiZové zahradé€, kdy si
jeden z hlavnich hrdinG prohlizel katalog firmy Jamall a piili§ hlasit¢ a strojené
vychvaloval jejich vyrobky. Televize Nova dostala dokonce od Rady pro rozhlasové a

televizni vysilani pokutu 250 000 korun a to za ptiliSnou propagaci vyrobku Prostenal.

Naopak dobrym piikladem ¢eského product placement je televizni potad Vypravej,

ktery dokonce ziskal za své nenasilné umisténi produktu do déje cenu Zlata pecku 2012.
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Cesky trh uméni product placement zatim piili§ neovladl. Na divaky je piilis tlageno a neni

vyuzivano ptirozenosti a smysluplnosti (Amlerova, 2011).
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4 Empiricka cast

Empirickd Cast bakalarské prace je zaméfena na vyzkum vnimani podprahové a
product placement reklamy béznym obyvatelstvem. Empiricka ¢ést je realizovana pomoci
dotaznikového Setfeni, které probéhlo v Karlovarském kraji. Karlovarsky kraj je kraj
snejniz§i pramérnou mzdou v Ceské republice a pravé tato skutenost by mohla
respondenty ve vypliiovani dotazniki ovlivnit. Dotaznik byl nejprve konzultovan
S nezucastnénymi osobami, poté byl upraven do findlni podoby a nésledné ptedlozen
respondentim. Respondent je v dotazniku kratce seznamen s danou problematikou a poté

dotazovén standardizovanymi uzavienymi otazkami.

4.1 Charakteristika Karlovarského kraje

4.1.1 Geograficka charakteristika

Karlovarsky kraj, plivodni soucast zapadoceského kraje, vznikl odtrzenim od kraje
Usteckého a Plzefiského. Karlovarsky kraj je ze severni a zapadni strany ohrani¢en
Némeckem, na vychodé sousedi s Usteckym krajem a na jihu s Plzefiskym. Nejvyssim
bodem Karlovarského kraje je Klinovec, tycici se do vySky 1244 metri. Klinovec je
zarovenl nejvyssi horou pohofi Krusné hory. Nejvyznamnéj$i fekou protékajici
Karlovarskym krajem je tfeka Ohie. Karlovarsky kraj je znamy svym lazenstvim.
V Karlovarském kraji se nachazi hned tfi lazenska mésta- Karlovy Vary, Marianské Lazné

a FrantiSkovy Lazné.
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4.1.2 FEkonomicka charakteristika

I ptes skutecnost, ze Karlovarsky kraj sousedi se Spolkovou republikou Némecko,
kde obyvatelé Karlovarského kraje hojné vyuzivaji moznosti 1épe placeného zaméstnani, je
Po Moravskoslezském, Olomouckém a Usteckém kraji je v Karlovarském kraji nejvy3si
nezaméstnanost, témeét 10 % Tato skuteCnost by mohla hovoftit pro Castéjsi sledovani
mzda miize mit za nasledek negativni postoj ke vSem typim reklam, vcetné product

placement a podprahové reklamy (Rentkova, 2013).

4.2 Interpretace ziskanych dat

4.2.1 ldentifikace respondenti

Pro empiricky vyzkum bakalafské prace bylo zvoleno dotaznikové Setfeni, které
bylo aplikovano na obyvatele Karlovarského kraje. Karlovarsky kraj byl zvolen z divodu
nejniz§iho pramémého platu v Ceské republice, coz mize mit za nasledek pasivni postoj
k nakupu zbozi a zaroven negativni postoj ke vSem typum reklam, vcetné reklamy

podprahové a product placement reklamy.

V Karlovarském kraji zije 299 445 obyvatel. Dotaznik byl rozdan 356
respondentlim, z nichz 324 bylo mozné pouzit do vyzkumu, coZ znamena, Ze zkoumany

vzorek je 0,1%.

