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UvVOD

Vnimani reklamniho sdé€leni u zvolenych cilovych skupin jako téma bakaladiské prace
bylo zvoleno na zakladé vlastniho zajmu autorky se snahou se hloubéji zamyslet nad jednou
z vyznamnych domén oblasti marketingu. Reklama jakozto fenomén pusobi v dneSnim
komer¢nim svéte naprosto mocnou silou zaptsobit na spolecnost, ovliviiuje nas na vSech
mistech, dokonce i v prostfedi domova, jelikoz reklamni napisy ¢i loga znacky jsou
nepiehlédnuté na vSech produktech. Zasluhou jeji vlastnosti informovat a zaroven poutavosti
nam piedstavuje vesSkeré aktudlni déni a jedinci jsou natolik zmanipulovani, Ze poté nabyvaji
dojmu nutné vlastnit dany produkt, i kdyZ ho nikterak nepotiebuji. Reklama je schopna zacilit
na vSechny vékové kategorie, kdy za velice snadny cil jsou oznaceni déti oproti dospélé skupiné
obyvatelstva, proto se také reklama stala neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho zivota nas
1 déti. Mnohdy si to nechceme pfipustit, Snazime se ditéti vysvétlit predmét reklamy. Jindy se
zac¢iname reklamé vyhybat ale stejné at’ dé€lame, co délame, reklama si nas vzdy a vSude najde.

Na zéklad¢ vlastniho uvazeni autorky jsou pravé déti vzorkem zkoumani této prace. Jak
tedy chapou a vnimaji reklamu déti? Snahou autorky je najit odpovéd’ na danou otazku

prostfednictvim vyzkumu, ktery je vystupem kvalifikacni prace.

Cilem bakalatfské prace je urcit, jak dana cilova skupina vnima urcité reklamni sdéleni.

Pro ucely této prace byly zvoleni déti ve vékove kategorii 8-12 let jakozto cilova skupina.

Bakalarska prace se sklada ze dvou casti, teoretickd a prakticka Cast, a je rozdélena na
sedm hlavnich kapitol.

Prvni kapitola s nazvem Reklama, jakoZto nastroj urceny k propagaci, bude pojednavat
o samotné oblasti reklamy, kterd je soucasti marketingu. Nejprve bude vymezena definice
reklamy a jeji zakladni cile. Nasledné bude popséano jeji fungovani a nakonec v této kapitole
bude uvedena negativni stranka reklamy, ale 1 také jeji prospéSné rysy.

Druha kapitola oznac¢ena jako Klasifikace reklamy, bude zaméfena na rozdéleni reklamy,
kdy zde budou uvedeny a popsany jednotlivé druhy, jak fyzické tak i elektronické kategorie
reklamy.

Tteti kapitola nazvana jako Televizni reklama bude zevrubné pojednévat o nejcastéjsi
formé¢, tedy o televizni reklamé, kde bude vymezena jeji efektivnost, Gi€¢innost, ale i finan¢ni

naroc¢nost. Nasledn€ budou uvedeny silné a slabé stranky televizni reklamy.



Ctvrta kapitola, kterd nese nazev Reklama a spole¢nost bude vénovana otizce, zda je
reklama téma, kterym se ma spolecnost viibec zabyvat? V této kapitole se autorka prace zaméti
na pojem segmentace trhu, jakozto rozdéleni trhu na jednotlivé skupiny spotiebiteld a nakonec
bude pojednano o cilové skupiné.

Pata kapitola ,,Vnimani reklamy* bude zamétfena na vnimani, jakozto proces, kde bude
popsano smyslové a kognitivni vnimani. Nésledovat bude vymezeni pojmu reklamni apel
a emoce. Posledni ¢ast této kapitoly bude vénovana psychologii reklamy a s tim souvisejici
zobrazeni, jak déti, jakozto cilova skupina, vnimaji reklamni sdéleni.

Dalsi kapitolou je Metodika sbéru dat a vyzkumu, kterd zevrubnéji popisuje postup uzity
v praktické ¢asti a jednotlivé metody, které budou vyuzity v bakalarské praci.

