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Aktualni trendy v oblasti psychologie reklamy

Actual trends 1n psychology of advertising

Souhrn

Bakalatska prace se zabyva vyuzitim psychologickych poznatkli v reklamni tvorb&. Prvni
cast prace slouzi jako teoreticky podklad pro analytickou cast. V teoretické Casti jsou
charakterizovany zakladni pojmy, kterymi jsou reklama a psychologie reklamy. Reklama je
zafazena v ramci marketingového mixu a charakterizovan prabéh komunika¢niho procesu.
Velka ¢ast prace se vénuje psychologickym aspektim, které doprovazi reklamu v prabehu
celého komunikac¢niho procesu. Zamétuje se hlavné na vnimani, pozornost, pamét, uceni a
motivaci. Analyticka ¢ast je zpracovana na zakladé kvantitativniho vyzkumu, ktery srovnava
vliv reklam vyvolavajici negativni a pozitivni emoce. Je zkouman vliv emoci na raciondlni
stranku psychiky ¢lovéka, na jeho vztah ke znacce a nakupni chovani. Dale zkouma
rozdilnost ve vnimani jednotlivych prvkl 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.
Summary

Bachelor thesis focuses on the application of psychological knowledge in advertising. The
first part of the thesis is used as theoretical basis of the analytical part. Basic terms, which
are advertising and the psychology of advertising, are characterized in the theoretical part of
the thesis. The advertising is classify to the marketing mix and the course of communication
process is characterized. Large part of the thesis focuses on psychological aspects, which
accompany the advertising during the whole course of the communication process. It focus
mainly on the perception, attention, memory, learning and motivation. The base of the
analytical part is compiled due to quantitative research. The research compare the influence
of advertising, which cause negative and positive emotions. The research focuse on the
influence of emotions on the racional part of the human mind and his attitude to the brand

and his consumption behaviour. Research also deals with difference in perception of



particular aspects by people of difference gender and with concrete aspects, which have
influence on the general impression. There are made a statistical test to prove or decline

given hypothesis. The results are interpreted and evaluated.

Kli¢ova slova: psychologie reklamy, marketing, nakupni chovani, spotiebitel, reklama,

pozornost, emoce, motivace

Keywords: psychology of advertising, marketing, consumption behaviour, consumer,

advertising, attention, emotion , motivation
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1. Uvod

., Muzete-li nabidnout néco, cemu skutecné verite a co dela svét lepsim mistem, a aktivné
se neucite, jak to do svéta dostat, pak viastne okradate lidi, kteri vas nejvice potrebuji. “

(Forleo, 2012 in Cevelova, 2015)

Reklama doprovazi obchod jiz od nepaméti. V zajmu kazdého vyrobce ¢i obchodnika je
odlisit svij produkt a informovat kupce o jeho prednostech. S rostoucim trhem a konkurenci
roste 1 vyznam reklamy. DneSni systém masové vyroby vyzaduje konzumni zplisob zivota
a pravé k nému reklama nabadéd. Snazi se presvédCit spotiebitele, ze stale nemaji to, co
potiebuji a praveé koupé onoho vyrobku jim poskytne uspokojeni. Plisobi na emoce ¢lovéka
1 jeho racionalni uvazovani. V obrovském mnoZstvi vyrobkt, kterym je trh zaplaven, je
nezbytna k orientaci mezi nimi. S mnoZstvim vyrobku ale stoupd 1 pocet reklam, kterymi je
celd spolecnost neustale obklopena. Tvlrci reklam se snazi vymySlet néco nového,
originalniho, ¢im by zaujmuli pozornost ¢lov€ka 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 ¢loveka. Védci a psychologové se snazi vypatrat, jak reklamou zaujmout
a dostat se pravé do tohoto nepatrného kousku lidského védomi. Tim to ale nekon¢i.
Reklama v mysli jedince musi vydrzet a dovést ho az k jednani — koupi vyrobku. Proto je
dal$im zkoumanym faktorem motivace. VéEtSina procesii funguje na bazi podvédomi, a proto
neni lehké vypatrat, co konkrétné zplsobilo ur¢itou reakci. Analyzovani vSech faktord, které
pusobi na spotiebitele v pribéhu komunikaéniho procesu, je slozity ukol. Firmy utréceji
miliardy za nové reklamy a vyvoj v této oblasti, aby byli o krok dale pfed konkurenci
a prizpisobili se aktualnim trendim. Reklama je nedilnou soucésti marketingové strategie
podniku a po boku ostatnich komunika¢nich néstroji napomahé k plnéni podnikovych cili.
Proto je z ekonomického hlediska vyhodné, znat fungovani lidské mysli a ptfizpasobit

nabidku lidskym pfénim a pottebam.

,, Porozumeni lidské mysli se ukdzalo jako hlavni vyzva vedy v 21. stoleti. “ (Kandel, 2011

in Pradeep, 2010).
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2. Cil prace a metodika

2.1 Cil

Cilem prace je =zanalyzovat a popsat problematiku psychologie reklamy, neboli
psychologické faktory, které maji vliv na pisobeni reklamy v pribéhu celého
komunikaéniho procesu. Dal$im cilem je charakterizovat vliv reklamy na spottebitele a jeho
nakupni chovani. Bude porovnavan vliv reklam vyvolavajici pozitivni emoce s reklamami
vyvolavajicimi negativni emoce na racionalni stranku psychiky. Konkrétné na schopnost
zapamatovani si reklamy, rozpoznani komunikované znacky a divéryhodnost reklamy. Dale
je zkoumano, zda miize mit vliv negativni ¢i pozitivni povaha emoci, které reklama vyvola,
na vztah spottebitele k dané¢ znacce a na nakupni chovani. Déle bude prokazovano, zda
vybrané konkrétni prvky vyuZzité 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 ¢i konkrétniho prvku mize lisit z hlediska pohlavi.

2.2 Metodika

Prace se d¢li na ¢asti teoretickou a analytickou. V prvni fad¢ byly stanoveny cile prace.
V teoretické Casti jsou zanalyzovéana a popsana sekundarni data od raznych autort, ktera
jsou publikovana v odborné literatute z oblasti marketingu a psychologie. Jsou vymezeny
zakladni pojmy, kterymi jsou reklama, psychologie reklamy, marketing, komunikace
a spotfebni chovani. Nasledné je prace zamétena na popsani konkrétnich psychologickych
aspektl, které ovliviiuji spottebitele. Je zkoumano, jak jednotlivé prvky reklamy plisobi na
raciondlni a emocni stranku psychiky clovéka a jakym zplsobem emoce ovliviiuji
racionalitu. Data poskytuji podklad pro zpracovéani analytické casti. Analytickd Cast je
zaloZzena na zpracovani kvantitativniho vyzkumu. Vyzkum zahrnuje nékolik po sobé
nasledujicich procest. Na zaklad¢ cili jsou stanoveny hypotézy a operacializovany
proménné. Primarni data pro vyzkum jsou ziskana dotaznikovym Setfenim a vyhodnocovana

pomoci statistické analyzy. Vysledky vyzkumu jsou interpretovany.
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2.2.1 Stanoveni hypotéz

Pro splnéni cile vyzkumu byly stanoveny nésledujici hypotézy. ,, Hypotézy jsou vyslovenim
predpokladu (domnének) o povaze zjistovanych vztahii, které si chceme dalsimi vyzkumnymi
postupy overit nebo vyvratit. “ (Kozel, Mynatova, Svobodova 2011 str. 78). Diky hypotézam

lze stanovit proménné a spravné koncipovat otazky v dotazniku.

Vliv emoci na racionalitu

e Hy(y): Libivost reklamy nema vliv na jeji zapamatovani.

® Hy(,): Vyvolane pozitivni i negativni emoce reklamou nemaji vliv na schopnost
rozpoznani znacky.

® Hy): Vyvolané  pozitivni  €i  negativni  emoce reklamou nemaji  vliv

na divéryhodnost reklamy.

Vliv pozitivni ¢i negativni povahy emoci na vztah respondenta ke znacéce

® Hy): Povaha vyvolanych emoci nema vliv na to, zda by respondent upfednostnil
tento produkt pted produktem jiné znacky.
e Hys): Povaha vyvolanych emoci nema vliv na to, zda by respondent doporucil

znacku znamému.

Vliv pozitivni ¢i negativni povahy emoci na nakupni chovani

* Hy): Povaha vyvolanych emoci nema vliv na to, zda respondent vyhleda v blizké
dob¢ po zhlédnuti reklamy prodejnu za Gcelem koupit si produkt.

e Hy(z: Povaha vyvolanych emoci reklamou nema vliv na koupi vyrobku.

Konkrétni prvky, které maji vliv na libivost

® Hyg): Sympatie k postavam figurujicim v reklamé nemaji vliv na celkové hodnoceni
reklamy.
® Hy: Zda se respondentim libil pouzity zvuk, nema vliv na celkovy dojem

z reklamy.

Pohlavi a rozdilné emoce z konkrétni reklamy

® Hy(10): Reklama €. 1 nevyvolava rozdilné emoce u jin¢ho pohlavi.
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® Hy11): Reklama €. 2 nevyvolava rozdilné emoce u jin¢ho pohlavi.

Pohlavi a rozdilna libivost jednotlivych prvka

® Hy(12): Pohlavi respondenta nema vliv na to, zda uvedl zvifata ¢i mal¢ déti jako libivy
prvek v reklamé.
® Hy3): Pohlavi respondenta nema vliv na to, zda uvedl d&j jako libivy prvek

v reklamé.

2.2.2 Sbér dat

Typy vyzkumu mohou byt dotazovani, pozorovani a experiment. V této praci je ke sbéru dat
vyuzita metoda dotazovani, ktera je nejcastéjsi pro sbér primarnich dat (Kotler a kol., 2007).
Jako nastroj bude pouzit strukturovany dotaznik, ktery obsahuje formalni otazky, které jsou
kladeny stejnym zplisobem vSem respondentiim. Vzhledem k rostoucimu mnoZstvi uZivateli
internetu je vhodné vyuZzit online dotaznik, ktery bude Sifen pomoci socidlni sit€¢ Facebook
a zasilan elektronickou postou. Podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011 str. 18): ,, miiZe
dotaznik umistény na webové strance nebo distribuovany v ramci socialni sité brzy vyplnit
velké mnozZstvi respondentu“. Vyhodami online dotazniku je mald moznost ovlivnéni
respondenta tazatelem, rychlost ziskani dat, mnoZstvi ziskani Gidajl a nizké néklady (Kotler
a kol., 2007). Otazky v dotazniku by mély odpovidat cilim vyzkumu a byt koncipovany
na zékladé stanovenych hypotéz. Mohou byt oteviené nebo uzaviené. Oteviené otazky
umoznuji respondentlim vyjadrit se vlastnimi slovy. Uzaviené otdzky by mély obsahovat

vSechny mozné varianty (Kotler a kol., 2007).

Dotaznik

Dotaznik, ktery slouzi k pottebam této prace, se sklada prevazné z uzavienych otazek pro
snadng&jsi zpracovani. Otazky, které ovéiuji, zda si respondent spravné vybavi produkt nebo
znacku, kterou reklama komunikuje, jsou vSak pokladany oteviené, aby ptipravené odpovedi
neovliviiovaly respondenta. Otazky, které zjiStuji konkrétni prvky, které se respondentim
libily ¢1 nelibily, jsou taktéz oteviené, aby respondent mohl zodpovidat vlastnimi slovy. Jsou
vyuzity typy otazek dichotomické (voli se ze dvou moZnosti), mnohovybérové a Likertova
hodnotici Skala, kdy respondent projevi miru souhlasu ¢i nesouhlasu s danym tvrzenim
(Kotler a kol., 2007). Prace si klade za cil porovnat U¢inek reklam, které vyvolava;ji

negativni, nebo naopak pozitivni emoce. Pro tyto ucely jsou z pfedvyzkumu vybrany dvé
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konkrétni reklamy, které budou v dotazniku respondentiim poskytnuty v prvnich otazkach

na obrazku, poté ve videu.

2.2.3 Analyza vysledkii

Dotaznikové Setfeni bude vyhodnoceno pomoci popisné statistiky a metody analyzy
kvalitativnich znakli, kterou budou testovany vyzkumné hypotézy. Vysledky budou

interpretovany pomoci tabulek a grafii (Rezankova, 2011).
Popisna statistika

V prvni ¢asti budou vyhodnoceny 4 otazky pomoci relativnich a absolutnich Cetnosti
odpovédi. Tato metoda je vhodna k vyhodnoceni dotaznikového $etfeni (Rezankova, 2011).

Vysledky budou zndzornény pomoci vysecovych a sloupcovych grafi.

Testovani vyzkumnych hypotéz

V analytické ¢asti prace budou statisticky testovany hypotézy o vzajemné nezavislosti dvou
danych znaki. Pro tento ucel bude vyuzito y? testu nezavislosti. Data budou rozdélena
do kontingenc¢nich tabulek, pokud oba znaky vykazuji pouze dvé obmény, budou zatazeny
do tabulky asocia¢ni. Dale budou vypocteny ocekéavané Cetnosti. Z vytvorenych tabulek
se vypocitaji hodnoty y?, které budou nasledné porovnavany s tabulkovymi hodnotami
x? rozdéleni na hlading vyznamnosti a = 0,05. Pokud vypoétena hodnota bude vétsi nez
tabulkova, hypotéza o nezavislosti se zamitne. Pokud bude mezi znaky prokézéana zavislost,
zméti se jeji sila pomoci Pearsonova koeficientu kontingence, popiipadé koeficientu
asociace. y? test nezavislosti miize byt pouzit pouze v piipadg, Zze podil o&ekdvanych
cetnosti mensSich nez 5 neni vétsi nez 20 % a zadna z o¢ekavanych Cetnosti neni mensi nez
1. V takovém piipadé musi dojit k vynechani nebo ke slouceni nékterych radkli nebo sloupcti

(Rezankova, 2011).
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Vzorce: (ﬁezankové, 2011)

Asociaéni tabulka:

(ad—bc)?
(a+b)x(a+c)x(b+c)x(c+d)

Testové kritérium v asociaéni tabulce: y? = n X

Kritickd hodnota: Y% s,

2
Koeficient asociace: |V|= /X;

Kontingenéni tabulka:

nixXn;

Ocekavané Cetnosti: n,; =
Kde plati:
® ny,n;... okrajove Cetnosti

e n...rozsah souboru

2
Testové kritérium v kontingenéni tabulce: y? = ZZ(nZ—n"’)
oj

Kde plati:

e 7;;...skuteCné Cetnosti

® 7,;...0Cckdvané Cetnosti
Kritick4 hodnota: y%a(k-1)(m-1)
Kde plati:

e k...pocCet obmén prvniho znaku

e m...poCet obmeén druhého znaku

Pearsontiv koeficient kontingence: C =
x%+n
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3. Teoreticka vychodiska

3.1 Reklama

Aby mohly byt vymezeny zaméry reklamy, musi byt nejprve definovano, co reklama
znamena. Oznaceni reklama pochazi z latinského slova ,,reklamare®, coz miize byt preloZzeno
jako ,,znovu kticeti“ ¢i ,,znovu prodat™ (Vysekalova, Mikes, 2007 str. 8) Moderni reklama
je forma komer¢ni komunikace, kterd je provadéna neosobné prostiednictvim reklamnich
prostiedkit za ufelem dosazeni pozadovaného cile. MlUze byt vyuzivana ziskovymi i

neziskovymi organizacemi v soukromém i veiejném sektoru (Wright, 2000).