Snahou dotaznikového Setfeni bylo dotaznik rovnomérné rozdat mezi muZze a Zeny.
Ze ziskané¢ho poctu 356 dotaznikl, vyplnilo 185 dotaznik Zeny a 171 dotazniki muzi.

Udaje jsou piehledng uvedeny v tabulce &islo 1.
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Pohlavi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %

Zena 185 51,96

Muz 171 48,04

Tabulka 1: Pohlavi respondenti

Dalsi snahou vyzkumu bylo dotaznik rovnomérné rozdat mezi stfedoskolsky
a vysokoskolsky vzd€lané obyvatelstvo. Procentueln¢ mé Karlovarsky kraj nejméné
vysokoskolsky vzd&lanych obyvatel oproti celé Ceské republice. I pies tuto skute¢nost se

podafilo ziskat dotazniky v poméru téméi 50/50. Piesné udaje jsou uvedeny v tabulce

éislo 2.

Vzdélani Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
Stfedoskolské 176 49,43

Vysokoskoské 180 50,57

Tabulka 2: Vzdélani respondenti

Dal$im a poslednim identifikacnim délenim dotaznikového Setieni je rozdéleni na
respondenty pracujici, respondenty diichodového veéku a studenty. Obcané v diichodovém
veéku disponuji vétSim mnozstvim cCasu sledovat televizni potady nez obcané pracujici,
tudiz existuje pravdépodobnost hlubsi znalosti riznych typi reklam. Na druhou stranu
pracujici obyvatelstvo a studenti maji vétsi pfisun informaci, které se pravé mohou tykat
také znalosti v oblasti reklamy. Udaje o ekonomické aktivité respondentii je mozné vidét

V tabulce ¢éislo 3.

Ekonomicka aktivita Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
Student 125 3511
Pracujici 130 36,51
Dtichodce 101 28,37

Tabulka 3: Ekonomicka aktivita
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4.3 Vyhodnoceni praktické ¢asti

U &tvrté otazky, tykajici se legality podprahové reklamy v Ceské republice, si 267

respondentli vybralo odpovéd’ ne, coz je 75% z celkového poctu dotazovanych. Velka

vétSina dotazovanych studentl, pfesné 114, vybrala odpovéd ne.

zaskrtli v dotazniku odpovéd’ ne 108x.

Pracujici respondenti

Pracujici Studenti Duchodci Celkem
ANO 22 11 56 89
NE 108 114 45 267

Tabulka 4: Miyslite si, Ze je podprahova reklama v Ceské republice zikonem povolena?

Na grafu ¢islo jedna jsou porovnany odpovédi vSech skupin respondentl k otazce
¢islo 4. Z grafu jde jednoznaéné vy¢ist, Ze studujici a pracujici skupina respondentti ma o
legalité podprahové reklamy v Ceské republice vét$i znalosti nez skupina obganti

v duchodovém véku.

100,00% -

80,00% -

60,00% - NE

= ANO
40,00% -

NN

20,00% -

0,00% T T Y
Pracujici Studenti Dulchodci

Graf 1: Znalost legality podprahové reklamy v CR.
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Odpovéd ano u otazky ¢islo 5 byla zvolena celkem 299 respondenty, coz je témét
89% z celkového poctu dotazovanych. Celkem 165 vysokoskolsky vzdélanych
respondentti odpoveédélo na otazku, zda je podprahova reklama v rozporu s etikou ano.

Podrobny ptehled odpovédi v tabulce ¢islo 5.

Stredoskolaci Vysokoskolaci Celkem
ANO 134 149 299
NE 42 31 57

Tabulka 5: Myslite si, Ze je podprahova reklama v rozporu s etikou?

Pomér odpovédi v procentech na otazku cislo 5 u skupiny stfedoskolaci a
vysokoskolaci je mozné posoudit u grafu ¢islo 2. Z odpovédi vyplyva, ze vetsi pomér

stiedoskolakl si nemysli, Ze by byla podprahova reklama v rozporu s etikou.