Prakticka cast je konstruovana na zakladé kvalitativniho vyzkumu, ktery je realizovan
prostfednictvim nastroje dotaznik. Na zaklad¢ vyzkumu bude zkoumano a nasledné uréeno, jak
dana cilové skupina vnima reklamni sdéleni. K tomu, aby mohlo byt zkouméni vyhodnoceno,
slouzi vyzkumné otazky a jejich operacionalizace. Na zavér praktické casti budou tyto
vyzkumné otdzky budto potvrzeny, nebo vyvraceny a nasledné budou vysledky vyzkumu

vymezeny.



TEORETICKA CAST

1 Reklama

Je reklama ten zahadny tvor, ktery nas piesvédci a piinuti si koupit dany produkt, ktery
ve skutecnosti ani nechceme? Ke svému zivotu ho nikterak nepotfebujeme, ale velké mnozstvi
informaci nas natolik oblbne a zmanipuluje, Ze ho nakonec zakoupime?

Je reklama rovnéz to, co vidime vSude kolem nas? V televizi, na ulici, ve vlaku a dokonce
i v ¢ekarné u lékafe? Jsou schopna nam média proti nasi vuli stale reklamni sdéleni pfipominat,
Ze se poté stdvame jejich kofisti?

Velice Casto se také setkavame pouze se jménem, logem ¢i sloganem urcitého vyrobce.
Spole¢né se shodneme, Ze tento vSudypfitomny, dotérny a leckdy malo pisobivy komunikacni
prostfedek v nas vyvola ur€ité emoce a pocity. Lze pravé toto také chapat za jednu z forem
reklamy?

V dnesni dobé¢ existuje velké mnozstvi charakteristik reklamy. Kazda publikace ji uvadi
trochu jinak, avSak jedno maji spolecné. Jednd se o komunikaci mezi zadavatelem a cilovou
skupinou, pro které jsou dané vyrobky a sluzby urcené, prostiednictvim média s komerénim

cilem.!

1.1 Definice reklamy

Pokud se pokusime popsat reklamu, mizeme zacit se slovy, které spojuje jen jedno.
Nejstarsi, nejpouzivanéjsi, nejdrazsi, ale i nejvice patrny, nejvice vyskytovany a nejvice
oslovenych, z ¢eho jasné¢ vyplyva velmi neosobni. VSechny tyto slova pfedstavuji masovost,
¢imz se jasné reklama odliSuje od ostatnich zptisobi marketingové komunikace.?

Reklama, jakozto marketingova komunikace, je posledni ¢tvrté P marketingové mixu.
Pomoci marketingové komunikace se potencionalni zdkaznik informuje o existenci firmy,
vyrobku ¢i sluzby a také znacky. Marketingova komunikace je pojem relativné novy, ovSem
dnes jiz standardizovany, ktery je uznavan Evropskou alianci pro reklamu a Evropskou asociaci
reklamnich agentur. Nesmime ale zapomenout, ze existuji i jiné techniky, jak komunikovat se

zakaznikem (osobni prodej, internet a mnoho dalich).?

1VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010, s. 208. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.; str. 16

2 POSPISIL, Jan a Lucie Sara ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky priivodce svétem reklamy. Kralice na
Hané: Computer Media, 2012. ISBN 978-80-7402-115-2.; s. 17

3 POSPISIL, Jan a Lucie Sara ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky privvodce svétem reklamy. Kralice na
Hané: Computer Media, 2012. ISBN 978-80-7402-115-2.; s. 10-11
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Pro oficidlni a formalni vyjadieni reklamy pouzijeme definici od ¢eskych profesionalii
Zdenka Kftizka a Ivana Crhy a to: ,, placené sdéleni o produktu, firmé ¢i o znacce produktu nebo
firmy. Toto sdéleni se 5iFi pomoci reklamnich prostiedkii a médii (noviny, casopisy, rozhlas,
televize, kino, plakatové plochy, vykladni skiine apod.). Mezi prodavajiciho a zakaznika
vstupuje pravé zmineny prostiedek ¢i médium. Podstatnou viastnosti reklamy je, Ze primo
oslovuje zdkaznika, presvédcuje ho, aby si néco koupil. “ *

Reklama z ¢asti zasahuje do psychologie, ovliviiuje emoce a pocity jedince. Tedy
i Vtomto odvétvi najdeme vymezeni daného pojmu, ktery byl schvalen Parlamentem Ceské
republiky v roce 1995 jako ,, prresvedcovaci procesy, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb
nebo myslenek prostiednictvim komunikacnich médii. “°