3.2 Cile reklamy

Cile reklamy jsou definovany rtiznymi zplisoby. Americkd marketingova asociace definuje
reklamu jako: ,, kazdou placenou formu neosobni prezentace nabidky ideji, zbozZi nebo sluzeb
prostrednictvim identifikovatelného sponzora*, ¢ili jako informacni proces (Vysekalova,
Komarkova, 2002 str. 16). Podle definice, ktera byla schvalena Parlamentem ceské
republiky, je reklama ,, prresvédcovaci proces“, nikoli pouze prezentace ideji, zboZi nebo
sluzeb (Vysekalova, Komarkova, 2002 str. 17). To potvrzuje 1 Green ve své knize, ktery
uvadi praveé zamér reklamy ovliviiovat spotiebitele: ,, Reklama je forma komunikace placena
Jjednotlivci nebo spolecnostmi s cilem jistym zpiisobem ovlivnit mysleni nebo jednani lidi
nebo poskytovani informaci* (Green, 2012 str. 6). Reklamni tvlirci a zadavatelé se snazi
ovlivnit pomoci reklamy mysleni a tim i chovani koncovych ptijemct, aby bylo dosazeno
pozadovaného cile — zisku. Cilem jednotlivé reklamy muize byt napiiklad jen zlepSeni
povésti €1 image znacky, coz ale v disledku vede opét k tvorbé zisku (Kiizek, Crha, 2002).
Schultz (1995 str. 23) uvadi, Ze hlavnim smyslem reklamy je: , dodat lidem odvahu
k nakupu . Vysekalova a Mike$ shrnuji ikoly reklamy do nasledujicich bodi (2007 str. 18):

® informovat
® presvédcovat

® proddvat

Jinym ptipadem je takzvand socidlni reklama. Jejim cilem je zviditelnit problémy a témata

spole€nosti, ktera jsou malo diskutovana. Tato reklama ma upozoriiovat na Spatné navyky
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lidi, motivovat je ke zméné¢ a k lepSimu vnimani a jednani. Muze byt vyuZzivana
mezinarodnimi organizacemi jako je UNICEF, ale i1 spojovat socidlni a komer¢ni ucely

(Hubinkova, 2008).

3.3 Historie reklamy

Pivod reklamy v pojeti jakékoli vyzvy ke koupi vyrobku, mizeme datovat do stoleti pied
na$im letopoctem. Jiz ve sttedoveéku a starovéku byly k propagaci vyuzivany riazné¢ metody
upoutani pozornosti a vyzdvihovani vlastnosti zbozi osobn¢ ptimo na ulici (Vysekalova,

Komarkova, 2002).

Pokud chapeme reklamu v jejim modernim pojeti jako souc¢ast komunika¢niho mixu v ramci
marketingu, jeji definice bude uzsi. Reklama v tomto pojeti znamena pouze placenou formu
prezentace zbozi, znacky, sluzeb ¢i myslenek, ktera je provadéna neosobné prostiednictvim
reklamnich prostredki (Green, 2012, Sedlacek, 2009). Z toho vyplyva, ze ptimy prode;,
ktery byl pouzivan ve sttedoveéku, by podle této definice nebyl povazovan za reklamu. Pivod
reklamy tedy miize byt datovan razn¢. Autofi Kiizek a Crha (2002) zachazi v popisu historie
reklamy az do doby kamenné, ve které dochazelo k prvnimu uskutecnovani naturalnich smén
— vzajemné vymeéné vyrobkl. Pfeddni informace o moznosti provedeni vzajemné vymény
chéapou jako reklamu, protoZze ,,reklama neni nic jiného nez vyzva ke koupi vyrobku *“ (Ktizek,
Crha, 2002 str. 14). Upozoriiovani na moZnost provedeni obchodu pfetrvalo az do obdobi
starovéku. Konec nebo zacatek trhiit byl oznamovan bubnovanim ¢i zvonénim. Oblibené bylo
hlavné vyvolavani. Pouzivaly se 1 dalsi reklamni prostiedky: cedule a vyvésni Stity,
na kterych lidé informovali zdkazniky prostfednictvim symboli, které znazornovaly jejich
femeslo nebo obchod. Vyrobni znaky byly vypalovany nebo vryty na vyrobek a slouzily tak
k identifikaci vyrobce (Ktizek, Crha, 2002). Pravé tyto symboly mlizeme povazovat za

predchtidce dneSnich obchodnich znacek (Cézar, 2007).

Vyznamny posun v oblasti reklamy nastal v poloving 15. stoleti s vyndlezem knihtisku. Ten
poskytoval moznost rychlejSiho Sifeni psané reklamy a zaCaly se objevovat prvni tiSténé
plakaty a inzeraty. V 17. stoleti vySla prvni reklama v novinach (Kobiela, 2009). Novinova
reklama byla vyhodna pro vSechny tii strany. Inzerentovi sta¢ilo zadat jeden inzerat do novin
a vydavatelé se za penézni uplatu postaraly o jeho rozsifeni. Ctenaii mély piistup

k informacim o ridznych produktech k dispozici v rdmci novin (KtiZek, Crha, 2002).
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Reklama se vyvijela a rostla po boku industridlniho pokroku. Masova produkce vyZadovala
ve velké konkurenci stale lepSi reklamu (Jetkins, 2000). V 19. stoleti nastal rozmach
plakatové reklamy a vznikaly prvni reklamni agentury. Tento obor se osamostatnil a zacaly
se mu vénovat specializovani pracovnici. Reklama se vyvijela s pfichodem kazdého nového
média. S vynalezem filmu se reklama rozsitila i do této oblasti a zacala prostupovat do
dalSich hromadnych sd€lovacich prostfedki (Vysekalova, Komarkova, 2002). Dnes$ni
systém masoveé vyroby vyzaduje konzumni zplsob zivota, ke kterému reklama nabada.

Tento systém je na reklamé zavisly (Jetkins, 2000).

3.4 Psychologie reklamy

Jak jiz bylo uvedeno, rozmach reklamy, ke kterému doslo v 19. stoleti, vytvofil prostor pro
vyc¢lenéni reklamy jako samostatného oboru. Vyrobci mély moznost pienechat vytvoteni
vhodné reklamy odbornikiim z reklamnich agentur, ktefi se specializovali pouze na tuto
¢innost. Ve 20. stoleti jiz byly provadény riizné vyzkumy zaméfené na psychické jevy, které
mély souvislost s reklamou. V reklamé se zacaly uplatiiovat poznatky samostatné védy -

psychologie (Vysekalova, Komarkova, 2002).

V pocatku byly vyzkumy zaméteny predevsim na jeden psychologicky aspekt — pozornost.
Ve 20. stoleti byla vytvofena zndma poucka AIDA, ktera definovala stadia, kterymi ptijemce
musi projit, aby reklamni sdéleni bylo Gspésné. AIDA obsahovala 4 nésledujici stupné

(Ktizek, Crha, 2002, str. 47):

e attention (pozornost)

e interest (zajem)

o desire (prani)

e action (jednani)
Zaméteni pozornosti podle této poucky tedy nebyla hlavnim aspektem u¢inné reklamy, ale
prvni podminkou jeji t€innosti. Timto modelem se pozd¢ji inspirovaly 1 dals§i psychologové
a postupné doslo k vytvoteni vice modeli t€inkll propagace.
Dnesni psychologie reklamy se jiz snazi o komplexni pfistup a to v rdmci vSech
marketingovych komunikaci. Moderni psychologie reklamy zahrnuje: ,, ...veskeré psychické

a psychologicky relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem této komunikace, resp.
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s nimi vecné ci casoveé souviseji“ (Vysekalova, Komarkova, 2002, str. 43). To zahrnuje

predevsim (Vysekalova, Komarkova, 2002, str. 43):

e psychologickou stranku komunikacniho procesu

e psychologickou stranku sdéleni a médii

e socidlné — psychologické charakteristiky clenii cilovych skupin

e psychiku jednotlivych clenu cilové skupiny, jejich osobnosti, motivacni struktury,

poznavaci slozky, psychické procesy atd.

3.5 Reklama jako soucast marketingového mixu

V této kapitole bude reklama zafazena v rdmci marketingového mixu. Marketing mtize byt
nekdy chybné chapéan jako synonymum pro reklamu a prodej. Moderni marketing ma vSak
mnohem S$ir$i zahrnuti a reklama je pouze soucasti marketingového mixu (Kotler, a kol.,

2007).

3.5.1 Marketing

Marketing je proces, ktery zacina jiz pfed vyrobenim produktu, nikoli pouze samotny prode;j
hotového vyrobku (Kotler, a kol., 2007). Kotler a kolektiv (2007 str. 43) ho chépou jako:
Sumeni a vedu vybéru cilovych trhu a ziskavani, udrzovani a rozsirovani poctu zakazniku
vytvarenim, poskytovanim a sdelovanim lepsi hodnoty pro zdkaznika . Snahou marketingu
je navazat dlouhodoby vztah se zdkaznikem prostiednictvim prizkumu trhu a zjisténi potieb
spotiebitele. Nasledné je mozné vytvoftit produkt, ktery bude odpovidat dané poptavce a za
predpokladu efektivni distribuce a propagace bude mit pozadovany odbyt. Ani tady ale
marketing nekon¢i. Za ucelem udrZzeni stavajicich zadkazniki a piildkani novych, bude
v pripad€ potieby snaha o vylepSeni produktu. Cilem tohoto procesu je dosazeni zisku.

Reklama je jeho soucasti (Kotler, a kol., 2007).

3.5.2 Marketingovy mix
Marketingovy mix (4P) je: ,soubor taktickych marketingovych nastroju — vyrobkove,
cenoveé, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umozZnuji upravit nabidku podle prani

zakaznikii na daném trhu*“ (Zamazalova, 2009 str. 39).
Jeho prvky jsou nasledujici (Zamazalova, 2009 str. 39):

e cena (price)
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e produkt (product)
e distribuce (place)

e komunikace (promotion)

Kombinace politiky téchto prvkl tvofi marketingovou strategii. Reklama patii do bodu
,komunikace* a spolecn¢ s dalSimi prvky piispiva k plnéni marketingové strategie

(Zamazalova, 2009).

3.5.3 Komunikaéni mix

Marketingova komunikace je ,,veskera relevantni komunikace s trhem “ (Vysekalova, Mikes,
2007 str. 15). Patfi sem vSechny formy komeréni komunikace, osobni prodej i obaly
vyrobkl. Komeréni komunikaci jinak nazyvame komunikaéni mix. Tim se budeme dale

zabyvat, jelikoZ jeho vyznamnou soucsti je i reklama (Vysekalova, Mikes, 2007).
Zakladni nastroje komunika¢niho mixu jsou (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003) :

Reklama

Jedna se o ,placené sdéleni o produktu, o firmé ci o znacce produktu nebo firmy“ (Kiizek,
Crha, 2002 str. 40). Jedna se o zpravy komercni, Sifené pomoci komunika¢nich médii

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

Podpora prodeje

K podpofte prodeje se vyuzivaji kratkodobé trvajici techniky, které motivuji spotiebitele ke
koupi, nebo ho informuji o daném produktu. Téchto technik je velké mnoZstvi a vyuzivaji
se zejména tehdy, kdyz chceme dosahnout okamzité reakce (Vysekalova, Komarkova,
2002). Patii sem naptiklad prace s cenou (napi. sezoénni slevy, rabaty), nebo riizné druhy

soutéZi, ochutnavek, her nebo vyhod za vérnost znaéce (Kiizek, Crha, 2002).

Sponzorovani

Komunika¢ni néstroj, ktery umozniuje sponzorovi za poskytnuti své sluzby pozadovat od
druhé strany protisluzbu. Sponzorstvi mize byt formou finan¢ni ¢astky nebo vécného daru
napt. poskytnutim vlastnich produkti nebo slev. Jako odména je pro sponzora prezentace
své firmy, znacky nebo reklamniho sdéleni, coz mu pomaha pti plnéni marketingovych cilt

(Vysekalova, Mikes, 2007).

23



Public relations - PR (prace s verejnosti)

Podle Vysekalové a Komarkové (2002 str. 18) je cilem prace s vetejnosti ,,vytvoreni
priznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory verejnosti a instituci, které mohou ovlivnit
dosazeni marketingovych zameru “. Mizeme tak stimulovat poptavku tim, Ze bude v médiich
uvedena vyznamnd zprava. Nevyhodou této komunikace muze byt fakt, ze v piipade
tiskovych konferenci nebo Clankd v médiich firma nemiiZze zcela ovlivnit, zda bude mit
prezentace na spotiebitele pozitivni dopad, vzhledem k tomu, Ze do prezentace vstupuje
1 dal8i ¢lanek, napf. novinat (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003). Vzhledem k tomu,
ze naklady vétSinou nejsou hrazeny firmou, tato komunikace byva spottebiteli povazovana

za duveéryhodnéjsi (Piikrylova, Jahodova, 2010).
Komunikace v prodejnich nebo nakupnim misté

Tato komunikace probihd pfimo v prodejnim misté a jeji formou mize byt napiiklad
umisténi a uspotfadani vyrobki, obrazové promitani nebo pisemna prezentace (Pelsmacker,

Geuens, Bergh, 2003).

Pfima marketingova komunikace

Vyhodou a privilegiem pfimé komunikace je presné zaméieni na cilovou skupinu. To je
provadéno pies emailové schranky, telefony, prospekty nebo katalogy piimo na jméno

ptijemce (Ktizek, Crha, 2002).
Osobni prodej

Osobni prodej patii k nejstar§Sim formam propagace a mize mit podobu od obchodniho
jednani k prodeji v maloobchodu (Ktizek, Crha, 2002). Tento zplisob komunikace je velice
efektivni, nebot’ umoziuje vyuziti psychologickych poznatkli a poskytuje okamzitou
zpétnou vazbu. Prezentaci lze uzptisobit pifimo konkrétni situaci. Zahrnuje moznost péce

o zékazniky 1 po prodeji (napf. vyfizovani reklamaci) (Vysekalova, Komarkova, 2002).
Interaktivni marketing

Rychly rozvoj novych médii, ke kterému dochéazi v poslednich letech, poskytuje veliky
prostor pro rozSifeni marketingovych komunikacnich kanald. Velky diiraz se klade na
reklamu na internetu, kterd umoziuje vyuziti piimé nebo 1 masové komunikace, kterd

predava sdé€leni vice piijemcim. Internet poskytuje moznost bannerové reklamy, reklamy
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ve vyhledavacich nebo na socidlnich sitich. Firma se miiZe prezentovat na internetu také
zajimavym provedenim svych webovych strdnek a doplihovanim aktudlnich informaci

(Vysekalova a kolektiv, 2012).

3.6 Prubéh komunikace

Komunikaci se obecné chape ptfedani informace od zdroje k pfijemci. Mnoho autort se
zabyvalo pribéhem komunika¢niho procesu. Lasswell v roce 1948 ucelil jeho prvky
v modelu 5 W: ,, Who says What to Whom through Which channel With What effect “, neboli
., Kdo Fika komu co, jakym zpusobem a s jakym ucinkem *“ (Ptikrylova, a dalsi, 2010 str. 21).
Mezi hlavni prvky procesu — odesilatele a pfijemce vstupuji komunikaéni nastroje — zprava
a médium. Zprava, kterd je pfendSena, je v procesu zakddovana a zpétné¢ dekodovana
piijemcem. V této Casti mize nastat problém, jelikoZ pfijemce si sdéleni mtize vylozZit jinak,
nez odesilatel zamysSlel. V procesu dochazi i1 k riznym Sumlm, proto prvky musime
interpretovat ve vzajemnych souvislostech (Vysekalova, a dalsi, 2002). Komunikacéni proces
ma 8 casti: (Pfikrylova, Jahodova, 2010 str. 21) ,.zdroj komunikace, zakodovani, sdélent,
prenos, dekodovani, prijemce, zpétna vazba a komunikacni Sumy “, které budou jednotlive

charakterizovany.

3.6.1 Sdéleni

Sd¢leni je tfeba chapat v co nejSirsi podobé. Piedstavuje ,, soubor jakychkoli prvkii, které
maji pro danou cilovou skupinu néjaky vyznam* (Karlicek, Kral, 2011 str. 24). Muaze se
jednat napt. o barvy, slova, symboly, zvuky atd., nebo jejich kombinace (Karlicek, Kral,
2011). Dalsi dulezity prvek sd€leni je jeho obsah a forma. Nejdilezitéjsi je vSak smysl
zpravy, které by mél vyvoldvat u ptijemce urcité¢ psychologické projevy (Vysekalova,
Komarkova, 2002). Prvky, které nesou vyznam reklamy, ale mohou byt u kazdého ptijemce
interpretovany jinak a mize dojit 1 k naprosto protichidnému vylozeni prvka (Karlicek,
Kral, 2011). Dulezité proto je, aby forma i1 obsah zpravy odpovidaly ocekavani cilové

skupiny (Vysekalova, Komarkova, 2002).