100,00% -

80,00% /

60,00% - NE
mANO
40,00% -~

20,00% -

0,00% . .
Stfedoskolaci Vysokoskoldaci

Graf 2: Podprahova reklama a rozpor s etikou.

Podle 323 respondenti z celkovych 356 nemuze mit podprahova reklama kladny

ucinek. Negativni nazor na podprahovou reklamu tedy zastava 90,73 % dotazanych, coz je
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naprostd vétSina. Z tohoto vysledku plyne, Ze naprostd vétSina respondenti ma

0 podprahové reklamé pouze omezené informace. Piesnd ¢isla odpovédi ano/ne u skupiny

pohlavi lze vycist z tabulky ¢islo 6.

Zeny Muzi Celkem
ANO 25 8 33
NE 160 163 323

Tabulka 6: Myslite si, Ze podprahova reklama miZe mit kladny G¢inek?

U grafu ¢islo 3 opét jednoznaéné prevlada jedna z odpovedi. V tomto piipadé je to

tedy odpoveéd’ ne. Prevazna vétSina respondentl si nemysli, ze by podprahové reklama

mohla mit kladny uc¢inek. Podprahové reklamé neptikladd Zadny kladny vyznam 86,48%

Zen. Muzi Jsou V tomto piipadé jesté skeptictéjsi a z 93,56% zaskrtli odpoveéd’ ne. Grafické

znazornéni 1ze vypozorovat u grafu ¢islo 3.
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Graf 3: Miize mit podprahova reklama kladny ucinek?




Témer tietina respondentti se domnivd, ze podprahova reklama rozviji jejich
vnimani. Mén¢ nez tfetina respondentl je toho nazoru, Ze podprahové reklama ovliviiuje
védomi. Stejné tomu tak je u odpovédi ovliviiovani podvédomi. Zanedbatelny pocet

odpovédi je zaSkrtnuto u odpovédi trénink paméti a namotivovani.

Rozvoj vnimani 110
Trénink paméti 23
Motivovani 34
Ovliviiovani védomi 9
Ovlivhovani podvédomi 95

Tabulka 7: Jaka je primarni funkce podprahové reklamy?

Jak respondenti vnimaji funkci podprahové reklamy je v procentech mozné vidét na

grafu ¢islo 4.

35,00% -

30,00% -

25,00% -

20,00% -

15,00% A

10,00% -

5,00%

0,00% : . . . y
Rozvoj Trénink  Motivovani Ovliviiovani Ovliviiovani
vhimani paméti védomi  podvédomi

Graf 4: Funkce podprahové reklamy podle respondenti.
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Naprosta vétSina studentd uvedla, Ze je obtézuje, jsou-li vystaveni podprahové
reklam¢. Pouhych 23 studentl z celkového poctu 125 odpoveédélo, ze jim piredstava
vystaveni podprahové reklamé vadi. Cetnost odpovédi u respondentd v diichodu je
nasledujici. Z po¢tu 101 respondentli v dichodu, odpovédélo 54 dotazanych ano. Témér
stejné Cislo, a to 46 zaskrtlo odpovéd’ ne — vystaveni podprahové reklamé je neobtézuje.
Podrobny piehled odpovédi v tabulce ¢islo 5. Prehled odpovédi v procentech je mozné

vidét na grafu ¢islo 5.

Studujici Duchodci
ANO 102 54
NE 23 37

Tabulka 8: Obtézuje Vas piedstava, Ze jste vystaveni podprahové reklamé?

100,00% -
90,00% - /
80,00% - /
70,00% -
60,00% - NE

50,00% - m ANO
40,00% -
30,00% -
20,00% -
10,00% -
0,00% T 1

Studujici Pracujici

Graf 5: Vystaveni podprahové reklamé.