Nesmime zapomenout ani na formulaci reklamy z pravniho hlediska. Zakon 40/1995 Sb.,
o regulaci reklamy a o zméné€ a doplnéni zékona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist definuje reklamu v § 1 odst. 2 jako
,,oznamenti, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZzi, vystavby,
prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prdv nebo zavazku, podporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni ddle stanoveno jinak“.
Tato definice mize plisobit chaoticky a zmatené, avSak jeji snahou je pfesné vymezit, co lze
povazovat za reklamu v ramci pravniho pojeti.®

Vsechny vySe uvedené poznatky jednotlivych definic 1ze shrnout do jedné formulace,
kterd zni: ,,reklama je nejcastéji vyuzivany ndstroj marketingové komunikace. Je placenym,
neosobnim masovych komunikacnim prostredkem, jehoz cilem je predevsim informovat
a presvedcit zdakaznika k urcitému chovani, nejcastéji k nakupu. K prenosu sdéleni vyuziva

reklamni nosice. “ '

4 KRIZEK, Zdeng&k a Ivan CRHA. Jak psdt reklamni text. 2., vyrazné rozs. a preprac. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2003, 192 s. ISBN 80-247-0556-7.; str. 28

5 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012, s. 328.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.; str. 21

& Zakon ¢&. 40/1995 Sb. Zdkony pro lidi.cz [online]. [cit. 2017-11-03]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40

7 POSPISIL, Jan a Lucie Sara ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky privvodce svétem reklamy. Kralice na
Hané: Computer Media, 2012. ISBN 978-80-7402-115-2.; s. 19
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1.2 Zakladni cile reklamy

Velké mnozstvi reklamnich sdéleni jsou vytvorena za uc¢elem, aby splitovala zakladni cile
a to informovat, presvédcit a v neposledni fadé pfipominat. Jako prvni by méla reklama ohlasit
spotiebiteli novy vyrobek ¢i sluzbu, oznamit parametry, vlastnosti a kvalitu. Vyvolany zajem
u zakaznikd vede ke vzniku poptavky na trhu. Jak jiz bylo zminéno, druhym tkolem reklamy
je presvédcit spotiebitele napiiklad o vzacnosti, vyjime¢nosti, hospodarnosti, ale i o koupi
nabizeného produktu. Poslednim ukolem je stale pfipominat obsah dané reklamy, coz vede
k zapamatovani vyrobku, sluzby ¢i znacky dané firmy. Pokud reklama spliuje zakladni cile,
které jsou stalé, mizeme fici, Ze je nebo vétSinou byva uspésna. Samotna reklama, jakozto
néstroj marketingové komunikace, je fizena podle aktualnich trendd a byva asto obménovana.®

Reklama je také nepostradatelnou slozkou trzniho hospodatstvi kazdého statu. Jedna
z funkci reklamniho sdéleni je zajistit informovanost spotiebiteli o nabizenych produktech,
osloveni soucasnych, ale i potencionalnich zdkazniki a snaha jim zbozi ¢i sluzby prodat. OvSem
tento proces neni zcela jednoduchy. V soucasné dobé na trhu existuje obrovské mnozstvi
reklam, inzeratd a propagaci firem, €ili neni Upln¢ jednoduché spotiebitele natolik zaujmout,
aby dané sdéleni zaCal vnimat. Vzbuzeni pozornosti a presvédceni dovede spotiebitele

k samotné koupi, coz povazujeme za zamér Gsp&$né provedené reklamy.®

1.3 Fungovani reklamy

Neustale a bezmyslenkovité sledujeme nase okoli, jelikoZ se toho v soucasnosti odehrava
tolik, Ze mnohdy si nejsme jisti, cemu mame vénovat pozornost. Proces sledovani poukazuje
na dosavadni vzpominky, které se vytvati tim, co se praveé v danou chvili odehrava. Vzpominky
mohou obsahovat jakékoli pocity, mysSlenky ¢i asociace. Emociondlni charakter téchto
vzpominek rozhoduje, cemu budeme a cemu nebudeme vénovat pozornost. Proto lze fici, Ze
zésadni vyznam u reklam maji emoce, jelikoZz jsou nepostradatelnou soucasti veskerych
lidskych myslenek.