3.6.2 Odesilatel

Zdroj komunikace neboli odesilatel je ten, kdo se podili na vytvafeni projevi uréenych
k Sifeni. V této Casti hrozi nebezpeci, Zze osoba, kterd vytvaii reklamni poselstvi, do n&j

promitne své vlastni ndzory, postoje a preference, které ale nemusi byt stejné u piijemce.
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Lze tomu CasteCné piedchazet psychologickymi pre-testy a vyzkumy, které nam udaji

zpétnou vazbu (Vysekalova, Komarkova, 2002).

3.6.3 Zakoédovani
Zakddovani predstavuje preneseni urcitého vyznamu do symbolického vyjadieni. Ma tii

zékladni funkce (Pfikrylovéa, Jahodova, 2010 str. 24):

® upoutat pozornost
e vyvolat ¢i podporit akci

e vyjadrit zamer, nazor, existenci ¢i zndmost

Odesilatel si vSak vybere symbol, do kterého vlozi své sd€leni, podle svého subjektivniho

nazoru.

3.6.4 Dekodovani
Pti dekddovani naopak piijemce ptikladd symbolim vyznamy, které s nimi spojuje on sam.
Ty mohou a nemusi byt shodné s vykladem odesilatele a zprava mtize byt pochopena jinak,

nez bylo zamysleno (Jitincova, 2010).

3.6.5 Prijemce

Jak bylo jiz uvedeno, osobnost ptijemce vyrazné ovliviiuje pritbéh komunikace. Individuédlni

postoje a nazory maji vliv na piijem a chdpani sdéleni (Vysekalova, Komarkova, 2002).

3.6.6 Komunikaéni Sum

T3

Za komunika¢ni Sum mizeme povazovat: “ vSe, co doprovazi, narusuje a zkresluje
komunikacni proces* (Vymétal, 2008 str. 33). Komunika¢ni Sum doprovazi vSechny faze
procesu a mohou jim byt napiiklad jiz vySe zminované problémy v kodovani a dekddovani
sdéleni, osobnost odesilatele a piijemce, ¢i jakékoli fyzické naruSeni pfenosu. Pro tuto praci

jsou dulezité psychologické aspekty, které¢ budou charakterizovany v samostatné kapitole.

3.6.7 Zpétna vazba

Zpétna vazba je dlleZita k ovéteni, zda reklama ¢i celd reklamni kampan probéhla tak, jak
bylo zamysleno. Tedy jestli splnila sviij cil, oslovila cilové skupiny a do jaké miry byla
ucinna. MlZe se k nam dostat spontanni reakcei cilové skupiny, nebo lze informace ziskat na

zéklad¢ prizkumu minéni (K¥izek, Crha, 2008).
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3.6.8 Média

Médium je diilezity prvek v komunika¢nim procesu a je to jakykoli prostiedek, ktery se da

vyuzit k pfedani zpravy. Nelze jej vSak chapat pouze jako prostiedek. Typ média, kterym je

zprava predavana, ma vliv na to, jak samotné sdéleni bude ptijemcem chapano (Giles, 2012).

Pomoci médii je mozné dopravit reklamni sdéleni az k pifijemci a lze diky nim piedat

poselstvi pozadované cilové skupiné (Vysekalova, Komarkova, 2002).

Pro reklamni ucely je vyuzivano mnoho druht médii. Do skupin je lze zatadit podle vice

hledisek. Postler (2003) ¢leni média z hlediska dosahu na:

Masova média:

Masova média jsou takova, ktera maji schopnost predat poselstvi k Sirokému poli
prijemct. Nelze vSak cilit reklamu na pozadované ptijemce. Jsou dnes vnimana
jako nejucinnéjsi. Do této skupiny patii televize, rozhlas, tisk, New media (internet)
a kino.

Specificka média:

Specifickd média pisobi pouze mistné¢ a mohou piesné zasadhnout cilovou skupinu.
Mezi nejobvyklejsi specificka média patii: billboardy, lavicky na vefejnych

mistech, prostfedky vetfejné dopravy atd.

Z hlediska plisobeni na emoce ¢lovéka Postler (2003) rozd€luje média na:

Horka média:

Tato média velmi intenzivné piisobi prostfednictvim vice smyslii na emoce ¢lovéka.
Tato média se pouzivaji hlavné¢ u produktli, které mezi sebou nemaji rozdily
z hlediska racionalnich divodi ke koupi. Patti sem televize, kino, rozhlas, internet
atd.

Chladna média:

Vyhodou tohoto druhu médii je, ze mohou poskytovat vétsi mnozstvi informaci. Jsou
pfenositelna, takze si adresdt mize sam zvolit intenzitu rozesilani informaci.
Nevyhodou tohoto druhu médii je, ze mohou plsobit na emoce Clovéka pouze
omezen¢. Patii sem noviny, ¢asopisy, letdky, obaly, dopravni prostiedky, vykladni

skiiné atd.
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3.7 Spotrebni chovani

Spotiebni chovani je urCitd ¢ast celkového lidského chovani. Podle Koudelky (2006):
., Zahrnuje jak duvody, které vedou spotrebitele k uzivani urcitého zboZzi, tak zpiisoby, kterymi
to provadeéji, véetne viivi, které tento proces doprovazeji.“ Tedy jak a pro¢ spotiebitelé
vyuzivaji produkty. Na spotiebni chovani maji podle Svétlika (2003) vliv tyto dvé skupiny

faktora:

e interni faktory — psychologické aspekty jako je vniméni, pozornost, motivace,
potieby, osobnost atd.
e externi faktory — pfevazné socidlné — kulturni a demografické: ekonomické ¢initele,

média, spoleenské hodnoty

Vznikla fada modelti se snahou zachytit podstatu spottebniho chovani a vSechny faktory,
které ho ovliviiuji. Kotler a Keller (2007 str. 222) uvadi ptiklad komplexniho modelu toho

chovani: model stimul — reakce.

Obrazek 1 Model stimul - reakce

~ Psychologie
spotfebitele
—=| motivace
vnimani _‘
Marketingové Jiné uc:;f Proces nakupniho Rozhodnuti
b stimuly stimuly i rozhodovani o koupi g
wyrobky a sluZby ekonomické rozpozndn/ problému volba vyrobku
cena technologické | |, | hledanfinformaci | _ volba znatky
distribuce politické wyhodnoceni volba dealera
komunikace kulturni | alternativ hodnota nakupu
’ = T rozhodnuti o koupi natasovani nakupu
mﬂ‘mm ‘ pondkupni chovani zplisob plathy
- Viastnosti
L o
kulturni
socialni
osobnostni

Zdroj: Kotler, Keller, 2007, str. 222

Podle tohoto modelu vstupuji do védomi marketingové a ostatni stimuly, na které piisobi
psychologické procesy a charakteristick¢é znaky spotiebitele. Nasledné¢ probéhne
rozhodovani, ze kterého vyplyne rozhodnuti o koupi. Ukolem bude porozuméni, co se

odehrava ve védomi spotiebitele mezi piijetim stimulu a naslednym rozhodnutim (Kotler,

Keller, 2007).
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3.8 Psychologické aspekty ovliviiujici prijemce sdéleni

Jedinec sam ptesné nevi, co ho vede k ur¢itému jednani, co je jeho motivem. Marketéti
a vyvojati produktii se proto nemohou fidit pouze tim, co Clovék sdm oznaci, Ze se mu libi
nebo co by chtél. Problémem je tedy jak maji zjistit, co spotiebitelé opravdu chtéji
a potfebuji. Studium psychologie a fungovani lidského mozku je v této oblasti klicové.
Me¢fteni aktivit mozku zachazi hluboko pod hladinu lidského védomi az na hladinu
podvédomi, ve které se rozhoduje, zda bude podnét zaregistrovan a jaka bude odpovidajici
reakce. Vyzkumy prokazaly, ze ackoli se lidsky mozek drobné 1i8i z hlediska pohlavi ¢i véku,
z vétSiny je stejny (Pradeep, 2010). Pro zdkladni pochopeni fungovani lidského mozku
budou charakterizovany jednotlivé psychologické aspekty, které ovliviiuji jedince pfii

pfijimani sdéleni a jeho reakce na tyto podnéty.

3.8.1 Vnimani

Zakladni podminkou, aby byl podnét vniman, je jeho intenzita, kterd musi byt nad prahem
vnimani. Pfijemce musi byt bd¢ly, ve stavu piimétrené aktivace. Reklamni sdéleni mize byt
vnimano vSemi smysly, nejcastéji vSak zrakem a sluchem. Vnimani je aktivni proces
a Clovek vnima kromé vnéj$iho prostredi také své vnitini reakce, které reklamni sdéleni
vyvolava. Muaze to byt napt. pocit hladu, vzruseni, zhnuseni atd. (Vysekalova, Komarkova,

2002).

Zrakové vnimani

U reklamy, kterd je vnimana zrakem, by se tvlirci méli sousttedit hlavné na vyuZivani barev
a tvart, které reklamnimu sdéleni pomohou vystoupit z pozadi. Clovék nevnima vsechny
obrazy stejné, ale nckteré objekty vycCleni do popiedi a stanou se takzvanou figurou, na
kterou se vnimani sousttedi. Reklama by tedy méla ptsobit vzhledem k prostfedi kontrastné,
aby nesplynula s pozadim (Vysekalovd, Komarkova, 2002). Dulezitou roli hraje i vyuziti
barev. Jednotlivym barvam obecné vétSina piijemct priklada rtizné vyznamy a symboliky.
Napt. ¢ervena barva zvysuje hladinu adrenalinu, je energicka a vyvolava silné reakce. Ty
mohou byt jednak pozitivni, ale 1 negativni, coZ zaleZi na rozpoloZeni a charakteru jedince.
Seda barva oproti tomu piisobi neutralng, nevyvolava piili§ emoci, Zluta barva vyzafuje
radost a podobné¢ (Vysekalova, Komarkova, 2002). Podle Nakonecného (1995) je vnimani

ale do jisté miry subjektivni a zalezi na charakteru jedince, jeho pfedchozich zkuSenostech,
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kulturnim prosttedi atd. Pf1 vyuzivani riznych prvkl se zamérem navozeni jisté symboliky
nebo vyvolani urcitych pocitl, si tedy nemizeme byt jistit, zda ucinek bude takovy, jaky

jsme zamysleli. U kazdého jedince miize symbolika (napt. barva) evokovat jiné pocity.

3.8.2 Pozornost

Diky pozornosti zamétuje Clovék své vé€domi na vnimany objekt, ¢innost nebo situaci.
co jedinec vnima, ale pouze nékteré véci (Nakonecny, 1995). To, co do své pozornosti
vyselektujeme, zalezi na rtiznych faktorech. Vnitini faktory jsou potteby, zdjmy, emoce,
motivace a hodnoty. Vnéjsi faktory mohou byt prostiedi, socidlni kontext atd. Pozornost
muze byt zimérna a bezdé¢na. Zamérna pozornost je soustiedéna pokud spotiebitel aktivné
vyhledava objekt zajmu napt. v katalogu. Reklama se ale vétSinou soustiedi na vyvolani
pozornosti bezdééné, kterd je aktivovana v piipadé reakce Clovéka na zménu v prostiedi.
Tato pozornost je pro jedince dulezita, aby mohl reagovat na situace, které ohrozuji jeho
zivot. Diky této schopnosti se ¢loveék naucil rozpoznavat 1 podnéty, ze kterych mu plyne
n¢jaka vyhoda. Reklama by proto méla byt tvotfena tak, aby pro jedince znacila moznost
néjaké vyhody a déle ho stimulovala k akci a vyvinuti Gsili ve snaze tuto vyhodu ziskat
(Vysekalova, Komarkova, 2002). Nékteré objekty se jevi pro jedince jako zvlast vyhodné
poznat a soustfedit na né¢ pozornost. Jedna se o neobvyklé (nové), barevné, intenzivni a velké
podnéty, véci, které jsou v pohybu a podnéty, na které lze upftit pozornost bez vétSiho usili

(Vysekalova a kol., 2011).

3.8.3 Pamét’ a zapominani

Pamét’ je schopnost uchovavat to, co vnimdme. Proces zapamatovani ma tti po sob& jdouci
stadia, ktera mohou, ale nemusi probé¢hnout vSechna. Nejprve se vnimané skute¢nosti
ukladaji do elementarni senzorické paméti (Nakonecny, 1995). Ma latenci pouhé 1-4
vtefiny a uchovava informace ziskané ze smyslovych receptort. UmoZziiuje plynulost
vnimani. Dal$i staddium je kratkodoba pamét’, ktera ma dobu trvani 18-20 vtefin. V tomto
stadiu jiZ probiha selekce a uloZi se do ni pouze to, na co zamétime pozornost, nebo je pro
jedince spontann¢ zajimavé. Ve tietim stadiu - dlouhodobé paméti — se uchova pouze maly
zlomek objekt z paméti kratkodobé. Vybérovost paméti je zde jeSté mnohem vyraznéjsi
a pro uchovani informace v tomto stadiu je velmi diilezité jeji kvalita. Do této paméti tedy

proniknou pouze informace, které jsou pro prijemce: ,, viznamné, nové, kontrastuji s okolim,
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predpoklada se u nich vyuZitelnost v budoucnu apod. ““ (Vysekalova, Komarkova, 2002 str.
87). Pokud ma byt reklama Gispésna, je tfeba, aby pronikla az do posledniho stadia. Uchovana

v dlouhodobé paméti se mize stale znovu vybavovat a ovliviiovat tak chovani jedince.

Asociace

Dalsi funkci paméti je vzajemné propojovani poznatkli a prvkll v nasi paméti na zakladé
podobnosti. Pokud ¢lovék vnima néjaky objekt nebo situaci, mize mu evokovat situaci,
kterou jiz kdysi prozil. Na zaklad¢ asociace se mohou vybavit pocity, které v predeslé situaci
Jiz jedinec prozival. Této schopnosti 1ze vyuZzit k tomu, aby byla spotiebiteli navozena
spojitost mezi vlastnostmi produktu a znackou. Naptiklad ndzev produktu (znacky) by mél

Jiz evokovat spojitost s jeho vlastnostmi (Vysekalova, Komarkova, 2002).

Pokud je tedy cilem dosdhnout uchovani informace v paméti spottebitele, informace a jeji
podani by mélo spliiovat urcitd kritéria. Geisselhart a Bukhart (2006) uvadi, ze ¢lovek si
nejlépe zapamatuje véci, které jsou pro néj mimotadné, neobvyklé a nestandartni. Lépe si
¢lovék pamatuje informaci, pokud ma pro néj ditlezitost a uzite¢nost, a dale pokud je spojena
se silnym emociondlnim prozitkem. Vysekalova a Komarkova (2002) dale kladou diiraz na
smysluplnost informace. Logicky sled déjii je Iépe zapamatovatelny nez pouhd data vytrzena
z kontextu. Pravdépodobnost uchovani v mysli zvySuje i ¢asté opakovani a obsahy, které
dopliuji jiz diive ziskané informace. Informace, které spotiebitel piijima, by mély

korespondovat s jeho aktualni oblasti zdjmu a potteb.
Zapominani

K procesu uceni a zapamatovani patii neodmysliteln¢ také proces zapominani. V paméti se
uvoliiuje misto pro aktualni a potfebné informace a ty jiz nepotiebné se ztrati (Nakonecny,
1995). Vyvoj a rychlost zapominani se 1i$i podle toho, jaky maji ulozené informace obsah
(zda se jedna o Ciselna data, obrazy, souvislé texty apod.). Byly vypracovany obecné platné
kiivky procesu zapominani a je tieba to brat v potaz pfi nacasovani reklamni kampang, aby
nedoslo napiiklad k tomu, Ze vyrobek, na ktery bude probihat reklama, nebude ihned
k dispozici a do té doby bude zapomenut (Vysekalova, Komarkova, 2002).

3.8.4 Uceni
Pamét’ je podminkou k tomu, aby se byl jedinec schopny ucit. Uenim je nazyvam proces,

pfi kterém se ziskdvaji nové zkuSenosti a nové moZnosti chovani. Schopnost uceni je
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podminkou k utvaieni spotiebitelskych zvyklosti. Reklama se opakované snazi spotiebitele
naucit poZzadované vzorce chovani, aby dosahla svého cile — nakupovani dané znacky
produktli, vytvofeni nakupnich zvyklosti atd. (Vysekalova, Komarkova, 2002). U¢eni ma

rtizné formy.
Operativni podminovani

Operativni podminiovani je forma uceni, kdy se jedinec u¢i vyhybat negativnim jevim
a vyhledava prijemné jevy. Toto u€eni musi mit podle Nakonecné¢ho (1995) nasledujici

podminky:

o individuum musi byt motivovano
® podnéty z okoli musi byt vnimany ve vztahu k vzniklému motivu
o individuum musi vykazovat néjakou cinnost

o musi byt pri tom dosazeno néjakého cile
Toto u€eni vyrazné posiluji takzvané posilovace — odmeny a tresty (Nakonecny, 1995).
Kognitivni uc¢eni

V této forme uceni jsou feSeny rizné problémy pomoci informaci, které mame uloZeny
v paméti (Nakonecny, 1995).