U otazky ¢islo 9- v jakém z nasledujicich médii jste se setkali s product placement zaskrtlo
322 respondentit odpovéd televize/film. 13 dotazanych oznacilo odpovéd internet
a zbylych 21 odpovéd’ hudebni klip. Moznosti raddio a tisk a zlstaly bez zaskrtnuti.

Podrobny ptehled odpovédi v tabulce a grafu ¢islo 6.
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Televize/Film 322
Radio 0
Tisk 0
Hudebni klip 21
Internet 13

Tabulka 9: Uved’te, v jakém z nasledujicih typt medii jste se setkali s product placement.

100,00% -
90,00% -
80,00% -
70,00% -
60,00% -
50,00% -
40,00% -
30,00% -
20,00% -

10,00% ~ - g
0,00% T T T T T

Graf 6: Procentualni ¢etnost odpovédi k otazce €islo 9.

Product placement je obecné mezi respondenty vniman celkem pozitivné. Pouze
mald ¢ast dotdzanych odpoveédéla na otdzku, zda je product placement obtézuje,odpoveédi
ano. Stejné tak tomu bylo u otazky, zda je product placement vniman zaporné. Vétsina
obcanii Karlovarského kraje vnima product placement kladn¢ a nikterak je neobtézuje.
Presné 23 respondentl product placement v televizi nevnima. Podrobny piehled odpoveédi

Vv tabulce ¢islo 6. Procentualni piehled ¢etnosti odpovédi v grafu ¢islo 7.
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Nevnimam ji 23
Vnimam ji kladn¢ 98
Vnimam ji zaporné 20
Neobtézuje mé 199
Obtézuje me 16

Tabulka 10: Jakym zpisobem vnimate product placement v televizi?

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%
B e

0,00% T T T : T
Nevnimdm Vnimamji Vnimdmiji  ObtéZuje NeobtéZuje
ji kladné zdporné m mé

¢

Graf 7: Vnimani product placement Vv televizi.

Na otazku ¢islo 11 — nahrazeni klasické reklamy v televiznich potfadech product
placement reklamou, odpovédéla velkd vétSina respondentli odpovédi ne. Témetr %
respondentli by tedy uvitaly, kdyby televizni pofady nebyly pferusovany klasickymi
reklamnimi Soty a misto nich by se reklama na produkt ¢i sluzbu zakomponovala ptimo do

déje. Cetnost odpovédi je mozné vidét v tabulce &islo 11.

ANO 86

NE 270

Tabulka 11: ObtéZovalo by Vis, kdyby klasickou reklamu u televiznich pofadi nahradil product
placement?
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Témeér 90% respondentl se na zdkladé shlédnuté product placement reklamy

rozhodlo ke koupi ur€itého vyrobku, coz je celkem vysoké Cislo. Prehled ¢etnosti odpovédi

V tabulce ¢&islo 12.

ANO

315

NE

41

Tabulka 12: Rozhodli jste se na zakladé product placement reklamy ke koupi vyrobku?

Zastoupeni odpovédi posledni otazky bylo rozprostfeno prekvapivé rovnomeérne.

Respondenti v product placement reklamé vnimaji potraviny, elektroniku, ale i automobily.

Ptehled odpovédi v tabulce ¢islo 13.

Elektronika 119
Automobily 113
Potraviny 124

Tabulka 13: Jaky typ zboZi nejvice vnimate u product placement reklamy?
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5 Testovani hypotéz

Na zacatku bakalatské prace byly ur€eny hypotézy. Pro jejich testovani bude pouzito
Pearsonova chi-kvadrat testu (test dobré shody). Pearsontiv chi-kvadrat test testuje
zéavislosti proménnych v asociacnich tabulkach. Ziskana data z dotaznikového Setfeni jsou
zaznamenana v tabulkach ¢islo 10 — 15. K vypoctim zavislosti byl pouzit standardni

VZOrec:

2= n(ad-bc)?
Xe= (a+b)(a+c)(b+d)(c+d)

Aby byla nulové hypotéze zamitnuta, musi platit, ze 2 > %2 1) = 3,841

Jestlize k zamitnuti nedojde, hypotéza byla potvrzena, a vyznamny rozdil mezi

zkoumanymi proménnymi neexistuje. (Prasilova, 2012)

5.1.1 Ovéreni hypotézy Cislo 1:

Hol: Neexistuje rozdil ve znalosti legality podprahové reklamy v Ceské republice mezi

pracujicimi a studujicimi.