Reklama je zalozena na fungovani, aby v souvislosti s urcitou zna¢nou vyvolala pocity,

emoce, vzpominky ¢i rtizné asociace. Pokud si na znaCku vzpomeneme, je poticba si tyto

8 POSPISIL, Jan a Lucie Sara ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky privodce svétem reklamy. Kralice na
Hané: Computer Media, 2012. ISBN 978-80-7402-115-2.; str. 19-20

9VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010, s. 208. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.; str. 17

19 DU PLESSIS, Erik. Jak zdkaznik vnimd reklamu. Brno: Computer Press, c2007, s. 215.

ISBN 978-80-251-1456-8.; str. 17-19
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asociace uvédomit, hlavné v ptipadé¢ kdy uvazujeme o ndkupu. Emoce dokazi tidit nasi
pozornost a poméhaji vytvofit asociace, které nam reklama vytvari. !t

Jak uvadi kniha s nazvem ,,Jak zadkaznik vniméa reklamu* jedna se o proces uceni. Uceni,
které je nahodné a nikoliv zdmérné, jelikoz nemame v umyslu se néco ucit, zkratka k tomu
dojde a my se poté akorat domnivame, ze nejsme reklamou ovlivnéni. V dany okamzik si tak
pfipadame, ale vliv reklam se dostavi az s odstupem ¢asu.'? Spotiebitel Si z kazdé reklamy
absorbuje pouze urcitou ¢ast, aniz by o tom m¢l mnohdy ponéti a v okamziku nakupniho
rozhodnuti dojde k pouziti daného dojmu z reklamy. Zde dochazi k domnénce, ze spotiebitelé
si reklamu pamatuji. To ovSem nemusi byt pravdou. Mnohdy spotiebitel ani par minut po
zhlédnuti reklamy nedokéze zpé&tné reprodukovat jeji presné znéni.™®

Zakaznici navstévujici obchodni centra jsou vystaveni ohromnému mnozstvi znacek.
Obchodnici mohou produkty dle jednotlivych znacek zdmérn€ uspotadat naptiiklad dle
aktualnosti, potiebnosti ¢i pouhé touze po produktu. Spatfeni riznych znacek pravdépodobné
vyvola v kupujicim danou asociaci a v tento okamzik je nucen se zdkaznik zamyslet nad
nakupnim rozhodovacim procesem. Je zde patrné jaké mnozstvi mySlenek tento proces obnasi?
Ono ve skute¢nosti mnohdy postaci zakaznikovi vzpomenout si na pfedpoklady ¢i fakta jako
napiiklad: ,,produkt s touto znackou jsme pouzili minule* nebo ,,tahle znatka nas zklamala“.'*

Pro spravné pisobeni posta¢i, pokud se reklama stane zapamatovatelnou, aby urcitym
zpusobem ovlivnila ndkupni rozhodovani jedince. Jak uvadi Plessis ve své knize, neefektivni

nastaveni reklamni kampan¢ dokaze prekazit veSkeré fungovani, tedy ,,Spatna reklama je stejné

dobra jako zadna reklama, jenom to stoji vic!*.?®

1.4 Pro a proti reklame

Stejné tak jako ¢loveék ma své silné a slabé stranky, stejné tak jako urcity produkt ma své
vyhody a nevyhody, tak 1 reklama ma své pro a proti.
Lide, kteti nerozumi poslani reklamy, velice ¢asto reklamu kritizuji, ptehlizeji nebo tplné

ignoruji. Ono se vlastné neni ani ¢emu divit, kdyZ k vypnuti ¢i pfetoceni reklamy staci pouze

1VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010, s. 208. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.; str. 78-79

12 DU PLESSIS, Erik. Jak zakaznik vnima reklamu. Brno: Computer Press, ¢2007, s. 215.

ISBN 978-80-251-1456-8.; str. 2-5

13 DU PLESSIS, Erik. Jak zakaznik vnima reklamu. Brno: Computer Press, ¢2007, s. 215.

ISBN 978-80-251-1456-8.; str. 17-19

14 Tamtéz

15 Tamtéz

13



zmacknout jeden knoflik. Musime si ale uvédomit, ze bez reklam by televizni stanice nebyly
a existovaly by pouze statni sdélovaci prosttedky.®

V soucasné dob¢ plati, ze reklamni sdéleni jsou vystavena velké konkurenci. Zastupy
firem na trhu stale rostou, pfedbihaji se a neustale mezi sebou vedou transformaci zakaznikd.
Lidé jsou piimo zahlceni reklamou, a proto dochazi k reakci se snizenou pozornosti.t’