Socialni uceni

Socidlni uceni je ziskavani poznatkii ohledné druhych lidi, spole€nosti, nas samych
a komunikace s okolim. Clovék jakoZto spoletensky tvor pozoruje ostatni osoby a uéi se
modelim chovani. Uplatiuje se zde zastupné uceni. Pokud jedinec pozoruje posilovani
urcitého chovani (odménou nebo trestem) u nékoho jiného, projevi se posileni tohoto
chovani 1 u néj presto, Ze tuto situaci sam neprozil (Cialdini, 2007). Tento zptsob uceni
napodobou je nejsilnéjsi v détstvi. Dit€¢ nepremysli nad tim, zda je chovani spravné, ale
piebird ho automaticky a bez kritiky. Postupné se jedinec za¢ind samostatné orientovat na
trhu a uci se zkuSenosti. Jedinec hodnoti, jaké pro n¢j me¢lo disledky zakoupeni vyrobku.
Pokud mu naptiklad po zkonzumovani zakoupené potraviny nebude dobte, tento poznatek
zohledni pifi dalS$im vybéru a potravinu jiz pravdépodobné nekoupi (Vysekalova,

Komarkova, 2002).
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Prabéh udeni

Kromé individualnich psychickych veli€in, jako je naptiklad vySe zminénd pozornost nebo
pamét’, je dulezitym prvkem v procesu uceni opakovani. Obecné ucebni vykon s poctem
opakovani stoupd, jeho pribéh se ale mize lisit dle charakteru u¢ebniho materialu. Ucebni
proces je vysledkem procesii zapomindni a pamatovani a je dilezité podle toho fidit
i reklamni kampang. Cim vice bude kampan masivn&jsi, tim rychleji se spotiebitelé budou
ucit, ale zaroven na ni budou také rychleji zapominat. Pokud ma kampan plynuly spad, uci

se spotiebitelé pomaleji, ale stabilnéji (Vysekalova, Komarkova, 2002).

3.8.5 Motivace a zdroje motivovaného chovani

Motivace je z hlediska spotfebniho chovani klicovym faktorem. Motivace jakozto termin
odvozeny z latinského slova moveo — hybam, ndm znaci néjaky pohyb ¢i zménu v €innosti
organismu. Pfesnéji feCeno nam udava, pro€ k témto zménam dochazi, pro¢ se jedinec chova
zrovna timto zplisobem. Motivace nam udava psychologické diivody chovani (Nakonec¢ny,
1995). Ukolem reklamy je riznymi prosttedky ovliviiovat pravé motivaci ¢lovéka ke koupi
vyrobku. Motivace urcuje podle Vysekalové a Komarkové (2002) smér a intenzitu
motivované ¢innosti, ale diileZit4 je také délka jejiho trvani. Pokud je spottebitel pii setkani
s reklamou motivovan ke koupi, jeho motivace musi vydrzet az do doby, kdy ptijde tuto
potiebu uspokojovat — nakupovat. Vzhledem k vysokému poctu konkurence je problémem
moderni doby praveé schopnost udrzet motivaci az do posledni chvile. Stale oblibené€jsi jsou
reklamni prostiedky, které plisobi pfimo v misté prodeje produktu. Tim se vylouci prostoj
mezi setkanim s reklamou a setkdnim s vyrobkem a reklama tak puasobi efektivnéji

(Vysekalova, Komarkova, 2002).

Motivaci ¢loveka ovlivituje n€kolik faktorti. Zdrojem motivovaného chovani jsou lidské

potieby, emoce, navyky, hodnoty a zajmy (Vysekalova, Komarkova, 2002).

Potieby

Potteba, jakozto stav nedostatku, je vyznamnym hnacim motivem (Nakonecny, 1995).
Nejznaméjsi teorii lidskych potieb je teorie potfeb od Abrahama Maslowa z roku 1943
uvedena Vysekalovou a Komarkovou (2002). Roztfidil potfeby do péti skupin, které tvori
pyramidu. Hlavni mySlenka této teorie tkvi v tom, Ze potfeby jsou uspokojovany postupné.

Jedinec mé zajem uspokojovat potieby na vysSim stupni az po uspokojeni potieb zakladnich
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(Ktizek, a dalsi, 2008). Vysekalova a Komarkova (2002) dodavaji, ze existuji 1 ptipady kdy
jedinec uspokojuje svou potiebu seberealizace na ukor jiné. Podle Maslowa se n¢které vyssi
potieby mohou do jisté miry osamostatnit, ovSsem pokud tyto potieby jiz nékdy v minulosti
mél moznost prozit. Potfeby jsou v Maslowoveé teorii fazeny vzestupné takto (Ktizek, Crha,

2002):

v

Biologické potieby jsou nejzakladnéjsi, jelikoz zajist'uji preziti Cloveka. Patii sem potieba
dychani, potravy, odpoc¢inku, vyméSovani, sexu atd. Dal§im stupném jsou potieby bezpeci.
Jedinec potiebuje citit jistotu, Ze jeho pieziti bude zajisténo 1 v budoucnu a nebude ni¢im
ohrozen. MiiZe tu byt jistota piijmu, piistupu ke zdrojim nebo 1 fyzicka bezpecnost. Dalsim
stupinkem je potieba lasky a sounaleZitosti — potieba byt obklopen lidmi, kterym lze
divérovat, ktefi nam pomohou. Vyse je poti‘eba uznani a ucty. Jedinec si pfeje byt piijat
mezi druhé, nékam patfit, prindSet hodnoty do spolecenstvi a byt za to vazen. Nejvyse je

postavena potieba seberealizace, tedy vyuzivani svého potencidlu (Kiizek, Crha, 2002).

Jiné teorie potieb jiz nejsou tak striktni z hlediska Casové posloupnosti. Naptiklad
manifestacni teorie fadi potifeby do skupin, ale jednotlivé skupiny potteb jsou aktivovany dle
motivacni struktury jedince a konkrétnich podminek, ne postupné. Dle Vysekalové
a Komarkové (2002 str. 101) je tato teorie pfinosna tim, ze podle ni: ,,podnéty reklamy

mohou slouZit jako spoustéci mechanismus pro manifestaci — uvédomeni si potreb. *

Emoce

Emoce jsou zvlastni psychologickou kategorii jevil. Je velmi obtiZzné je definovat a autofi
maji rizné ptistupy. Nakonecny (1995 str. 24) definuje emoce jako: , mentalni stav
charakterizovany citénim a doprovdzeny ruznymi télesnymi projevy, ktery vyjadiuje vztah
k néjakému objektu”. Emoce jsou zdrojem motivace a jsou dusledkem uspokojeni ¢i
neuspokojeni potfeb. Emoce vSak mohou byt zdrojem uspokojeni i samy o sob¢. Lidé dnes
zamérné vyhledavaji emoce, aby si obohatili Zivot. Velmi siln€ mohou byt emoce proZivany
prave pi1 nakupu spottebniho zboZzi. Reklama se snazi vyvolat dojem, Ze zakoupeni urc¢itého

produktu zplisobi spotiebiteli slast (Ktizek, Crha, 2002).

Zakladné€ se emoce d¢li na pozitivni a negativni. Stuchlikova (2002) uvadi jako konkrétni
pozitivni emoce Stésti, radost, lasku a naklonost. Za negativni emoce urcuje hnév, nenavist,

uzkost, strach, smutek, znechuceni a pohrdani.
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Vliv emoci na racionalitu

Emoce a raciondlni stranku psychiky ¢lov€ka nelze oddélit. Negativni 1 pozitivni emoce maji
zéasadni vliv na poznavaci procesy jedince, ale kazdé¢ s jinym uc¢inkem. Pozitivni emoce
roz$ifuji rozsah pozornosti. Z ¢ehoz mize vyplyvat, ze jedinec bude vnimat reklamu ve
vetsim kontextu 1 s vice detaily. Mize se vSak stat, ze pravé diky tomuto pocitu uklidnéni,
ktery reklama vyvola, rozprostie pozornost do Sir§iho okoli, nez pouze k reklamé. Prozivani
negativni emoce naopak snizuje schopnost odklonit pozornost od sledované¢ho objektu
(Stuchlikova, 2002). Podle Plessise (2007) vSak mulze nastat problém, ze spotiebitel

nepiijemny zazitek spojeny s reklamou vytésni.

Z hlediska zapamatovani jsou podle Vysekalové a kolektivu (2014) obecné zazitky spojené

s jakoukoli silnou emoci vryty do paméti vyraznéji.

Prozivani pozitivnich emoci podporuje schopnost u¢eni. Negativni emoce podle Eysencka
1982 (Stuchlikova, 2002) snizuji kognitivni vykon, coz se projevuje piredCasnou tvorbou

reakci a zavérl, omezenym vyuzivanim informaci a chybovani v tivahéch.

Oblibenym reklamnim néstrojem je tedy z tohoto diivodu snaha o spojeni produktu nebo
znacky s pozitivni emoci. Jiz v nékolika vyzkumech bylo prokdzdno, ze motivace
prostrednictvim odmény (zazivani slasti), je u¢innéjsi nez motivace strachem (Vysekalova,

Komarkova, 2002).
Navyky

Navyky jsou naucené mechanismy, diky kterym se jedinec chova automaticky. Nemusi se
diky nim rozhodovat a plytvat usilim na pfemysleni (Vysekalova, Komarkova, 2002). Podle
Kiizka a Crhy (2008) je vérnost znacce projevem navyku. Spotfebni chovani je Casto
ovlivnéno praveé ndvykem kupovat stale jednu znacku produktu. Reklamy na nové zavedené
produkty se snazi narusit zavedené navyky a vyvolat zménu chovani spotiebiteli. K této
zméné navyki dochazi u kazdého jedince v jiném intervalu. Nékteti lidé casto a radi méni
a zkousSeji nové produkty, nékteti si rad¢ji ponechdvaji stale stejné navyky (Vysekalova,

Komarkova, 2002).

Systém hodnot

Hodnotovy systém je dalSim zdrojem motivace ¢lovéka. Ovliviiuje celkové 1 spotiebitelské

chovani ¢lovéka a rozhoduje o tom, na co se bude jedinec pii spotiebé soustiedit. Témito
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hodnotami mohou byt (Ktizek, aCrha, 2008 stranky 50-52): ,, penize, cas, odliseni se, zdravi,
laska, technicka vyspélost, ochrana zivotniho prostiedi, ochrana prav zvirat, konformita
(neodlisovani se)“. Tyto hodnoty pomdhaji v urCovani charakteristik cilovych skupin

(Vysekalova, Komarkova, 2002).

Zajmy

Zajmy mohou tvofit riznorodou formu motivace. Podle Nakonecného (1995) je zajem
dlouhodobé upieni pozornosti na urcity objekt nebo ¢innost. Mohou ovliviiovat spottebu
pfimo: jedinec kupuje predméty, které mu umoznuji jeho zajmy provozovat, nebo nepiimo:
spotiebitel ma diky svému zajmu urcity zivotni styl a z néj se pak odviji naptiklad zptisob

stravy, styl oblékani, preferenci Casopist, novin atd. (Vysekalova, Komarkova, 2002).

Idoly

Jako dal§i motivaéni faktor mize pusobit nasledovani viidci minéni. Témi se mohou stat
odbornici, popularni osoby ale 1 laici (K¥izek, Crha, 2002). Lid¢ k nim vzhlizi jako ke svym

idoliim a maji tendenci napodobovat jejich chovani (Vysekalova, Komarkova, 2002).
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3.9 Jaké prostredky uzivat v reklamé

Ve vyse uvedenych kapitolach jsou jiz uvedena néktera doporuceni, jakym zplisobem by
reklama méla vypadat a co by méla obsahovat z hlediska raznych psychologickych aspekti.

Vysekalova a Mikes (2007 stranky 83-84) shrnuji vlastnosti efektivni reklamy jako:

e primérené informativni — poskytuje potifebné informace, ale nezahlti
e primérené kreativni — v souladu se strategii a cilovou skupinou

® sprdvné nacasovand

e zacilena na spravnou cilovou skupinu

e Sifend s odpovidajicim nasazenim médii
Nize budou blize popsany nékteré aspekty, které slouzi jako podklad k praktické ¢asti prace.

3.9.1 Faktory vyvolavajici pozitivni emoce

Existuje n¢kolik prvki, ktera se Casto pouzivaji, jelikoz na ptijemce plisobi pozitivné.
Ptibéh
Pokud je reklamni poselstvi podano formou ptibéhu, navozuje zvédavost a pocit Zivosti.

Také udrzuje soustiedénost piijemce (Kiizek, Crha, 2002).

Krasné Zeny, déti a zvirata

Podle Kftizka a Crhy (2008) pouziti té€chto prvki bude zcela urCité spojeno se silnymi
emocemi. Vyuziti krasnych zen vSak musi byt do urcitych hranic. Pokud je spojeno

s erotickym podtextem, mize to nékoho pobutfovat. Vyuziti zvitat v reklamé ocenuji hlavné

déti (Underhill, 2007).

Humor

Tento prvek musi byt pouzivan opatrné. Kazdy pfijemce ma jiné preference a mtize dojit 1
k opacnému efektu. Obecné vSak humor piisobi jako zpestfeni. Podle Vysekalové
a Komarkové (2002 str. 148): ,, humor hraje pozitivni roli pri utvareni pozitivnich postojit
k reklamé* a navic zvySuje pravdépodobnost udrzeni pozornosti. Humor je také jeden
z pozadavkl na vlastnosti reklamy. I Dupont (2009) povazuje humor za dobry prostfedek

k presvédceni lidi a zvySeni obliby, ale pouze za piedpokladu, ze existuje spojeni mezi
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pojetim a produktem. Humorné reklamy ocefiuji zvlasté mladi muzi, kterym nevadi ani Cerny

humor. Divky preferuji spiSe leh¢i humor.

Barvy

Jak je jiz vySe uvedeno, barvy mohou také vyvolavat pozitivni emoce. Ne&které barvy vSak
mohou vyvolavat i opacny ucinek. Ptikladem takové barvy je ervend. V pozitivni smyslu
symbolizuje vzruSeni, vaSen, lasku a energii. Mize vSak vyvolavat 1 pocity negativni

(Vysekalova, Komarkova, 2002).

Hudba, pisné, zvuky

Podle Monzelové (2009 str. 52): ,,Zvuky v reklamé (predevsim hudba) jsou vhodné
k navozeni nalady a jsou snadno zapamatovatelné. “. Hudbou lze ovliviiovat emoce, naladu
1 spotiebitelské chovani. Rizné parametry hudby udavaji jiné informace. Durova stupnice
se vzestupnou melodii a pomalym tempem pusobi distojné a slavnostné, radostné
a pratelsky. Durova stupnice s rychlym tempem pusobi $tastné a jasné (Vysekalova,
Komarkova, 2002). Velmi pozitivn¢ vzhledem k zapamatovani reklamy plsobi melodie
slozena ptimo pro ucel reklamy, kterou piijemce automaticky spojuje s produktem. Jinak je
vnimdm 1 kazdy hlas. Muzsky plsobi hlavné v niz§ich polohdch velice kompetentné
a pozitivné. Na zensky hlas oproti tomu reaguji pozitivne€ji malé déti. Silny hlas plsobi
dojmem Zzivotni energie, slaby hlas dojmem nejistoty. Na celkovy dojem a vyvolani emoci
pusobi 1 pouzitd intonace, kterd pokud je proménlivd, vyvolava dojem zaujeti pro véc

(Paulik, 2010).

3.9.2 Faktory vyvolavajici negativni emoce
Jak bylo jiz zminéno, prvky, které vyvolavaji pozitivni reakce, mohou v nékterych ptipadech
vyvolavat 1 reakce negativni.

