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Souhrn

Bakalatské prace se zabyva vyuzitim psychologickych poznatkl v reklamni tvorbé. Prvni ¢ést
prace slouzi jako teoreticky podklad pro analytickou ¢ast. V teoretické casti jsou
charakterizovany zakladni pojmy, kterymi jsou reklama a psychologie reklamy. Reklama je
zafazena v ramci marketingového mixu a charakterizovan pribéh komunikaéniho procesu.
Velka cast prace se vénuje psychologickym aspektim, které doprovazi reklamu v pribéhu
celého komunika¢niho procesu. Zamétuje se hlavné na vnimani, pozornost, pamét, uceni a
motivaci. Analyticka ¢ast je zpracovana na zaklad¢é kvantitativniho vyzkumu, ktery srovnava
vliv reklam vyvolavajici negativni a pozitivni emoce. Je zkoumén vliv emoci na racionélni
stranku psychiky ¢lové€ka, na jeho vztah ke znacce a nakupni chovani. Déle zkouma rozdilnost
ve vnimani jednotlivych prvki z hlediska pohlavi a konkrétni prvky, které maji vliv na celkovou
libivost reklamy. Na ziskanych datech jsou statisticky testovany hypotézy. Vysledky jsou

interpretovany a zhodnoceny.
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Cil

Cilem prace je zanalyzovat a popsat problematiku psychologie reklamy, neboli psychologické
faktory, které maji vliv na pisobeni reklamy v pritbéhu celého komunika¢niho procesu. DalSim
cilem je charakterizovat vliv reklamy na spottebitele a jeho nakupni chovani. Bude porovnavan
vliv reklam vyvolavajici pozitivni emoce s reklamami vyvoldvajicimi negativni emoce na
racionalni stranku psychiky. Konkrétné na schopnost zapamatovani si reklamy, rozpoznani
komunikované znacky a divéryhodnost reklamy. Dale je zkoumano, zda miZze mit vliv
negativni €1 pozitivni povaha emoci, které reklama vyvold, na vztah spottebitele k dané znacce
a na nadkupni chovani. Déle bude prokazovano, zda vybrané konkrétni prvky vyuzité v reklamé
maji vliv na celkovou libivost reklamy. Témito prvky jsou postavy figurujici v reklamé a zvuk.
V posledni fadé bude hodnoceno, zda se vnimani konkrétni reklamy €1 konkrétniho prvku mize

li$it z hlediska pohlavi.

Metodika

V teoretické Casti jsou zanalyzovana a popsana sekunddrni data z oblasti marketingu a
psychologie. Data poskytuji podklad pro zpracovani analytické Casti. Analyticka cast je

zaloZena na zpracovani kvantitativniho vyzkumu. Na zakladé cilii jsou stanoveny hypotézy a



operacializovany proménné. Primarni data pro vyzkum jsou ziskdna dotaznikovym Setfenim a

vyhodnocena pomoci statistické analyzy. Vysledky vyzkumu jsou interpretovany.

Uvod

Reklama doprovézi obchod od nepaméti. V zadjmu kazdého vyrobce je odlisit sviij produkt a
informovat kupce o jeho pfednostech. S rostoucim trhem a konkurenci roste 1 vyznam reklamy.
Dnesni systém masové vyroby vyzaduje konzumni zpisob Zivota a pravé k nému reklama
nabadé. Snazi se presveédCit spotiebitele, ze stdle nemaji to, co potiebuji a pravé koupé onoho
vyrobku jim poskytne uspokojeni. Plisobi na emoce ¢lovéka i jeho racionalni uvazovani.
S mnoZstvim vyrobkl stoupd i1 pocet reklam, kterymi je celd spolecnost neustale obklopena.
Tvarci reklam se snazi vymyslet néco noveého, origindlniho, ¢im by zaujmuli pozornost ¢lovéka
a donutili ho k ndkupu. A prave tady hraje obrovsky vyznam psychologie. Do lidské pozornosti
se dostane jen maly zlomek toho, co se vyskytuje v okoli ¢loveéka. Védci a psychologové se
snazi vypatrat, jak reklamou zaujmout a dostat se pravé do tohoto nepatrného kousku lidského
védomi. Tim to ale nekonc¢i. Reklama v mysli jedince musi vydrzet a dovést ho az k jednani —
koupi vyrobku. Proto je dalSim zkoumanym faktorem motivace. VéEtSina procesi funguje na
bazi podvédomi, a proto neni lehké vypatrat, co konkrétné zptisobilo urcitou reakci.
Analyzovani vSech faktort, které plisobi na spotiebitele v pribé¢hu komunikacniho procesu, je
slozity ukol. Firmy utraceji miliardy za nové reklamy a vyvoj v této oblasti, aby byli o krok
dale pred konkurenci a ptizpisobili se aktudlnim trendim. Reklama je nedilnou soucésti
marketingové strategie podniku a po boku ostatnich komunika¢nich nastroji napomaha k plnéni
podnikovych cilti. Proto je z ekonomického hlediska vyhodné, znat fungovani lidské mysli a

piizpisobit nabidku lidskym pfénim a potiebam.