A: Existuje rozdil ve znalosti legality podprahové reklamy v Ceské republice mezi

pracujicimi a studujicimi.

1. Ano ne Celkem
pracujici 22 108 130
studujici 11 114 125
celkem 33 222 255

Tabulka 14: Cetnost odpovédi u otazky &islo 1 u pracujicich a studujicich

_ 255(2508—1188)2
(22+108)(22+11)(108+114)(11+114)

2

=3,7322
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K: 3,7322 > 3,841, neplati podminka, ze 2 > %2 ,1) = 3,841, proto nezamitame Hy

Ve znalosti legality podprahové reklamy v Ceské republice neexistuje mezi pracujicimi

a studujicimi vyznamny rozdil.

5.1.2 Ovéreni hypotézy Cislo 2:

Ho2: Neexistuje rozdil mezi vnimanim kladu podprahové reklamy mezi stiedoskolsky

a vysokoskolsky vzdélanymi lidmi.

A: Existuje rozdil mezi vnimanim kladu podprahové reklamy mezi stfedoSkolsky

a vysokoskolsky vzdélanymi lidmi.

2. Ano ne Celkem
stredoskolaci 134 42 176
vysokoskolaci 149 31 180
celkem 299 57 356

Tabulka 15: Cetnost odpovédi u otizky 2 u vysokoskolsky a stFedoskolsky vzdélanych respondenti

2 356(2010—6930)2

T (134+42)(134+31)(42+31)(149+31)

=0,3792

K: 0,3792 < 3,841, neplati podminka, ze x2 > y2 o) = 3,841, proto zamitame A Neexistuje

rozdil ve vnimani kladu podprahové reklamy mezi stfedoskolsky a vysokoSkolsky

vzdélanymi lidmi.
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5.1.3 Ovéreni hypotézy Cislo 3:

Ho3: Nazor na rozpor podprahové reklamy s etikou nezavisi na pohlavi.

A: Nazor na rozpor podprahové reklamy s etikou zavisi na pohlavi.

3. Ano ne Celkem
zena 25 8 33

muz 160 163 323
celkem 185 171 356

Tabulka 16: Cetnost odpovédi u otazky &islo 3 u muii a Zen

2 356(4075—1280)2

T (25+8)(25+160)(8+163)(160+163) =8,2476

K: 8,2476 > 3,841, plati podminka, ze x2 > 2 o) = 3,841, proto zamitame Ho EXistuje

vyznamny rozdil mezi muzi a Zenami v ndzoru na podprahovou reklamu a etiku.

5.1.4 Ovéreni hypotézy Cislo 4:

Ho4: Neexistuje rozdil mezi koupi produktu na zakladé product placement reklamy mezi

studujicimi a dichodci.

A: Existuje rozdil mezi koupi produktu na zakladé product placement reklamy mezi

studujicimi a dichodci.
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4. Ano ne Celkem
studujici 102 23 125
dachodci 54 47 101
celkem 156 70 226

Tabulka 17: Cetnost odpovédi u otazky &islo 8 u pracujicich respondentii nebo respondentii v diichodu

2 226(4794—1242)?
(102+23)(102+54)(23+47)(54+47)

= 20,6823

K: 20,6823 > 3,841, plati podminka, ze y2 > y2 1) = 3,841, proto zamitame Hy. EXistuje
vyznamny rozdil mezi studujicimi respondenty a respondenty v dichodu ve znalosti

legality product placement reklamy.