Reklama je ter¢em kritiky, jelikoz lidé se domnivaji, Ze je to prostd manipulace. Oslovuje
velké mnozstvi posluchacti, vnucuje jim koupi produktid a investice do reklamy je pouhé
plytvani penéz, které musi zaplatit. OvSem to zcela nemusi byt pravdou. Reklama nabizi
zakaznikovi volbu pofizeni produktu, jelikoz lidé maji pravo byt informovani. Pokud je reklama
provedena kvalitng, ma za nasledek zvyseni efektivnosti prodeje.’®

Abychom nebyli jen u negativnich pfedpokladt, je nutné si zde vymezit, ¢eho je reklama
schopnd. Co tedy prospésného reklama dokaze?

Posluchaci jsou vystaveni obrovskému mnozstvi informaci, jelikoz reklama §ifi zpravy
0 produktech mnohem rychleji nez komunikace ustni. Zhodnoti zbozi ¢i sluzby a poda
spotiebiteli specifické znaky o produktu. Diky tomu spotiebitel o produktu zjisti potiebné
informace a nasledné zbozi zakoupi. Reklama vyvola ve spottebiteli pocit divéry, jelikoz je
prokéazano, ze lidé radéji zakoupi produkty, o kterych néco vi.t°

Z ekonomického hlediska je reklama také dulezita. Jak jiz bylo zminéno, reklama nas
informuje o produktu, znacce, firm¢, ale 1 o udalostech a spolecnosti, ¢imZ se zvySuje

piistupnost globalniho trhu, at’ uz pro subjekty nebo podniky.?

16 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010, s. 208. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.; str. 20-22

17 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované

a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016, 224 s. ISBN 978-80-247-5769-8.; str. 49-50

18 Tamtéz

19 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010, s. 208. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.; str. 20-22

20 Tamtéz
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2 Kilasifikace reklamy

Zacneme-li mluvit o klasifikaci reklamy na jeji typy, je to stejné jako bychom zacali ¢lenit
napiiklad automobily nebo telefony. Nebot’ v soucasné dobé mame telefony riznych znacek,
tlacitkové nebo dotykové. Telefony, které jsou malé, velké, vyklapéci ¢i vysouvaci. Takové,
které jsou rozliSeny dle jednotlivych funkei ¢i dle samotné velikosti paméti telefonu. Na jaké
druhy ¢i do jakych kategorii jsme schopni rozd¢lit mobilni telefony?

Tyto pojmy jsou neuvéfitelné Siroké a obsahlé a tak je to samoziejmée i s reklamou. Pod
svym nazvem schovava velké mnozstvi nastroju, riznych zptisobi a postupti €i riznych vyrazu.
S reklamou se setkdvame vSude kolem nas. N¢kdy je patrna a mnohdy je skryta naptiklad pod
samotnou znackou. Velice jednoduse lze fici, ze veskery prostiedek ¢i samotné misto zaplacené
zadavatelem reklamy, které slouzi jako médium k prenosu urcitého sdéleni, predstavuje urcity
druh reklamy.?

Nejprve mizeme reklamu rozélenit podle druhu média, ktery je samotnym nosi¢em
reklamniho sd¢leni, tedy zda vidime reklamu v tisku, na billboardech ¢i v televizi. Nebo
dokonce jsme schopni ji slySet v rozhlase. Dalsi klasifikace reklamy je z hlediska obsahu dané
reklamy dle zadavatele. RozliSujeme komer¢ni reklamu, jejiz snahou je seznamit spotiebitele
s produktem a pfimét ho uc€init nakupni chovani a nekomer¢ni reklamu, ktera se snazi ovlivnit
chovani spottebiteld, napiiklad bezpecnost na silnicich ¢i ochrana zivotniho prostiedi. Zkratka
nekomeréni reklamy vétsinou obsahuji témata spoledenské odpovédnosti.??

Reklamu lze také definovat i dle subjektu, tj. vysilatele daného sdéleni. Vyrobce sd€luje
reklamu Kk propagaci své vlastni znacky. Stejné tak i obchodnici. Pokud obchodnici i vyrobcei
spolecné vytvoii reklamni kampan na podporu urcitého produktu, hovotime o tzv. kooperativni
reklamé. Je-li subjektem vlada, hovoiime o tzv. kolektivni reklamé.??