Zeny, erotika

Vyuziti krasnych Zen a erotiky miize byt chapano jako pobufujici a nemusi se setkat
s pozitivnimi emocemi. Rozdily v chdpani tohoto prvku mohou byt diky odliSné kultute, ale

1 osobnim charakteru jedince (Kobiela, 2009).
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Humor

S humorem se v reklam¢ musi nakladat opatrné, jelikoZ véci, které jsou humorné pro jednu
skupiny, pro druhou skupiny mohou byt nevhodné nebo pobuiujici. Jinak akceptuji humor
rozdilné kultury (Vysekalova, Komarkova, 2002). Podle Duponta (2009) humor také snizuje
vyznam propagovan¢ho produktu a miZe poskodit znacku a je nevhodny v kontextu

s citlivym zbozim (Vysekalova, Komarkova, 2002).

Barvy

K uvedeni ptikladu vyvolani pozitivnich emoci byla zvolena barva cervena. Tato
charakteristika bude nyni doplnéna 1 z hlediska negativnich emoci, aby bylo o¢ividna mozna
rozdilnost v chapani sdéleni. V negativnim smyslu miize ¢ervena barva vyvolavat pocit
ohrozeni. V tomto kontextu je spojovana se symbolikou krve, nebezpeéi a hluku. Cervena

barva také podnécuje agresivni chovani (Vysekalova, Komarkova, 2002).

Hudba, pisné zvuky

Melodie, rytmus, intonace a celkové zvukovy projev snadno navozuje emoce, ¢ili mize
navozovat i pocity nepiijemné. Naptiklad vysoka hlasitost, nebo ,,jeCivy* ton mohou pisobit
nepiijemné. Mohou se zde z hlediska libivosti zapojit 1 osobni preference a jednomu jedinci

byt neptijemna véc, ktera druhému nevadi (Paulik, 2010).
Opakovani

Tento prvek podle Monzelové (2009) na jednu stranu zvySuje pozornost a zapamatovatelnost
a s veétsi pravdépodobnosti se dostane k cilové skupin€é. Na druhé strané¢ vSak podle
Vysekalové a kolektivu (2012 str. 110): ,, miize byt unavné a vzbuzovat nevoli svoji

Stereotypnosti“.
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3.10 Kdy je reklama ucinna

V piechozi ¢asti prace je definovano, které¢ psychologické aspekty ovliviiuji ucinnost
reklamy. Abychom mohli uvést zptisoby méfeni ucinnosti, musi byt nejprve definovano, co
je povazovano za ucinek. Z psychologického hlediska uvadi Vysekalova a Komarkova (2002
str. 157) tato stadia, kterymi piijemce musi projit, aby se reklamni ptisobeni dalo oznacit za
uspesné:

Obrazek 2 Stadia ucinnosti reklamy

Vnimani

v
Pozormost

 zbuzeni pozarost mez astatnimi prepagatnin sddanimi. obekavanin

v
__F‘qzna_ni il e fije i |

Zprosifedhovdni informaci o wirobku, podniku

v
i it e RO e I L S R T
Zjlstevanl xladné nebo zapomé odezvy na vircbek a jell phkiny

v
At i i S i ROV RN I e 306 i) S 8
Drivani pfednost wyrob&u pled ostatnim’, dinéra ve wirobek, jeho kvalitu

v
b e o et et o 0 e T
Vzbuzeni pfesvédieni o dileditosti koupd virobku, vedouci k rezhodnull o koupd

h 4
Kupni jednani

Konkrétni kupni jednani v urdibdm Ease a na urditérm misté

Zdroj: Vysekalova (2002, str. 157)
Pokud se tedy prijemce nachdzi v jakékoli fazi tohoto schématu, mizeme fici, ze reklama
byla G¢inna.
Je mnoho metod, které mohou byt pouzity ke zméteni i€innosti tedy ndvratnosti investice

vlozené do reklamy. Vysekalova a Mike§ (2007 stranky 87-88) uvadi nasledujici prvky,

24 ~

které se méti pii zjiStovani dopadu reklamni kampané:

e Znalost reklamy:
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Znalost reklamy je prvni podminkou k tomu, aby pfijemce mohla ovlivnit. Mé&fi se
znalost spontanni — spotiebitel si vybavi reklamu bez napovédy a znalost navozena
— spotiebitel si reklamu vybavi po urcité napovede.

Rozpoznani reklamy:

Z hlediska ucinnost je dulezity fakt, zda si spotiebitelé spojuji reklamu se znackou
nebo vyrobkem a ne s konkurenci.

Libivost reklamy:

Tento ukazatel hodnoti hlavné dopad na emoce ¢lovéka. Zjistuje se 1 co konkrétné

je na reklamé libivé nebo nelibivé.

Z racionalniho hlediska lze métit naptiklad:

Porozuméni reklamé:

Zda spotiebitel pochopil, jaké sdéleni se mu reklama snazi sdélit.

Divéryhodnost:

Je zkoumano, zda piijemci diveétuji komunikovanym sdélenim a zda se ztotoziuji
s obsahy, osobami atd. (Vysekalova, Mikes, 2007). Ve vyzkumu realizované¢ho
v roce 2005, ktery se zaméfoval na to, co ocekava Ceska verejnost od reklamy, se

daveéryhodnost umistila na druhém misté (Vysekalova, Mikes, 2007).
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4. Analyticka c¢ast

4.1 Dotaznik a sbér dat

Dotaznik zahrnuje celkem 26 otdzek. Prvni dvé otazky se tykaji demografickych udajt.
Nasledné je dotaznik rozdélen do dvou ¢asti, z nichZ kazda je zamétena na jednu konkrétni
reklamu. Ke kazdé reklamé jsou kladeny stejné otazky. Prace si klade za cil porovnat G¢inek
reklam vyvolavajici negativni a pozitivni emoce a pro tyto ucely byly v predvyzkumu
vybrany dvé konkrétni reklamy. Reklama na prodejnu nabytku XXXLutz a reklama na
nealkoholické napoje Kofola. Znalost reklamy je zjistovana podle ptiloZzenych obrazk, dale
je k dispozici video, aby reklamu mohli hodnotit 1 respondenti, kteti se diive s reklamou

nesetkali.

Dotaznik byl §ifen mezi respondenty riznych vékovych kategorii a rovnomérné mezi zeny
a muze. Celkem dotaznik vyplnilo 224 respondentt.
4.2 Charakteristika respondentt

Struktura respondentii bude vyhodnocena z hlediska pohlavi a véku.

4.2.1 Rozdéleni respondentii dle pohlavi
Z 224 respondentii, kteti dotaznik vyplnili, bylo 80 muza (36 %) a 144 Zen (64 %).

Graf 1 Pohlavi respondenti

Muz (80)
36%

Muz
(80)

/ Zena
(144)

Zena
(144)
64%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.2.2 Rozdéleni respondentii dle véku

Z hlediska veku jsou respondenti rozfazeni do péti skupin. Respondentti ve véku 15 — 20 let
je 25 (11 %). Nejpocetnéjsi je skupina ve véku 20 — 30 let, ktera ¢itd 148 respondentii (66
%). Dalsi skupinu tvoii lidé ve véku 30 — 40 let, kterych je 16 (7 %). Ve véku 40 — 59 let je
33 respondentti (33 %) a nejmensi je skupina 59 let a vySe, ktera ¢itd 2 respondenty (necelé

1 %).

Graf 2 VEk respondentu

59 let a vice
40 - 59 let (33) ) 1520 1ot (25
- t
15% 1% 1102( ) 15 - 20 let (25)

30 - 40 let (16)

7o 20 - 30 let (148)
0

30 - 40 let (16)
40 - 59 let (33)

59 let a vice (2)

20-30 let
(148)
66%

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3 Charakteristika analyzovanych reklam

V ptedvyzkumu byly vybrany dvé konkrétni reklamy tak, aby jedna z nich vyvolavala spise

negativni emoce (reklama na XXXLutz) a druha spiSe pozitivni (reklama na Kofolu).

4.3.1 Reklama ¢. 1: XXXLutz

Tato reklama propaguje spolecnost XXXLutz a ma upozoriiovat na otevieni nové prodejny
a nizké ceny. Pro jeji ucely byla slozena piseii s vlastni melodii 1 textem, kterou zpiva divka
sedici na velké cervené Zidli. Melodie je v durové stupnici, sttidaveé vzestupna a sestupna.
Sttida se rychly a pomaly rytmus. Tato melodie by podle Vysekalové (2012) méla piisobit
dastojng, slavnostné a radostné. V pisni se Casto opakuje vyraz ,ta-ta-ta-ta” ve spojeni
s jinym slovem nebo slovnim spojenim. V pfedvyzkumu tato reklama byla nejcastéji

oznacovana za otravnou.
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4.3.2 Reklama ¢. 2: Kofola

Reklama €. 2 propaguje nealkoholické napoje Kofola. Reklama ma ptib¢h, a je situovana do
obdobi Vanoc. V ptibéhu figuruje otec s malou dcerou, ktefi jdou do lesa pro vanocni
stromecek. Soucasti ptibehu je 1,,vanocni prasatko®, tedy divokeé prase, pied kterym posléze
utikaji. Tuto reklamu v piedvyzkumu respondenti nejcastéji oznaCovaly za piijemnou

a humornou.
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4.4 Vyhodnoceni vysledkii

Vyhodnoceni vysledki je rozdéleno do nékolika tematickych blok.

4.4.1 Libivost reklam

Libivost reklam byla hodnocena pomoci otdzky: ,Libila se vam reklama?“ a moZnych

odpovédi: rozhodné ano, spiSe ano, nevim/neumim posoudit, spiSe ne, rozhodné ne.

Reklama ¢. 1: XXXLutz

137 respondentti, coz je 67 %, oznacilo, ze se jim reklama rozhodné nelibila. Spise se nelibila
55 respondentti (25 %) a nerozhodnych bylo 5 respondenti (2 %). SpiSe se libila 24
respondentim (11 %) a rozhodné se libila pouze 3 respondentiim, coz je necelé 1 %.

Reklama se tedy dohromady libila pouze 12 % respondentt.

Graf 3 Libivost reklamy - XXXLutz

Libila se vam reklama?
Rozhodné ano Spise ano (24)

3) 11% = Rozhodn¢ ano (3)
1% Nevim (5)
’ 2% Spise ano (24)
Nevim (5)
Spise

ne (55) Spise ne (55)

0
25% Rozhodné ne

Rozhodné ne
(137)
61%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Reklama ¢. 2: Kofola

Tato reklama se libila 184 respondentiim, coZ ¢ini 84 %. SpiSe se libila 32 respondentiim (14
%) a nerozhodni byli 2 respondenti (necelé 1 %). Nelibila se pouze 3 respondentiim, z toho

se rozhodné€ nelibila 1 (necelé 1 %) a spiSe se nelibila 2 respondenttim (1 %).
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Graf 4 Libivost reklamy - Kofola
Libila se vam reklama?

Nevim (2) Splseone ) Rozhodné ne

1% 1% (1)
Spis 32 0%
plselzri (32) Rozhodné ano (187)
Spise ano (32)
Nevim (2)
Spise ne (2)

= Rozhodné ne (1)

Rozhodné ano
(187)
84%

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4.2 Emoce

V této kapitole bude vyhodnoceno, jaké konkrétni emoce reklamy vyvolavaly. Emoce byly
vybrany podle kategorizace emoci dle Stuchlikové (2002). Respondenti mohli oznadit vice

odpovedi.

Reklama €. 1: XXXLutz

Graf 5 Vyvolané emoce - XXXLutz

Pohrdani 79
Znechuceni 146
Smutek 7
Strach 3
Uzkost 12
Nenavist 31
Hneév 37
Naklonnost 10
Laska ' 1
Radost 32
Stésti 7
0 20 40 60 80 100 120 140 160

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafu je patrné, ze nejcastéji reklama vyvoldvala znechuceni (146krat), pohrdani (79krat)
a hnév (37krat), coz fadime do negativnich emoci. Zajimavé je, ze nasleduje radost (32krat),
coZ je emoce pozitivni a pouze o jednu cetnost méné¢ ma nendvist (31krat). Dale je uzkost
(12krat) a naklonnost (10krat). Smutek a Stésti, tedy opacné emoce, jsou ob¢ stejné Casté
a vyskytuji se 7krat. Nejméné Casté€ jsou strach (3krat) a laska (1krat). Mizeme tedy tvrdit,
7e tato reklama vyvolava riiznorodé emoce, avSak znacné€ prevazuji negativni, které

zaujimaji dohromady 86,3 % odpovédi.

Reklama ¢.2 : Kofola

Graf 6 Vyvolané emoce - Kofola
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Z grafu Cetnosti odpovédi je patrné, ze reklama u vétSiny respondentli vyvolala emoce
pozitivni. Ze 457 odpovédi jsou pouze 9krat oznaCeny negativni emoce. Nejcastéji byla
vybirdna emoce radost (193krat), ndklonnost (102krat), Stésti (89krat) a laska (64krat).
Negativni emoce smutek byla vybrana pouze 3krat, strach 2krat a hnév, nenavist, znechuceni

a pohrdani jedenkrat.

4.4.3 Znalost znacky diky reklamé

V této kapitole bude vyhodnocovano, kolik respondentti ma povédomi o komunikované
znacce praveé diky analyzované reklamé. Respondenti zodpovidali otdzku: ,.Znali jste tuto

znacku pfed zhlédnutim reklamy?*.
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Reklama ¢. 1 : XXXLutz
Graf 7 Znalost zna¢ky - XXXLutz
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Ne (113)
50%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z 224 respondentti 113 odpoveédélo, ze tuto znacku neznali a tudiz ji znaji pravé diky

reklamé. Zbylych 111 respondentit XXXLutz znalo jiz predtim.

Reklama ¢. 2 : Kofola
Graf 8 Znalost znac¢ky - Kofola

Znali jste znacku pred zhlédnutim reklamy?

Ne (2)
1% Ne (2)

= Ano
(222)

B Ano (222)
99%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z 224 respondenti jich 222 odpovédélo, Ze tuto znacku jiz znali. Pouze 2 respondenti, tedy

necelé jedno procento znacku poznalo diky reklamé.
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4.4.4 Nakupni chovani

V této kapitole budou srovnany reklamy z hlediska jejich vlivu na nakupni chovani.
V dotazniku byla polozena samostatna otdzka: ,,Odradila vas reklama od koupi produktu?,
a tento respondentiiv ndzor bude srovnavan se skute¢nymi udaji o ndkupnim chovani. Ty
byly ziskany z otazek: ,,zda respondenti vyhledali prodejnu v blizké dob& po zhlédnuti
reklamy za G€elem koupit si produkt® a ,;zda si produkt koupili“. Respondenti, kteti se
s reklamou setkali poprvé v tomto dotazniku, na otdzku neodpovidali. Nasledné byly
sledovany cetnosti kombinaci moZznych odpoveédi. Kvili nizkym ocekdvanym cCetnostem
zéavislost respondentovi domnénky a skute¢ného chovani nelze statisticky vyhodnotit y?

testem nezavislosti, proto budou pouze sledovany ¢etnosti kombinaci odpoveédi.