5.1.5 Ovéreni hypotézy Cislo S:

Ho5: Néazor na nahrazeni klasické reklamy product placement reklamou v televiznich

potadech nezavisi na pohlavi.

A: Nazor na nahrazeni klasické reklamy product placement reklamou v televiznich

potadech zavisi na pohlavi.

4. Ano ne Celkem
zeny 62 123 185
muzi 49 122 171
celkem 86 270 356

Tabulka 18: Cetnost odpovédi u muzii a Zen u otazky &islo 11

2 356(7564—6027)
(62+123)(62+122)(123+122)(49+122)

=0,5897
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K: 0,5897< 3,841, neplati podminka, ze y2 > %2 o) = 3,841, proto zamitame A Neexistuje

vyznamny rozdil mezi muZzi a zenami v ndzoru na nahrazeni klasické reklamy product

placement reklamou.

5.1.6 Ovéreni hypotézy Cislo 6:

Ho6: Neexistuje rozdil mezi pracujicimi a dichodci ve vnimani nahrazeni klasické reklamy

V televiznich potadech reklamou product placement.

A: Existuje rozdil mezi pracujicimi a dichodci ve vnimani nahrazeni klasické reklamy

V televiznich pofadech reklamou product placement.

Ano ne Celkem
pracujici 18 112 130
dtchodci 65 36 101
celkem 83 148 231

Tabulka 19: Cetnost odpovédi pracujicich respondentii a respondentii v diichodu na otazku &islo 12

2_

231(648-7280)2

T (18+112)(18+65)(112+36)(65+36)

= 58,4940

K: 58,4940> 3,841, plati podminka, ze 2 > ¥2 o1y = 3,841, proto zamitame Ho, EXistuje

vyznamny rozdil mezi dichodci a pracujicimi respondenty v nazoru na nahrazeni klasické

reklamy product placement reklamou.
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6 Zavéry a doporuceni

V névaznosti na teoretickou ¢ast je zndmo, Ze podprahova reklama je v Ceské
republice stale jeSté zakazand a vétSina respondentli dotaznikového Setfeni si je této
skutecnosti védoma. Spravnou odpoveéd’ uvedla pfevazna vétsSina pracujicich a studujicich
respondenti. Dotazovani respondenti v dichodu si touto otdazkou nebyli jisti, a to se
odrazilo do jejich odpovédi. Obyvatelstvo v dichodu se jiz piiliS nepohybuje ve
spole¢nosti jako studujici nebo pracujici, ktefi se v zaméstnani nebo ve Skole dozvidaji
stale nové a nové informace, a pravé tato skuteCnost muze byt divodem ne pfilisné

informovanosti ob¢anu v duchodu.

Mezi stfedoskolsky a vysokoskolsky vzdélanymi lidmi neni ve znalosti podprahové
reklamy prekvapivé zadny rozdil. Obé skupiny jsou si v ndvaznosti na prvni otdzku
védomi, ze podprahova reklama je v rozporu s etikou. Stejné tomu tak je u skupiny muzi
a zeny. Muzi i zeny se domnivaji, ze podprahova reklama nemize mit zadné kladné
ucinky, coz neni spravna odpovéd’. Z této otazky vyplyva, Ze znalost podprahové reklamy
je mezi obyvateli Karlovarského kraje pouze povrchova. Prekvapivym faktem je
skuteCnost, Zze se zeny domnivaji, stejn¢ jako muzi, Ze podprahova reklama nemuize mit
kladné tginky. Zeny jsou od piirody vice davéfivé a manipulovatelné, a proto

se predpoklad rozchézi s vysledkem.