JelikoZz Vv soucasnosti Zijeme v dobé&, kterd je zahlcend modernimi technologiemi
a obycCejny dopis psany na papife je pomalu bran jako vzacnost, reklamu proto mtizeme rozdélit

do dvou skupin a to na tzv. elektronickou a naopak fyzickou reklamu.?*

21 pOSPISIL, Jan a Lucie Sara ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky privvodce svétem reklamy. Kralice na

Hané: Computer Media, 2012. ISBN 978-80-7402-115-2.; str. 26

22 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovi komunikace. Praha: Grada Publishing,
2010, 320 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.; str. 68-71

23 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingovd komunikace. Praha:
Grada Publishing, 2003, 600 s. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1.; str. 204

24 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011.

ISBN 978-80-251-3432-0.; str. 17
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2.1 Fyzicka reklama

Jiz dle nazvu je patrné, Ze reklama ve fyzické podobé je hmotna. Mezi reklamy ve fyzické
podob¢ fadime reklamu v tisku, venkovni reklamu i tzv. in-store reklamu. Pokud se jedna

o reklamu v tisku, jeji vyhodou je, ze spotiebitel si ji mize uschovat a kdykoliv se K ni vratit.

2.1.1 Reklama v tisku

Nejcasteji reklamu v tisténych médiich nalezneme v podobé¢ inzerce. Jedna se o typickou
formu, kdy inzerdt obsahuje text a byva doplnén obrdzkem. U novinové inzerce mohou
reklamni sdéleni zabirat vétsi obsah strany.?® Nevyhodou reklamy v novinach je jednoznaéné
omezena selektivita, nastdva zde problém nespravného zameétfeni se na urcity segment
a osloveni cilové skupiny. Jak jist¢ vime, noviny jsou aktualni pouze jeden jediny den, dochazi

K rychlému starnuti vytiski, tudiz reklamy umisténé neopakovatelné nejsou zcela efektivni.?®

2.1.2  Venkovni reklama

Venkovni neboli také vnéjsi reklama byva odborn€ nazyvéna jako outdoorova reklama.
Nazev pochazi z anglického ptekladu outdoor = venkovni. Zakladni formou venkovni reklamy
je billboard, ktery ma jasné stanoveny format. Dle velikosti formatu rozliSujeme billboardy na
miniboardy a megaboardy. Odlignost je pouze ve velikosti.?” Pro umisténi billboardu je velka
geografickd flexibilita, proto mohou byt zamérné umistény tam, kde je potfeba posilit
informovanost 0 razném produktu ¢i sluzbé. OvSem nesmime zapomenout na omezeni

vyhlaskami a zdkonnymi piedpisy platné pro umisténi billboardu.?®

2.1.3 In-store reklama

Tento pojem je pomérné¢ mlady a v soucasnosti hojné uZzivany. Jedna se o veskeré
reklamni sdéleni, které¢ se nachézi v maloobchodé, respektive dochédzi ke komunikace uvnitt
maloobchodu. Piikladem tohoto typu je naptiklad reklama umisténa na ndkupnim voziku ¢i

reklama umisténa na podlaze prodejny.?

25 pOSPISIL, Jan a Lucie Sara ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky privvodce svétem reklamy. Kralice na
Hané: Computer Media, 2012. ISBN 978-80-7402-115-2.; str. 29

26 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010, s. 208. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.; str. 38-39

27 POSPISIL, Jan a Lucie Sara ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky privvodce svétem reklamy. Kralice na
Hané: Computer Media, 2012. ISBN 978-80-7402-115-2.; str. 29-30

28 VYSEKALOVA, Jitka a Jii MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010, s. 208. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.; str. 42

29 pOSPISIL, Jan a Lucie Sara ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky privvodce svétem reklamy. Kralice na
Hané: Computer Media, 2012. ISBN 978-80-7402-115-2.; str. 30
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2.2 Elektronicka reklama