Reklama €. 1 : XXXLutz

Tabulka 1 Nakupni chovani - XXXLutz

Navstivil/a jste prodejnu v
blizké dob¢ po zhlédnuti Koupil/a jste si
XXXLutz reklamy za (Iljéelem koupit si pgodulJ(t?
produkt?
Odradila vas reklama od koupi CELKEM | Ne Ano Predtim nevidéli Ne Ano
produktu? reklamu
Rozhodn¢ ano 38 37 0 1 37 0
Spise ano 74 72 1 72 1
Nevim 46 43 0 3 42 1
Spise ne 42 35 3 4 36 2
Rozhodné ne 24 22 2 0 23 1
CELKEM 224 209 6 9 210 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, ze 112 respondentl z 224 tvrdi, Ze je reklama rozhodné nebo spise
odradila od koupi produktu. Z téchto respondentli v§ak 1 navstivil prodejnu za ucelem
produkt si koupit a 1 respondent si produkt opravdu koupil. 46 respondentii neumélo
posoudit, zda je reklama od koupi produktu odradila, avSak ani jeden nevyhledal prodejnu
za ucelem koupit si produkt. I piesto si vSak 1 respondent produkt v této prodejné koupil. Z
66 respondentti, kteti uvedli, ze je reklama spiSe nebo rozhodné neodradila, jich 5 skutecné
vyhledalo prodejnu a 3 si produkt koupili. Vzhledem k nizkym cetnostem nelze posoudit,
zda respondentova domnénka odpovida jeho ndkupnimu chovani ¢i nikoli. Faktem ale je, zZe
112 respondentl tvrdi, Ze je reklama na XXXLutz odradila od koupi produktu, 66

respondentl tvrdi, Ze je neodradila a 46 respondent je nerozhodnych.
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Reklama ¢.2 : Kofola

Tabulka 2 Nakupni chovani - Kofola

Navstivil/a jste prodejnu v
Kofola blizké dob¢ po zhlédnuti Koupil/a jste si
reklamy za uc¢elem koupit si produkt?
produkt?
Odradila vas reklama od koupi CELKEM | Ne  Ano Predtim nevid€li Ne Ano
produktu? reklamu
Rozhodn¢ ano 3 1 2 0 0 3
Spise ano 3 2 1 0 2
Nevim 5 0 0 4 1
Spise ne 28 21 7 0 20 8
Rozhodné ne 185 109 71 5 103 77
CELKEM 224 138 81 5 128 91

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle tabulky pouze 6 respondentii z 224 reklama na Kofolu rozhodné nebo spiSe odradila od
koupi produktu. I pfesto ale 3 jedinci navstivili prodejnu za timto icelem a 5 respondenti si
produkt koupilo. 5 respondentii bylo nerozhodnych a Zadny z nich nevyhledaval prodejnu.
Jeden z nich si vSak produkt koupil. 28 respondentii uvedlo, Ze je reklama spiSe neodradila
a 8 z nich si koupilo produkt. Zbylych 185 respondentii reklama podle jejich ndzoru
rozhodné neodradila, coZ podporuje 1 fakt, Ze 71 z nich vyhledalo prodejnu za timto ucelem
a 77 jedincu si produkt koupilo. Tato reklama tedy 95,8 % respondentli neodradila, a pouha

2,6 % respondentli odradila. Zbytek byl nerozhodny.

4.4.5 Vliv emoci na racionalitu

Nasledujici blok se zamétuje na vliv povahy emoci na racionalni strdnku psychiky jedince.
Konkrétné na schopnost zapamatovani si reklamy, na schopnost pfiradit k reklamé spravny
produkt a na divéru v reklamni sdéleni. Bude srovndvan vliv negativnich a pozitivnich
emoci. K tomuto ucelu poslouzi jiz charakterizované kontrastni reklamy. Respondenti
odpovidali vzdy na stejné otazky u obou reklam. Vzorek odpovédi se z tohoto diivodu zvétsil
z 224 na 448. Povaha emoci je u téchto hypotéz urovana z otazky: ,,Libila se vam tato
reklama?*“ a moznosti odpoveédi jsou: rozhodné ano, spiSe ano, nevim/neumim posoudit,

spiSe ne, rozhodné ne. Odpovédi: rozhodné ano a spiSe ano indikuji pozitivni emoce,

a odpovédi: rozhodné ne a spise ne indikuji negativni emoce.
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Hypotéza €. 1: Hy(q): Libivost reklamy nema vliv na jeji zapamatovani.

U této hypotézy ovétujeme zavislost proménnych ,,zapamatovani si reklamy* a ,,libivost®.
K zisku dat slouzil nejprve obrazek vyjmuty z videa a otdzka, zda respondent jiz tuto reklamu
vidél. Nasledovalo video s reklamnim spotem, aby libivost mohli hodnotit i respondenti,
ktefi reklamu predtim nevidéli. Znak B (zapamatovani si reklamy) nabyva dvou promén
(ano, ne), znak A (libivost) nabyva péti promén dle Likertovy Skaly (rozhodné ano, spise
ano, nevim/neumim posoudit, spiSe ne, rozhodné¢ ne). Proména nevim/neumim posoudit
musela byt vyloucena, jelikoZ oc¢ekavané cetnosti byly mensi nez 1. Vznikla nésledujici

kontingen¢ni tabulka:

Tabulka 3 Kontingen¢ni tabulka 1

Videéli jste jiz nékdy tuto reklamu?
Libila se vam reklama? | Ne  Ano CELKEM
Rozhodn¢ ano 0 190 190
Spise ano 2 54 56
Spise ne 11 46 57
Rozhodné ne 11 127 138
CELKEM 24 417 441

Zdroj: Vlastni zpracovani

Testové kritérium vychazi v hodnoté y? = 34,323, kritickd hodnota )(3'0 5(3) = 7,815. Nulovou
hypotézu tedy zamitdme. Mezi znalosti reklamy a povahou emoci existuje zavislost. Sila této
zéavislosti je slaba, Pearsontiv koeficient kontingence C = 0,268719. Z absolutnich ¢etnosti
v tabulce plyne, Ze pozitivni hodnoceni reklamy ma lepsi vliv na zapamatovani si reklamy.

VSichni respondenti, kterym se reklama rozhodné libila, si reklamu pamatuji.

Hypotéza €. 2: Hy(,): Vyvolané pozitivni ¢i negativni emoce reklamou nemaji vliv na

schopnost rozpoznani znacky.

Stanovena hypotéza hodnoti zavislost toho, jaké emoce reklama vyvolala, na schopnosti
spravné urcit, kterou znacku reklama propaguje. Znak B (rozpoznéni znacky) nabyva pouze
dvou promén (spravné, Spatng) a data byla ziskana z oteviené otdzky v dotazniku.
Respondenti méli za tkol po zhlédnuti obrazku z reklamy bez napovédy urcit, které znacky
se reklama tykd. Znak A nabyva péti promén (rozhodné ano, spiSe ano, nevim/neumim

posoudit, spiSe ne, rozhodné ne), které zodpovidaji na otazku, zda se respondentu reklama
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libila. Odpovéd’ nevim/neumim posoudit musela byt opét vyloucena diky nizké ocekdvané

cetnosti. Byla sestavena nasledujici kontingenc¢ni tabulka:

Tabulka 4 Kontingen¢ni tabulka 2

Urceni znacky
L1515 £ v Dobte Spatng CELKEM
reklama?
Rozhodn¢ ano 177 13 190
Spise ano 49 6 55
Spise ne 40 8 48
Rozhodné ne 110 16 126
CELKEM 376 43 419

Zdroj: Vlastni zpracovani

Testové kritérium y2 = 5,383. Po porovnani s tabulkovou hodnotou )(3'05(3) =7,815 bylo
zjiSténo, Ze statisticky vyznamna zavislost mezi danymi znaky neexistuje a nulovou
hypotézu piijimame. MizZeme tedy tvrdit, Ze povaha reklamou vyvolanych emoci nema vliv

na schopnost rozpoznani znacky vyrobku, ktery reklama propaguje.

Hypotéza €. 4: Hy(3): Vyvolané pozitivni ¢i negativni emoce reklamou nemaji vliv

na diivéryhodnost reklamy.

Na zaklad¢ hypotézy predpokladame, ze znak A (povaha vyvolanych emoci) nemé zadny
vliv na racionalni hodnoceni reklamy jedincem, konkrétné na hodnoceni divéryhodnosti.
Znak A 1znak B se oba skladaji z péti promén dle Likertovy $kély (rozhodné ano, spise ano,
nevim/neumim posoudit, spiSe ne, rozhodné ne). Respondenti po zhlédnuti videa méli uvést,
do jaké miry souhlasi s tvrzenim, Ze: ,Reklama plsobi divéryhodné.“ A byly urceny
proménné znaku B (dOvéryhodnosti). Po vylouceni promén, které nedosahovaly

pozadovanych hodnot, vznikla tato kontingencni tabulka:

Tabulka 5 Kontingen¢ni tabulka 3

Reklama ptisobi diivéryhodné
Ll 9 T (e Rozhodn¢ ano Spise Nevim Spise Rozhodn¢ ne | CELKEM

reklama?

Rozhodn¢ ano 84 73 26 7 0 190

Spise ano 8 25 17 6 0 56

Spise ne 14 13 20 9 57

Rozhodné ne 1 12 23 54 48 138

CELKEM 94 124 79 87 57 441

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vypodtena testova hodnota y2 = 268,119, kritickd hodnota )(3'05(12) = 21,026 je podstatné

niz$i a hypotézu tedy zamitdme. S 95% spolehlivosti mizeme stanovit, ze vyvolané emoce
maji vliv na hodnoceni diivéryhodnosti reklamy. Dle hodnoty Pearsonova koeficientu
C = 0,6419 je zavislost sttedné silnd. Podle absolutnich Cetnosti v tabulce je patrné, Ze
pozitivné hodnocena reklama je castéji povazovana za duavéryhodnou, nez negativné

hodnocena reklama.

4.4.6 Vliv emoci na vztah spotiebitele ke znacce

Nasledujici blok zkouma, zda povaha vyvolanych emoci ma vliv na vztah spotiebitele ke
znacce. Konkrétné, zda by produkt z reklamy upiednostnil pted produktem jin¢ znacky a zda
by doporucil produkt této znacky znamému. Povaha emoci je opét hodnocena Likertovou
Skalou (rozhodné ano, spiSe ano, nevim, spiSe ne, rozhodné ne) a zji§tovana otdzkou, zda se

respondentu reklama libila.

Hypotéza €. 4: Hy(4): Povaha vyvolanych emoci reklamou nema vliv na to, zda by

respondent upiednostnil tento produkt pred produktem jiné znacky.

Respondenti byli vyzvani k projeveni miry souhlasu s tvrzenim: ,,Tento produkt bych
uptednostnil pfed produktem jiné znacky.* Odpovéedi (rozhodné ano, spiSe ano, nevim, spiSe
ne, rozhodné ne) jsou promény znaku A (upfednostnéni produktu ptfed produktem jiné
znacky). Znak B (povaha emoci) ma stejné promény a je zkoumana zavislost téchto znak.
Po vyfazeni jedné promény kvili nesplnénym podminkdm pro provedeni testu, vznikla

nasledujici tabulka:

Tabulka 6 Kontingen¢ni tabulka 4

Tento produkt bych uptfednostnil/a pied produktem jiné znacky

L1518 o e (e Rozhodn¢ ano SpiSe ano Nevim Spise Rozhodné ne | CELKEM
reklama?
Rozhodn¢ ano 48 79 37 21 5 190
Spise ano 6 12 18 18 2 56
Spise ne 1 2 9 29 16 57
Rozhodné ne 0 0 15 47 76 138
CELKEM 55 93 79 115 99 441

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Testovéa hodnota y? = 275,76. Kriticka hodnota )(3'05(12): 21,026. Plati, Ze )(3'05(12) <x%*a
nulova hypotéza je zamitnuta. Mizeme ftici, ze povaha vyvolanych emoci reklamou ma vliv
na to, zda by respondent upiednostnil produkt pfed produktem jiné znacky. Tato zavislost je
sttedn¢ silna: C = 0,620267. Dle absolutnich Cetnosti v tabulce je patrné, ze respondenti,
kterym se reklama libila, by spiSe upfednostnili tento produkt, nez respondenti, kterym se
reklama nelibila. Ani jeden respondent, kterému se reklama rozhodné nelibila, by produkt

neupiednostnil pied produktem jiné znacky.

Hypotéza €. 5: Hys): Povaha vyvolanych emoci reklamou, nema vliv na to, zda by

respondent doporucil zna¢ku znamému.

Ke statistickému ovéteni této hypotézy byly potieba odpovédi respondentti, zda by danou
reklamu doporucili znamému. Tento zkoumany znak A ma 5 obmén (rozhodné ano, spise
ano, nevim/neumim posoudit, spiSe ne, rozhodné¢ ne), stejné¢ jako znak B (povaha
vyvolanych emoci). VSechny ocekdvané Cetnosti spliiovaly kritéria pro vypocet testu

a mohla vzniknout nasledujici kontingen¢ni tabulka:

Tabulka 7 Kontingen¢ni tabulka 5

Znacku bych doporucil/a znamému.
Ll 9 T (e Rozhodn¢ ano Spise Nevim Spise Rozhodné ne | CELKEM
reklama? ne
Rozhodn¢ ano 67 75 33 13 2 190
Spise ano 6 20 18 11 1 56
Nevim 0 0 4 1 7
Spise ne 1 15 28 11 57
Rozhodné ne 1 26 46 64 138
CELKEM 75 100 92 102 79 448

Zdroj: Vlastni zpracovani

Testové kritérium u této hypotézy vychdzi x? = 293,693. Kritickdi hodnota

)(3'05(16): 26,296. Testové kritérium y? je podstatné vyssi a nulovou hypotézu o nezavislosti
znakli zamitame. Existuje urcitd zavislost mezi libivosti reklamy a tim, zda by znacku, kterou
reklama propaguje, respondent doporucil svému zndmému. Tato zavislost je dle Pearsonova
koeficientu kontingence C = 0,629267 stfedné silna. Respondenti, kterym se reklama libila,

by castéji doporucili tuto znacku svému znamému nez ti, kterym se nelibila.
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4.4.7 Vliv pozitivni ¢i negativni povahy emoci na nakupni chovani
Nasledujici blok bude zaméfen na to, zda povaha vyvolanych emoci reklamou mtize mit vliv

na splnéni hlavniho zdméru reklamy — prodéavat. Pro tyto tcely slouzi dvé hypotézy.

Hypotéza €. 6: Hyg): Povaha vyvolanych emoci nema vliv na to, zda respondent
vyhleda v blizké dobé po zhlédnuti reklamy prodejnu za ticelem koupit si produkt.
Data ke znaku A (nadkupni chovani) byla vybrana z odpovédi na otazku: ,,Vyhledali jste
v blizké dobé po zhlédnuti reklamy prodejnu za ucelem koupit si produkt? Znak ma tedy

pouze dvé promény (ano, ne), respondenti, ktefi reklamu nikdy pfedtim nevidé€li, na otazku

neodpovidali. Povaha emoci (znak B) bude hodnocena opét Likertovou skélou.

Tabulka 8 Kontingenéni tabulka 6

Vyhledali jste prodejnu v blizké dob¢ po
zhlédnuti reklamy za ucelem koupit si
produkt?
Libila se vam reklama? | Ne Ano CELKEM
Rozhodn¢ ano 113 72 185
Spise ano 42 12 54
Nevim 5 2 7
Spise ne 54 1 55
Rozhodné ne 21 2 23
CELKEM 235 89 324

Zdroj: Vlastni zpracovani
Hodnota testu v tomto piipadé vysla y? = 35,158, ktera je vyssi, nez kriticka tabulkova
hodnota )(3'05(4) = 9,488. Hypotéza o nezavislosti musi byt tedy zamitnuta. Mezi tim, zda
respondenti vyhledali v blizké dob& po zhlédnuti reklamy prodejnu za ucelem koupit si
produkt a tim, zda reklama vyvolala pozitivni ¢i negativni emoce je podle Pearsonova
koeficientu C = 0,31287 slaba zavislost. Pouze 8,6 % respondentti, kterym se reklama
rozhodné nelibila a 1,8 %, kterym se spiSe nelibila, vyhledali prodejnu za ucelem koupit si
vyrobek. U respondentii, ktefi hodnotili reklamu jako libivou, je toto ¢islo vyssi. 38,9 %
respondentll, kterym se reklama rozhodné libila a 22,22 % respondentti, kterym se spise

libila, vyhledali prodejnu za timto ucelem.
Ho(7): Povaha vyvolanych emoci nema vliv na koupi vyrobku.
V ptedchozim testu byla zjiSténa zavislost emoci na tom, zda jedinec vyhledal prodejnu za

ucelem koupit si produkt. Nasledujici test bude zjiStovat zdvislost emoci na tom, kdo si
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produkt opravdu koupil (tfeba i piesto, ze nevyhledaval prodejnu za timto ucelem). Znak A
(libivost) mé opét 5 promén (rozhodné ano, spiSe ano, nevim, spiSe ne, rozhodné ne), znak

B (koupé produktu) pouze dvé (ano, ne).