Zavér

Jedinec sdm nevi, co pfesn¢ ho vede k urcitému jedndni Ci postoji. Proto je nesmirné slozité
odhalit, ktery faktor zpusobil urCitou reakci. Z analyzy této problematiky a provedeného
vyzkumu vyplynulo, Ze kli¢ovou podminkou uspésnosti, je dobie znat ne jen zptisob mysleni
lidi obecné, ale 1 mysSleni cilové skupiny. Abychom védéli, jak zaujmout a zapisobit na
pozadovanou skupinu, musime znat jeji motivaci, postoje, nazory, hodnoty a zajmy. Vedét, jak
se jednotlivé skupiny (napf. z hlediska veku €1 pohlavi) 1i8i ve vnimani a postojich k ur¢itym
veécem. Dilezitou roli hraji v této komunikaci také emoce, které mohou ovlivitovat rozhodovani
a motivaci. Mohou hrat také dulezitou roli pfi vytvafeni postoje spotiebitele ke znacce a

udrzovani dlouhodobéjsiho vztahu. Vyzkum se zaméfil na srovnavani G€inku vyvolanych



pozitivnich a negativnich emoci reklamou. Tviirci ve snaze zaujmout a dostat se do objektu
zajmu n¢kdy vyuzivaji prvki, které jsou pro piijemce nepiijemné nebo otravné. Tyto reklamy
sice mohou zaujmout vice, nez konkuren¢ni, ale to neznamend, ze reklama bude uspésna.
Ptijemce musi vstat a dojit si produkt koupit. Z provedeného vyzkumu vyplynulo, ze na
zapamatovani si reklamy ma lepsi vliv reklama, ktera vyvolava pozitivni emoce. Tim se
potvrdilo tvrzeni Eysencka (citovan ve Stuchlikové, 2002), ze pozitivhi emoce podporuji
schopnost uceni. Pozitivné hodnocend reklama ovlivnila lépe 1 druhy raciondlni faktor —
hodnoceni divéryhodnosti. Pokud reklama vyvolavala negativni emoce, respondenti ji jen
zfidka oznacovali za dvéryhodnou. Pozitivné hodnocena reklama daleko 1épe pfispivala
k dobrému vztahu respondenta ke zna¢ce. Castéji by ji doporuéovali znamému, §itili dale a
uptednostiiovali komunikovany produkt pfed produktem konkurence. To je ovSem jen jejich
domnénka a pocit. Diilezité je, zda skute¢né produkty kupuyji ¢ine. V prizkumu bylo prokazano,
ze 1 v tomto ohledu je lepsi reklama vyvolavajici pozitivni emoce. Nemtizeme vSak jednoznacné
fici, zda onou motivaci ke koupi byla pravé reklama. Produkty, na které byly dvé konkrétni
reklamy pouzité pro Ucely vyzkumu, se také znacné liSi odvétvim a cenou, ¢imZ je Cetnost
nakupu vyrobkl zajisté ovlivnéna. Vysledky vSak koresponduji s ndzorem Vysekalové a
Komarkové (2002), ze motivace pozitivnimi stimuly je lep$i, nelzi motivace negativni. Dalsi
otazkou tedy je, jaké faktory zplsobuji, zda reklama bude vyvoldvat pozitivni ¢i negativni
emoce a u koho. Jako vlivnym prvkem na celkovou libivost reklamy se ukazaly sympatie
k postavam figurujicim v reklamé a zvuk, ktery reklamu doprovazel. Zeny &astéji ocetiovaly
zapojeni zvifat a malych déti, muZzi oproti tomu ocenovali to, Ze ma reklama dé;. Vice procent
muzi také negativné hodnotilo celkové libivéjsi reklamu na Kofolu, kterd byla zaloZzena na
vanocni atmosféfe, détské naivité a lehéim humoru. Kazda reklama také u rozdilnych
respondentli vyvolavala jiné konkrétni emoce. Z toho vyplyva, zZe je slozité urcit, jaké konkrétné
ucinky bude reklama mit. VSichni lidé maji cast mysli, ktera je vSem lidem spole¢na, a zaroven
jsou né¢im jedinecni. Je dilezité zanalyzovat a pochopit cilovou skupinu. I pfesto ale v pribchu
celého komunika¢niho procesu na sdéleni 1 pfijemce pusobi Sumy, které mohou sdéleni
zkreslovat, a pfijemce mize a nemusi pochopit zpravu tak, jak ji tviirce zamyslel. Tato prace
poukazala na odliSnost vnimani jednotlivych prvk riznymi respondenty, poukazala na
konkrétni prvky, které preferuji muzi a Zeny, a naznacila odliSny vliv negativnich a pozitivnich
emoci vyvolanych reklamou, 1 kdyz vysledky nemohou byt zobectiovany na celou spole¢nost.
Préce je zdrojem zakladnich informaci k problematice psychologie reklamy a dava podklad ke

zpracovani dalSich pfipadnych vyzkumi.
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