Ovlivilovani podvédomi je primarni funkce podprahové reklamy. Této skutecnosti si
je védoma pouze 25 procent z celkového poctu dotdzanych, coZ jen utvrzuje fakt, Ze
respondenti maji o podprahové reklamé pouze omezené informace, coz mulze vést ke
snadngjSimu manipulovani konec¢ného spotiebitele skrz podprahovou reklamu, které
se nelibi velké vétsin¢ dotdzanych studentli. Vice nez padesat procent respondentli
v dichodu neni spokojeno, pokud na né podprahova reklama ptsobi. Tyto skute¢nosti jen
potvrzuji zakon, ktery piisobeni podprahové reklamy v Ceské republice nepovoluje, a proto

je vhodné tento zakon neménit.

Product placement obecné respondenty v televizi neobtézuje, coz nelze fici o klasické
reklamé. Vice jak ctvrtina dotazanych dokonce uvedla, ze product placement reklamu

vnima kladné. Téchto vysledk by mohli reklamni agentury a jejich klienti vyuzit pfi
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planovani reklamni kampané. Product placement nema shodné velké ohnisko shlédnuti
jako reklama klasicka, ovsem dle vysledkii dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze product
placement ma na spotiebitele obrovsky vliv. Naprosta vétSina dotdzanych uvedla, ze

podlehla nakupu vyrobku, na zéklad¢ product placement.

Product placement se v nejvétsim métitku vyskytuje v audiovizualnich dilech, jako
jsou televizni potady, hudebni a rizné ostatni klipy na internetu. Tento fakt potvrdili
I respondenti, ktefi se s product placement reklamou setkavaji nejvice v televiznich
pofadech. Product placement je v Ceské republice pomérné kratce a neni mezi firmami

natolik zab&éhnuty, coZ mize zptisobovat jejich pfipadné nemalé ztraty na zisku.

Producenti televiznich potfadii by méli pfemyslet nad uplnym nahrazenim
klasickych reklamnich Sotd mezi pofadem product placement reklamou. Dle
dotaznikového Setfeni by tuto zménu uvitalo velké procento dotazovanych.
Z psychologického hlediska je ocividné, ze kladné puasobeni reklamy na koncového
klienta, vede ke zvySeni obratu prodeje. Auta, elektronika i potraviny jsou vhodné
produkty k umisténi pfimo do televizniho potadu. Jsou to produkty, které vyuziva téméef

kazdy ¢lovek a neni slozité jimi na koncového klienta zapisobit.

Podprahové reklama je reklama, kterd jedna s potenciondlnimi klienty ne pfili§
spravedlivé. Kazdy mé pravo rozhodnout se, co a jak na né¢j bude plsobit a pfipadné se
témto jevim vyvarovat. Podprahova reklama toto neumoznuje, respondenti jsou si tohoto

faktu védomi, a proto je nalezité podprahovou reklamu v Ceské republice nepovolovat.

Product placement je v Ceské republice pét let povolena forma reklamy. Reklamni
agentury formu této reklamy pomalu poznévaji. Jak vyplyva z dotaznikového Setfeni,
product placement na potencionalni spotiebitele plisobi kladné, coz z psychologického
hlediska mtze vést ke zvySeni obratu jednotlivych obchodnikd. Pravé tato skute¢nost by
méla byt inspiraci pro mnohé reklamni agentury a jejich zdkazniky pfi vytvareni novych

reklamnich kampani.

Obecné maji studujici a pracujici veétsi povédomi o product placement
a podprahové reklamé, neZ respondenti v diichodu. Neinformovany respondent je také
snadno ovlivnitelny respondent, a proto je pfinosné smefovat product placement reklamu

praveé na obcany v dichodu. Pro reklamni agentury je vhodné smétovat product placement
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a reklam¢ snaze podlehnou. Mezi stfedoSkolsky a vysokoskolsky vzdélanymi obyvatelsi

neni ve vnimani podprahové reklamy vyznamny rozdil.
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Cilem této bakalatské prace bylo zjistit, jaké maji ob¢ané Karlovarského kraje postoje
k podprahové a product placement reklamé&. Spotiebitelé jsou reklamé vystaveni kazdy den
a mnohdy si to ani neuvédomuyji, jako prave v ptipad¢ podprahové reklamy. V podvédomi
spotfebiteli ma podprahova reklama pouze negativni G¢inky, coz nemusi byt v kazdém
piipadé pravda. Dotaznikovym Setfenim bylo zjiSténo, Ze si potencionalni zdkaznik nepteje
byt ovlivnén podprahovou reklamou. Na zaklad¢ tohoto faktu byla potvrzena domnénka,

nepovolovat zékon podprahové reklamy v Ceské republice.