Tabulka 9 Kontingen¢ni tabulka 7

Koupili jste si produkt?
Libila se vam reklama? Ne Ano CELKEM
Rozhodné ano 26 79 105
Spise ano 14 14 28
Nevim 2 2 4
Spise ne 21 0 21
Rozhodné ne 48 1 49
CELKEM 111 96 207

Zdroj: Vlastni zpracovani
Testové kritérium mé hodnotu y? = 92,206. Kritickd hodnota )(3'05(4) = 9,488. Plati, ze
)(3'05(4) < x? Mezi danymi znaky existuje zavislost a nulovou hypotézu zamitdme. Na
zéklad¢é hodnoty Pearsonova koeficientu C = 0,555129 miizeme tvrdit, ze zavislost mezi
povahou vyvolanych emoci reklamou a koupi propagované¢ho vyrobku je stfedné silna
zavislost. 75 % respondentil, kterym se reklama rozhodné libila, si produkt zakoupili. 97,9
% respondent(l, kterym se reklama rozhodné nelibila, si produkt nekoupili. U respondent,
kterym se reklama spiSe libila, nebo nebyli schopni posoudit, byli odpovédi ohledné koupée
relativné vyrovnané. Zadny z respondenttl, kterému se reklama spise nelibila, si produkt

nekoupil.

4.4.8 Konkrétni prvky, které maji vliv na libivost

V piedchozich kapitolach byl srovnavan vliv pozitivnich a negativnich emoci na racionalni
stranku psychiky a na ndkupni chovani. V této kapitole bude zkoumano, zda jeden konkrétni

prvek pouzity v reklamé mtize ovlivnit prave tyto celkové emoce vyvolané reklamou.
Hypotéza €. 8: Hy(g): Sympatie k postavam figurujicim v reklamé nemaji vliv na
celkové hodnoceni reklamy.

Ovétuje se zavislost znaki A (libivost reklamy) a B (sympatie k postavam v reklamg).
Respondenti vyjadfovali miru souhlasu s tvrzenim: ,,Postavy figurujici v reklamé jsou mi

sympatické.“ Mozné odpovédi byly: rozhodné€ ano, spiSe ano, nevim/neumim posoudit, spiSe
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ne, rozhodné€ ne u obou znakl. U znaku A musela byt vynechdna proménnd ,,nevim/neumim

posoudit®, jelikoZ nespliiovala podminku pro provedeni testu.

Tabulka 10 Kontingen¢ni tabulka 8

Postavy figurujici v reklamé jsou mi sympatické.
Libila se vam reklama? | Rozhodné ano SpiSe ano Nevim SpiSe ne Rozhodné ne | CELKEM
Rozhodné ano 160 29 6 0 0 195
Spise ano 14 37 4 0 0 55
Spise ne 5 17 6 21 8 57
Rozhodné ne 1 8 19 52 58 138
CELKEM 180 91 35 73 66 445

Zdroj: Vlastni zpracovani
Kriticka tabulkova hodnota )(3'05(12) = 21,026. Testové kritérium y2= 445,167. Hodnota
testového kritéria je vyS$i a hypotéza o nezéavislosti znakid je zamitnuta. Po dosazeni do
Pearsonova koeficientu kontingence, jehoz hodnota C = 0,7071731, bylo zjiSténo, Ze
zéavislost mezi znaky je silnd. Dle absolutnich Cetnosti je patrné, Ze vSem respondentiim, kteti
uvedli, Ze postavy jsou jim rozhodné nebo spiSe nesympatické, se reklama nelibila. 88,88 %

respondentt, kterym byly postavy rozhodné sympatické, se reklama rozhodné libila.

Hg(9): Zda se respondentiim libil pouZity zvuk, nema vliv na celkovy dojem

z reklamy.

Data k prokazani ¢i zamitnuti hypotézy byla ziskana z oteviené otazky v dotazniku: ,,Pokud
se vam reklama libila, co konkrétn€ se vam libilo? Pokud se vam nelibila, co konkrétn¢ vam
vadilo?“ Byly settidény vSechny odpovédi respondentii, ktefi samovolné uvedli, Ze se jim
libilo nebo nelibilo zvukové podéni. Pfi¢emz jako zvuk (znak A) bylo brano: melodie, zpev,
rytmus, hudba, pisen, hlas, znélka, popévek. Celkovy dojem z reklamy (znak B) je chapan
jako libivost. Vzhledem k nizkym ocfekavanym cetnostem musely byt proménné tohoto

znaku seskupeny pouze do dvou skupin (libila, nelibila) a zatazeny do nasledujici tabulky:

Tabulka 11 Kontingen¢ni tabulka 9

Zvuk
Libila se vam reklama? | Libil Nelibil Nezminéno | CELKEM
Nelibila 0 66 126 192
Libila 12 0 15 27
CELKEM 12 66 141 219

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Testové kritérium k této hypotéze nabyva hodnoty y? = 94,954. Kriticka hodnota z tabulky
)(3'05(2): 5,991. x? je po porovnani hodnot podstatng vé&tsi nez )(3'05(2). Nulova hypotéza je
zamitnuta a mezi hodnocenim zvukového podani a celkovém hodnoceni reklamy tedy
existuje zavislost. Koeficient kontingence nabyva hodnoty C = 0,549951 a tato zavislost
mize byt oznaCena za sttedné silnou. VSichni respondenti, kterym se zvuk nelibil, neméli
z reklamy ani celkové dobry dojem. Naopak vSem respondentiim, kterym se zvuk libil, se

libila i reklama celkoveé.

4.4.9 Pohlavi a rozdilné emoce z konkrétni reklamy

V ptedchozich kapitolach byl prokézan vliv povahy emoci na racionalni stranku jedince.
Nasledujici blok se proto bude zamétovat na to, zda se povaha vyvolanych emoci konkrétni
reklamou mutize liSit z hlediska pohlavi. Pro vyssi spolehlivost vysledku prizkumu bude

zavislost oveéfovana u dvou konkrétnich reklam.
Hg(10y: Reklama ¢. 1 nevyvolava rozdilné emoce u jiného pohlavi.

Reklamou €. 1 je reklama na prodejnu nabytku XXXLutz. Po zhlédnuti reklamniho spotu
byly respondenti vyzvani k tomu, aby zaskrtli vSechny emoce, které v nich reklama vyvolala.
Mozné odpovédi byly stanoveny na zéklad¢ kategorizace emoci dle Stuchlikové (2002).
Znak B (emoce) mél nasledujici promény: Stésti, radost, laska, nadklonnost, hnév, nenavist,
uzkost, strach, smutek, znechuceni, pohrddni. Vzhledem k nizkym oc¢ekavanym cetnostem
musely byt slouceny do kategorii radost/Stésti, ndklonnost/laska, hnév, nendvist,
uzkost/strach, smutek, znechuceni, pohrdani. Znak A (pohlavi) mél pouze dvé obmény

(Zena, muz).

Tabulka 12 Kontingen¢ni tabulka 10 - ¢ast 1

XXXLutz Vyvolané emoce
Pohlavi | Radost/stésti Naklonnost/laska Hnév Nenavist
Muz 12 9 20 11
Zena 27 2 17 20
CELKEM 39 11 37 31

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 13 Kontingen¢ni tabulka 10 - ¢ast 2

XXXLutz Vyvolané emoce

Pohlavi Uzkost/strach ~ Smutek  Znechuceni  Pohrdani | CELKEM

Muz 7 4 51 33 147
Zena 8 3 95 46 218
CELKEM 15 7 146 79 365

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po dosazeni do vzorce vyslo testové kritérium y? = 15,465. Kritickd hodnota
)(3'05(7): 14,067 je o néco mensi. Nulova hypotéza tedy musi byt zamitnuta. Dle Personova
koeficientu C = 0,2016 je zavislost mezi vyvolanymi emocemi a pohlavim slaba. Nejvice se
hodnocenti liSilo u kategorii radost/Stésti, naklonnost/laska, hnév a znechuceni. Radost nebo
Stésti vyvolala reklama u 12,4 % Zen a 8,2 % muza. Néklonnost nebo lasku naopak oznacilo
6,1 % muzi a jen 0,9 % Zen. Hnév reklama vzbuzovala spiSe u muzi (13,6 %) nez u zen (7,

7 %) a znechuceni oznacilo 43, 6 % zen a skoro o 10 % mén¢ muza: 34,7 %.
H(11): Reklama ¢&. 2 nevyvolava rozdilné emoce u jiného pohlavi.

Reklamou ¢. 2 je reklama na Kofolu. Kategorizace emoci (znaku B) byla stejnd jako
u predchozi hypotézy: Stésti, radost, laska, naklonnost, hnév, nendvist, uzkost, strach,
smutek, znechuceni, pohrdani. Vzhledem k nesplnéni podminek k provedeni testu byly
proménné slouceny do nésledujicich kategorii: Stésti, radost, laska, nadklonnost, negativni

emoce. Znak A (pohlavi) mé&l dvé obmény (muz, Zena).

Tabulka 14 Kontingen¢ni tabulka 11

Kofola Vyvolané emoce
Pohlavi Stésti Radost Laska Néklonnost Negativni emoce | CELKEM
Muz 33 62 17 40 7 159
Zena 56 131 47 62 2 298
CELKEM 89 193 64 102 9 457

Zdroj: Vlastni zpracovani
Testové kritérium y? = 10,94 i v tomto piipadé nabylo o n&co vyssi hodnoty nez kriticka
hodnota )(3'05(4) = 9,488. Hypotéza o nezavislosti danych znakl je zamitnuta. Zavislost mezi

vyvolanymi emocemi konkrétni reklamou a pohlavim je slab4. C = 0,1529. Tato reklama
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se z hlediska konkrétnich vyvolanych emoci u muzi a u Zen lisila vice. U vice procent muzi
vzbudila §tésti (20,7 %) neZ u Zen (18,7 %). VEtsi Cast Zen (43,9 %) nez muzi (38,9 %)
oznacila radost. Naklonnost reklama vzbuzovala u 25,2 % muzi a 20,8 % Zen a lasku u 10,7
% muzii a 15,7 % zen. Negativni emoce tato reklama vyvolala pouze u 0,6 % zen au 4,4 %

muzu.

4.4.10Pohlavi a rozdilna libivost jednotlivych prvki

V poslednim bloku budou otestovany hypotézy, které maji za cil zjistit, zda jako libivé
hodnoti jiné prvky muzi a Zeny. Hodnocenymi prvky jsou déj a vyuziti zvifat a déti. Pro tyto
ucely byla hodnocena pouze vano¢ni reklama na Kofolu, kterd vyuziva zvifata (prasatko) 1
déti (malad holcicka). Respondenti odpovidali v oteviené otazce, co konkrétné se jim

v reklamé libilo. Bude testovano, zda se uvedené prvky li§i u muzi a u Zen.

Hg(12): Pohlavi respondenta nema vliv na to, zda uvedl zviFata i déti jako libivy

prvek v reklamé.

Znak A (pohlavi) ma pouze dvé promény (muz, Zena). Za vyskyt znaku B (libivost vyuZiti
zvitat a déti v reklame) se povazuje oznaceni respondenta, ze se mu libilo vyuziti: zvitete,
prasatka, hol¢icky nebo ditéte. Znak B ma dv€ promény (libilo, neuvedli). Vznikla

nasledujici asociacni tabulka:

Tabulka 15 Kontingen¢ni tabulka 12

Vyuziti zvifat ¢i déti.

Pohlavi Libilo Neuvedli CELKEM

Muz 12 68 80
Zena 41 103 144
CELKEM 53 171 224

Zdroj: Vlastni zpracovani
Testové kritérium nabylo hodnoty y? = 5,17. Kriticka hodnota)(g'os(l) = 3,841. Nulova

hypotéza o nezavislosti znakli musi byt zamitnuta. Pohlavi respondenta ma vliv na to, zda
uvedl prvek vyuziti zvirat a déti v reklamé jako libivy. Tato zavislost je dle koeficientu
asociace: V = 0,151922 shleddvana za slabou Vyuziti zvitat ¢i déti se libilo 28,5 % zen a 15

% muzu.
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Hg(13): Pohlavi respondenta nema vliv na to, zda uvedl déj jako libivy prvek

v reklamé.

Znak A (pohlavi) ma dv€é obmény (muz, zena). Za vyskyt znaku B (libivost vyuziti déje
v reklamé€) se povazuje oznaceni respondentli za libivé nasledujicich prvki: dé¢j, ptibeh,
zapletka, pointa. Znak B ma také dvé promény (libilo, neuvedli), proto byly Gdaje sefazeny

do asociac¢ni tabulky.

Tabulka 16 Kontingenc¢ni tabulka 13

Vyuziti déje, ptib¢hu, zapletky,
pointy.

Pohlavi Libilo Neuvedli CELKEM
Muz 27 53 80
Zena 30 114 144

CELKEM 57 167 224

Zdroj: Vlastni zpracovani

Testové kritérium vyslo y? = 4,519 a kritickd hodnota je )(3'05(1) 3,841. Po porovnani téchto
hodnot musime nulovou hypotézu ptijmout. Pohlavi respondenta neméa vliv na to, zda uvedl

déj jako libivy prvek v reklamé. Dé&j oznacilo za libivy 33,75 % muzi a 20,83 % Zen.
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5. Zhodnoceni vysledki a diskuse

Byl proveden kvantitativni vyzkum, adekvatné ke splnéni zamértim prace. Vyzkum byl
proveden na zdklad¢ dotaznikového Setfeni pomoci strukturovaného dotazniku, ktery
vyplnilo 224 respondentii. Ackoli byl dotaznik Sifen rovnomérné mezi muze a Zeny,
struktura respondentt z hlediska pohlavi nebyla vyrovnana. Dotaznik vyplnilo 80 muza (36
%) a 144 zen (64 %). Jina kritéria nebyla nijak redukovana a struktura respondentii neni
dostate¢né¢ reprezentativnim vzorkem zdkladniho souboru. Vysledky vyzkumu tedy
nemohou byt zobectiovany pro celou spolecnost. Pro vyssi spolehlivost vysledkli by bylo

vhodné vyzkum rozsifit mezi vice respondenti.

5.1.1 Vliv emoci na racionalitu

Z hlediska zavislosti povahou vyvolanych emoci reklamou a racionalitou, byla prokdzana
statisticky vyznamna zdvislost mezi vyvolanymi emocemi a zapamatovanim si reklamy.
Pozitivné hodnocena reklama byla spiSe zapamatovana, nez negativné hodnocena. Miize to
byt nasledek lidské tendence vytésniovat nepiijemné zdzitky, coz uvadi Plessis (2007).
Vysledek prazkumu koresponduje s tvrzenim Eysencka (citovan ve Stuchlikové, 2002), ze
pozitivni emoce podporuji schopnost uceni a negativni naopak kognitivni schopnosti snizuji.
Dale vyslo najevo, Ze schopnost rozpoznani znaCky neni zavisla na povaze vyvolanych
emoci. Nemtzeme tedy fici, Ze by pozitivni emoce piispivali vice k vytvafeni asociace mezi
reklamy a znaCkou, nez emoce negativni, nebo naopak. Rozsah této prace bohuzel jiz
nepostacil k prizkumu, zda je schopnost spojeni si znacky s reklamou zéavisla nikoli na
povaze, ale na sile vyvolanych emoci. Jisté by bylo vhodné zaméfit na to budouci vyzkum.
Déle byla prokdzéna statisticky vyznamna zavislost mezi vyvolanymi emocemi
a hodnocenim davéryhodnosti. V tomto ohledu byla pozitivné hodnocena reklama daleko
Castéji oznacovana za diaveéryhodnou. Z respondentt, kterym se reklama rozhodné nelibla,
piiSla rozhodné diivéryhodna pouze jednomu. Z téchto vysledki vyplyva, Zze pokud bude
snaha o vytvofeni diaveéryhodné reklamy, méla by vyvoldvat spiSe pozitivni emoce.

Nemiizeme to vSak zobecnit na cely zdkladni soubor.

5.1.2 Vliv emoci na vztah spotiebitele ke znacce

Z vysledka testovanych hypotéz vyslo najevo, ze povaha vyvolanych emoci reklamou ma

vliv na vztah spotfebitele ke znacce. Zavislost emoci na tom, zda by respondent upiednostnil
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komunikovany produkt pfed produktem jiné znacky, je sttedné silnd. Na zdklad¢ libivejsi
reklamy by respondenti spiSe upfednostnili tento produkt pred produktem jiné znacky. Z
respondentll, kterym se reklama rozhodné nelibila, dokonce Zadny z nich neuvedl, ze by
vyrobek uptednostnil. Zavislost emoci na tom, zda by respondent doporucil znacku
znamému, byla taktéz prokazana jako stfedné silnd. Respondenti, kterym se reklama
rozhodné libila, by ¢astéji tuto znacku doporucovali a naopak. Pti budovani dobrého vztahu
spotiebitele ke znacce, coz mize vést v konecné fazi 1 k hlavnimu cili — zakoupeni produktu,

by mél byt brat zietel na to, aby reklama nevyvolavala negativni emoce.