U tohoto typu reklamy je dana terminologie pouzita, jelikoZ jejim nosic¢em je elektronické
médium. Elektronicka reklama se dé€li na tyto typy:
e Rozhlasova reklama
e Televizni reklama
e On-line reklama

e Product placement

2.2.1 Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama se vydava a rozsifuje k poslucha¢im pomoci rozhlasovych vin. Tato
reklama pasobi pouze na jeden smysl a to konkrétné na sluch. Médiem pro tuto reklamu je
rozhlas, coz je zatizeni mobilni, tudiz posluchac je schopen znéni reklamy vnimat naptiklad pfi
jizd€ automobilem. Rozhlasova reklama lze rozdé€lit na vysilani on-line, kde je vyhodou osobni

forma osloveni a dale na vysilani reklamy ze zaznamu.*

2.2.2  On-line reklama

Tento typ reklamy je stale pomérné jest¢ novym prosttedkem. Jedna se o zptisob reklamni
komunikace, ktera k Sifeni reklamnich sdé€leni vyuZziva internet. Mezi on-line reklamu fadime
napiiklad reklamni bannery, které jsou umistény na veSkerych webovych strankach. Takeé
kontextovou reklamu, ktera se vyskytuje na strankach internetovych vyhledavaca. On-line
reklama nejen zvySuje povédomi o urcité znacce ale je schopna zapfi€init vyssi navstévnost
urcitych webovych stranek. V soucasné dobé€ jsou stale vice popularni socidlni sité, tedy 1 zde

se miize vyskytnout on-line reklama.®

2.2.3  Product placement

Product placement je zplsob elektronické reklamy, jehoz snahou je umistit c¢i
vyzdvihnout urcité komercni znacky do produkti kinematografické ¢i televizni tvorby. Zde
zalezi na tom, aby prezentace znaCky dokdzala v divdkovi vzbudit emoce, nikoli pouze

viditelnost ¢i zdtraznéni znacky.*?

30 pOSPISIL, Jan a Lucie Sara ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky privvodce svétem reklamy. Kralice na
Hané: Computer Media, 2012. ISBN 978-80-7402-115-2.; str. 28

31 KARLICEK, Miroslav. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované

a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016, 224 s. ISBN 978-80-247-5769-8.; str. 62

32 pOSPISIL, Jan a Lucie Sara ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky privvodce svétem reklamy. Kralice na
Hané: Computer Media, 2012. ISBN 978-80-7402-115-2.; str. 28
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3 Televizni reklama

Televizni reklama je jedna z nejznaméj$i a nejcastéjsi formy elektronické reklamy.
V soucasné dobé zacina byt ubirano na oblibenosti, jelikoz jeji vyskyt je stale Castéjsi. Tato
forma reklamy dokaze ptisobit ptimo na dva lidské smysly soucasné, konkrétné na zrak a sluch.
Jedna se o dosud nejefektivné;jsi reklamni komunikaci, nebot” jako jedina je schopna oslovit
obtizné nahraditelné. Masovost osloveni se ale na druhou stranu zacina spojovat se snizenou
moznosti pfesného zaméteni na cilovou skupinu. Tento problém se da eliminovat tim, ze
zadavatelé reklamy zac¢nou piimo cilit a umistovat reklamy do potadu, které jsou sledované
zvolenou cilovou skupinou.®

Televizni reklama muaze zuzitkovat veskeré charakteristiky, které televize, jakozto jeji
médium nabizi. Toto médium umoznuje obchodnikiim prostfednictvim reklam predvést
jakékoli produkty ¢i sluzby a piedstavit je potenciondlnim spotiebitelim. Lze konstatovat, ze
se jednd o dramatickou prezentaci, ktera vyuziva dalsi doplitkové ¢innosti jako je naptiklad
vizualizace, zvuk, pohyb piedmétli &i osob, riizné barevné provedeni a dalsi.>*

Reklama hraje vyznamnou a ¢asto nenahraditelnou roli v budovani znacky. I kdyz je
televizni reklama povazovana za mocny nastroj, ktery pomaha vytvaret jedinci riizné asociace
se znackou, pfesto je problematickd, protoze konkrétni ucinky reklamy nelze snadno
predpovidat a kvantifikovat.*®

Utinnost daného typu reklamni komunikace se prolina i do jeji finanéni naro¢nosti.
Televizni reklama je mimo jiné€ povaZovana za jednu z nejdrazsich forem reklamni komunikace
vibec. Rozpocet na televizni reklamu obsahuje dvé ¢asti a to penize na vytvofeni propagandy
a penize, které jsou investovany do médii, aby reklama byla viibec vysildna spotiebitelim. *
Obchodnici se musi potykat s vysokymi medidlnimi a produkénimi naklady na tvorbu

reklamy. Pokud budeme rozpocitavat naklady reklamy na jedno uvedeni ¢i promitani v televizi,

jedna se naopak o ndklady velmi nizké.3” Cena televizni reklamy, kterou musi obchodnici