Problematika product placement je od problematiky podprahové reklamy odli$na.
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 vyznamny
zpusobem ovliviiuji obcané v dichodovém véku, jelikoz pravé na né plsobi product
placement zahrnout. M¢ly by to byt produkty, které¢ jsou zakaznikim bézné dostupné.
Potraviny, elektronika a také znacky aut. V neposledni fadé musi tviirce reklamni kampan¢
uvazovat, jakym zpusobem produkt do dané¢ho dé&je zakomponuje. Reklama by méla byt
nenasilnd, nendpadna, ale i1 pfesto dostatetné viditelnd. VSechny tyto aspekty maji
souvislost s psychologii, a proto se bakalaiska prace ve své teoretické Casti zabyva také

psychologii a marketingem.
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12 Ptilohy

Dobry den,

Jmenuji se Michaela Kadlecova, jsem studentka Provozn& ekonomické fakulty Ceské
zemede€lské univerzity v Praze, obor provoz a ekonomika. Pro svoji bakaldiskou praci
sbiram data tykajici se podprahové reklamy a product placement a Vas bych rada pozadala
0 Vyplnéni nésledujiciho dotazniku. Dotaznik je anonymni a Vase odpoveédi budou pouzity
pouze pro ucely mé bakalaiské prace.

Nejdiive bych Vas rada kratce seznamila s pojmy product placement a podprahova
reklama. Product placement (Casto také mylné zaménovan se skrytou reklamou) je
umisténi konkrétniho produktu do televizniho seridlu nebo filmu za ucelem zviditelnéni.
Podprahova reklama je reklama, ktera vysila takové signaly, které se k pozorovateli
dostanou pod limitem jeho vniméni.

Dotaznik ma 13 otazek. U kazdé otazky prosim zakrouzkujte jednu odpovéd..

Predem dékuji za Vas ¢as a ochotu pfi vypliiovani dotazniku.

1. Pohlavi

0 muz O Zena

2. Vzdélani

o sttedoskolské o vysokoSkolské

3. Povolani

ostudent O pracujici o diichodce

4. Myslite si, Ze je podprahové reklama v Ceské republice zakonem povolena?

O ano

O ne

5. Myslite si, ze je podprahova reklama v rozporu s etikou?

0O ano

0O ne
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6. Myslite si, ze podprahova reklama miize mit kladny ucinek?
O ano

O ne

7. Jaka je primarni funkce podprahové reklamy?

0 rozvoj vnimani

0 trénink paméti

0 motivovani

0 ovlivilovani védomi

govliviiovani podvédomi

8. Obtézuje Vas predstava, Ze jste vystaveni podprahové reklame?
O ano

O ne

9. Uved'te, v jakém z nasledujicich typi medii jste se setkali s product placement.
O televize

o radio

o tisk

o billboard

O internet

10. Jakym zpisobem vnimate product placement v televizi?

O nevnimam ji

o vnimam ji kladné

0 vhimam ji zaporné

O neobtézuje me

0 obtézuje mé
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11. Obtézovalo by Vas, kdyby klasickou reklamu u televiznich potfadi nahradil product
placement?

O ano

O ne

12. Rozhodli jste se na zakladé product placement reklamy ke koupi vyrobku?
O ano

O ne

13. Jaky typ zbozi nejvice vnimate u product placement reklamy?

o elektronika

O automobily

O potraviny
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