5.1.3 Vliv emoci na nakupni chovani

Prokazala se hypotéza o zavislosti emoci a toho, zda respondenti vyhledali prodejnu v blizké
dob¢ po zhlédnuti reklamy za tc¢elem koupit si produkt, 1 na tom, zda si produkt opravdu
koupili. Vzhledem k tomu, Ze byly hodnoceny reklamy, které propaguji zcela jiné produkty,
nemusi byt vysledky zcela relevantni. To, zda si produkt koupili, miiZze byt ovlivnéno celou

fadou jinych faktort, jako naptiklad povahou a cenou vyrobku.

5.1.4 Konkrétni prvky, které maji vliv na libivost

Bylo prokazovano, zda jeden konkrétni prvek miize mit vliv na celkovou libivost. Vliv
postav, které v reklamé vystupuji, na celkovou libivost reklamy, byl prokazan za statisticky
vyznamny a to velmi silné. Libivost spole¢né se sympatiemi k postavam rostla a naopak.
Stiedné silna zdvislost byla prokazana u celkové libivosti a libivosti zvukového podani.
Vsem respondentlim, ktefi uvedli, Ze se jim zvukové podani nelibilo, se nelibila ani reklama

celkove. Jednotlivy prvek vyuzity v reklamé tedy mize zna¢né ovlivnit libivost reklamy.

5.1.5 Pohlavi a rozdilné emoce z konkrétni reklamy

U obou analyzovanych reklam bylo prokdzano, Ze konkrétni reklama vyvolava jiné emoce
umuzt a u zen. Celkové libivéjsi reklamu na Kofolu vSak negativné hodnotilo vice procent

muzu nez zen.

5.1.6 Pohlavi a rozdilna libivost jednotlivych prvki

Respondenti jiného pohlavi hodnotili rozdilné vyuZiti zvifat a déti v reklamé&. Tento prvek
se libil 28,5 % zen a 15 % muzi, Zeny ho tedy oceiiuji vice. V rozdilném hodnoceni vyuziti

ptibéhu (d&je) v reklamé nebyla prokazana statisticky vyznamna zavislost. Avsak déj
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oznacilo za libivy 33,75 % muzti a 20,83 % Zen a je mozZné, ze pii vét§im poctu respondenttl,

by tato zavislost byla prokdzana.

5.1.7 Srovnani reklam

Reklama na XXXLutz se libila pouze 14 % respondenti, zatimco reklama na Kofolu se libila
98 % respondentl. Z hlediska struktury vyvolanych emoci byla reklama na XXXLutz
rozmanitéj$i. Nejvice vyvolavala pohrdéani, znechuceni a hnév. Jako aspekty, diky kterym
byla reklama negativné hodnocena, miizeme diky prokazanym zdvislostem urcit vyber
postav figurujicich ve spotu a zvukové podani. Tyto emoce mohly byt umocnény Castym
opakovanim reklamy. Stalo by jisté za to prozkoumat vSechny aspekty, kviili kterym mohla
reklama vyvolavat tento dojem. U ¢€asti respondentii, konkrétné u 32, reklama vyvoldvala
radost. Coz mohlo byt zplsobeno veselou melodii reklamni pisné. Tim se potvrzuji
predpoklady z teoretické Casti, ze véci, at’ uz jsou to jednotlivé prvky, nebo cela reklama,
mohou pisobit na kazdého jedince jinak. Reklama na Kofolu byla hodnocena jednotnéji.
Pouze u 9 respondenti z 224 vyvolala negativni emoce. Libivost reklamy vSak neznaci
ucinnost. Bylo sice prokéazano, ze libivejsi reklamy si respondenti spiSe pamatuji, ale i ptesto
87 % respondentl spravné identifikovalo znacku XXXLutz dle pfiloZeného obrazku a vice
nez 50 % respondentii tuto znacku pied zhlédnutim této reklamy neznalo a poznalo ji prave
diky této reklamé. Vzhledem k tomu, ze reklama komunikovala otevieni nové prodejny, to
byl moZna zamér kampané. Kofolu spravné identifikovalo 92,3 % respondentii. Pfesné
polovina respondentii uvedla, Ze je reklama na XXXLutz odradila od koupi vyrobku.
Libivéjsi reklama na Kofolu odradila pouze 6 respondentii, coz je pouhych 2,6 %, ¢imz se
potvrzuje tvrzeni Vysekalové a Komarkoveé (2002), ze motivace pozitivnimi stimuly je lepsi,
neZ motivace negativnimi. Z respondenttl, ktefi se ucastnili tohoto vyzkumu, jich prodejnu
XXXLutz navstivilo v blizké dobé po zhlédnuti reklamy 6 a produkt si jich koupilo 5.
Prodejnu za uc¢elem koupit si napoj Kofola v blizké dobé po zhlédnuti reklamy navstivilo 81
respondentl a 91 si jich produkt zakoupilo. Tyto €etnosti koupenych vyrobk nemohou byt
ptiliS srovnavany a ptipisovany pouze libivym ¢i nelibivym reklamam. Produkty jsou kazdy
z jiného odvétvi a znaéné se li$i cenou. Pro vEtsi spolehlivost by mohly byt srovnany ¢etnosti
zakoupenych vyrobkil s poctem zakoupenych vyrobkli od konkurence v daném odvétvi.
Nejsou k dispozici udaje o cilové skupiné analyzovanych reklam, ale respondenti, ktefi se
zucastnili vyzkumu, se od ni mohou liSit. V cilové skupiné kampani mohli byt spotiebitelé

ovlivnéni jinym zplsobem.
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6. Zavér

Reklama je dilezitou soucasti marketingu a po boku ostatnich komunikac¢nich nastroji
ptispiva k plnéni cile podniku — tvorbé zisku. Reklama nabada ke konzumnimu zptisobu
zivota a dneS$ni systém masové vyroby je na ni zavisly. Je vhodnym ndstrojem, jak
informovat spotiebitele o vyhodach a prednostech produktu a pfimét je ke koupi. Toho se
snazi docilit riznymi zplsoby. Zde zaujima misto véda, aby pomohla odhalit zpiisoby,
kterymi se dostat do povédomi lidi a odtud piisobit na jejich uvaZzovani a chovani. Jedinec
sam nevi, co presné ho vede k ur¢itému jednani ¢i postoji. Proto je nesmirné slozité odhalit,
ktery faktor zpiisobil urCitou reakci. Z analyzy této problematiky a proveden¢ho vyzkumu
vyplynulo, Ze klicovou podminkou uspésnosti, je dobfe znat ne jen zpiisob mysleni lidi
obecné, ale 1 mySleni cilové skupiny. Abychom védéli, jak zaujmout a zapiisobit na
pozadovanou skupinu, musime znat jeji motivaci, postoje, nazory, hodnoty a zajmy. Veédeét,
jak se jednotlivé skupiny (napt. z hlediska véku ¢i pohlavi) li§i ve vnimani a postojich
k ur¢itym vé€cem. DileZitou roli hraji v této komunikaci také emoce, které mohou ovliviiovat
rozhodovéni a motivaci. Mohou hrat také diilezitou roli pi1 vytvareni postoje spotiebitele ke
znacce a udrzovani dlouhodobégjsiho vztahu. Vyzkum se zaméfil na srovndvani G¢inku
vyvolanych pozitivnich a negativnich emoci reklamou. Tvilirci ve snaze zaujmout a dostat se
do objektu zaymu nékdy vyuzivaji prvki, které jsou pro piijemce nepfijemné nebo otravné.
Tyto reklamy sice mohou zaujmout vice, nez konkurencni, ale to neznamena, Ze reklama
bude uspé$nd. Ptijemce musi vstat a dojit si produkt koupit. Z provedeného vyzkumu
vyplynulo, Ze 1 na zapamatovani si reklamy ma lepsi vliv reklama, ktera vyvolava pozitivni
emoce. Tim se potvrdilo tvrzeni Eysencka (citovan ve Stuchlikové, 2002), ze pozitivni
emoce podporuji schopnost u€eni. Pozitivné hodnocena reklama ovlivnila 1épe 1 druhy
racionalni faktor — hodnoceni divéryhodnosti. Pokud reklama vyvolavala negativni emoce,
respondenti ji jen zfidka oznacovali za diivéryhodnou. Pozitivné hodnocend reklama daleko
1épe prispivala k dobrému vztahu respondenta ke znadce. Cast&ji by ji doporudovali
znamému, §itili dale a upfednostiiovali komunikovany produkt pfed produktem konkurence.
To je ovSem jen jejich domnénka a pocit. Dtulezité je, zda skute¢né produkty kupuji ¢i ne.
V prizkumu bylo prokézéno, ze i v tomto ohledu je lepsi reklama vyvolavajici pozitivni
emoce. Nemiizeme 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

1181 odvétvim a cenou, ¢imz je Cetnost ndkupu vyrobkl zajisté ovlivnéna. Vysledky vSak
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koresponduji s ndzorem Vysekalové a Komarkové (2002), ze motivace pozitivnimi stimuly
je lepsi, nelzi motivace negativni. Dalsi otdzkou tedy je, jaké faktory zpusobuji, zda reklama
bude vyvolavat 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 ocefiovaly zapojeni zvifat a malych déti, muzi oproti tomu
ocenovali to, Ze ma reklama déj. Vice procent muzi také negativné hodnotilo celkové
libiv€jsi reklamu na Kofolu, ktera byla zaloZzena na vanocni atmosféte, détské naivité
a leh¢im humoru. Kazd4 reklama také u rozdilnych respondentii vyvolavala jiné konkrétni
emoce. Z toho vyplyva, ze je slozité urcit, jaké konkrétné ucinky bude reklama mit. VSichni
lidé maji ¢ast mysli, ktera je vS§em lidem spole€nd, a zaroven jsou né€im jedinecni. Je dulezité
zanalyzovat a pochopit cilovou skupinu. I pfesto ale v pribchu celého komunikaéniho
procesu na sdéleni i ptijemce plisobi Sumy, které mohou sdéleni zkreslovat, a piijemce mize
a nemusi pochopit zpravu tak, jak ji tvlirce zamyslel. Tato prace poukazala na odliSnost
vnimani jednotlivych prvka rliznymi respondenty, poukazala na konkrétni prvky, které
preferuji muzi a Zeny, a naznacila odlisny vliv negativnich a pozitivnich emoci vyvolanych
reklamou, 1 kdyZz vysledky nemohou byt zobectiovany. Prace je zdrojem zakladnich
informaci k problematice psychologie reklamy a davd podklad ke zpracovani dalSich

ptipadnych vyzkumd.
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8. Prilohy

Priloha 1 — Dotaznik

Dobry den,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku na téma psychologie reklamy. Udaje
budou pouzity pouze pro ucely vyzkumu k bakalaiské praci a jedna se o zcela anonymni
pruzkum. Vase odpovédi nebudou nijak hodnoceny, nebojte se proto prosim odpovidat dle
skutecnosti. Vase pravdivé odpovédi mi znacn€ pomohou k tvorbé prace a vyplnéni

dotazniku nezabere mnoho ¢asu. Pfedem dékuji za Vasi pomoc.

Natalie Satrova, studentka Provozné ekonomické fakulty CZU v Praze

1 Jste:
{
. Muz
{
. Zena
2 Jaky je Vas vek?
{
o do 15 let
~
o 15-20 let
{
° 20 - 30 let
{
° 30 - 40 let
{
° 40 -59 let
{
o 59 let a vice

3 Vidéli jste jiz nekdy tuto reklamu? (Pokud odpovite ,,ne, preskocte na otazku €. 6)



Ano Ne

4 Jak se jmenuje znacka, kterou propaguje reklama na obrazku vyse?

5 Jaky produkt (produkty) propaguje reklama na obrazku vyse?

6 Pustte si prosim nasledujici odkaz a odpovézte, jakym jednim slovem byste

charakterizovali tuto reklamu: https://www.youtube.com/watch?v=7ATIIv6P2P8

7 Libila se Vam reklama ve videu?

Rozhodné ano
SpiSe ano
Nevim / neumim posoudit

SpiSe ne

Ty Ty Ty T

Rozhodné ne

8 Pokud se Vam reklama libila, co konkrétn€ se Vam libilo? Pokud se Vam nelibila, co

konkrétné Vam vadilo?

9 Zaskrtnéte prosim, jaké emoce ve Vas reklama vyvolala? (MlzZete oznacit vice odpovedi.)

Stésti
Radost

Lasku



Naklonnost
Hnév
Nenavist
Uzkost
Strach
Smutek

Znechuceni

1 1 1 1 71 71 71 71

Pohrdani

10 Zaskrtnéte prosim, do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi:

Rozhodné ano, Spise ano, Nevim / neumim posoudit, SpiSe ne, Rozhodné ne

Reklama plisobi diivéryhodné.

. O

Reklama na mne udélala pozitivni dojem vzhledem ke znacce.

. O

Tento produkt bych uptfednostnil pfed produktem jiné znacky.
A R SR SRR

Znacku bych doporucil/a zndmému.

. O

Tato reklama mne odradila od koupi produktu.

. O

Postavy figurujici v reklamé jsou mi sympaticke.

. O

Reklama je poddana humornou formou.

. O

11 Znali jste tuto znacku pred zhlédnutim reklamy?



12 Vyhledali jste prodejnu za Gcelem koupit si produkt v blizké dobé po shlédnuti této

reklamy? (Pokud ne, pfeskocte na otazku Cislo 14.)

~
. Ano

~
. Ne

~
. Reklamu jsem predtim nevidél/a

13 Pokud ano, koupili jste si produkt?

~
. Ano

~
. Ne

14 Jak Casto nyni nakupujete produkty od této znacky?

15 (Pozn. Nasledujici blok otazek se bude stahovat k dalsi reklamég.) Vidéli jste uz nékdy
tuto reklamu? (Pokud odpovite NE, pieskocte na otdzku ¢islo 18.)

16 Jak se jmenuje znacka, kterou propaguje reklama na obrazku vySe?

17 Jaky produkt (produkty) propaguje reklama na obrazku vyse?




18 Pustte si prosim ndsledujici odkaz a odpovézte, jakym jednim slovem byste

charakterizovali tuto reklamu: https://www.youtube.com/watch?v=PJivC81pRDA

19 Libila se Vam reklama ve videu?

Rozhodné ano
SpiSe ano
Nevim / neumim posoudit

SpiSe ne

B R B I

o Rozhodné ne

20 Pokud se Vam reklama libila, co konkrétn€ se Vam libilo? Pokud se Vam nelibila, co

konkrétné Vam vadilo?

21 Zaskrtnéte prosim, jaké emoce ve Vas reklama vyvolala? (MlzZete oznacit vice odpovédi.)

-

. Stésti
Radost
Lasku
Naklonnost
Hnév
Nenavist
Uzkost
Strach
Smutek

Znechuceni

1 1 1 71 71 71 71 71 71 71

. Pohrdani



22 ZaSkrtnéte prosim, do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi:
Rozhodné ano, Spise ano, Nevim / neumim posoudit, SpiSe ne, Rozhodné& ne

Reklama ptisobi diivéryhodné.

. O

Reklama na mne udélala pozitivni dojem vzhledem ke znacce.

. O

Tento produkt bych uptfednostnil pfed produktem jiné znacky.
A R SR SRR

Znacku bych doporucil/a zndmému.

. O

Tato reklama mne odradila od koupi produktu.

. O

Postavy figurujici v reklamé jsou mi sympaticke.

. O

Reklama je poddana humornou formou.

. O

23 Znali jste tuto znacku pred zhlédnutim reklamy?

~
. Ano

~
. Ne

24 Vyhledali jste prodejnu za Gcelem koupit si produkt v blizké dobé po shlédnuti této

reklamy? (Pokud ne, pfeskocte na otazku Cislo 14.)

~
. Ano

~
. Ne

~
. Reklamu jsem predtim nevidél/a

25 Pokud ano, koupili jste si produkt?



26 Jak Casto nyni nakupujete produkty od této znacky?