33 POSPISIL, Jan a Lucie Sara ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky privvodce svétem reklamy. Kralice na
Hané: Computer Media, 2012. ISBN 978-80-7402-115-2.; str. 27

3% KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované

a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016, 224 s. ISBN 978-80-247-5769-8.; str. 62

35 KELLER, Kevin Lane. Strategické #izent znacky. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 796.

ISBN 80-247-1481-7.; str. 313-315

3 DU PLESSIS, Erik. Jak zakaznik vnima reklamu. Brno: Computer Press, c2007, s. 215.

ISBN 978-80-251-1456-8.; str. 19

37 KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 796.

ISBN 80-247-1481-7.; str. 313-315
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vynalozit, je odvozena od poctu zasazenych divakl v nakupni cilové skupiné. Televizni trh
v Ceské republice ma odlisné podminky pro rizné komeréni televizni stanice. Dle nazorné
ukazky televizni stanice s nazvem TV Nova rozlisuje divaky v rozmezi véku 15-54 let, zatimco
televizni stanice Prima divaky ¢leni na vék 15-69 let. Medialni ukazatel Gross rating points,
zkracené GRPs, hlida a stanovuje cenu, kterou musi obchodnici vynakladat.®

Pti tvorbé televizni reklamy je nezbytné nutné vychazet z toho, Ze se jedna predevsim
o vizualni médium, proto hlavnim cilem marketingového odd¢leni je vytvofit spot, ktery vzbudi
pozornost hned na svém zacatku a vytvori divakovi rizné asociace. Pokud k tomuto nedojde,
zdjem divakd o danou televizni reklamu upad4.®

Reklama v televizi, jakozto medialnim nosi¢i, nemusi mit vzdy podobu uré¢itého spotu.
V soucasnosti existuji také potfady, které jsou nastavené jako reklamni prezentace. Tyto
prezentace se na prvni pohled vibec tak zdat nemusi, byt méa divédk pocit, Ze se divd na
standardni pofad naptiklad o vafeni nebo bydleni. Tento princip Casto vyuzivaji prodejci €i
firmy, aby prezentovali své vyrobky vefejnosti.*°

Specifickym pifikladem televizni reklamy tohoto typu je i teleshopping. Cilem téchto
potfadl je nejprve prezentovat a piedstavit divakovi urcity produkt. Po uziti kvanta informaci
0 produktu je hlavnim zamérem zménit chovani divaka tak, aby si produkt zakoupil. Nejlépe
ihned po skonceni daného poradu. Vyhodou téchto potfadi je vétsi prostor pro predstaveni
produktu, vyssi informovanost a mnohem vice pohledt na produkt, jelikoZ v potadu vystupuji
vice ¢i méné zkuSené osoby. Na rozdil od televizniho spotu, kde je méné prostoru.** Jedna
z dalSich moznosti, jak mohou organizace umistit sviij vzkaz divakiim je tzv. sponzoring
televiznich pofadl a reklamnich znélek. Jedna se o velmi zajimavou moznost, kde vétSinou
pfed vysilanim nebo po skoneni vysilaného pofadu byva umistén sponzorsky vzkaz.
V takovém ptipad¢ zadavatel nevynalozi tak velkou c¢ast financnich prostfedkii, jako pfi
reklamnim spotu. Ve vefejnopravnich médiich je tato forma pfisné omezena legislativou

(konkrétn& zadkonem &. 231/2001 Sb., o provozovéani rozhlasového a televizniho vysilani).*?

38 K ARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované

a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016, 224 s. ISBN 978-80-247-5769-8.; str. 52-53

3 VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010, s. 208. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.; str. 40-41

% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012, s. 328.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.; str. 88-89

41 pPOSPISIL, Jan a Lucie Sara ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky privvodce svétem reklamy. Kralice na
Hané: Computer Media, 2012. ISBN 978-80-7402-115-2.; str. 27

42 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing,
2010, 320 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.; str. 130-133
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3.1 Pozitiva televizni reklamy

Je televizni reklama pouze kvanta informaci, které nas zdrzuje a otravuje pii sledovani
obliben¢ho filmu, dokumentu ¢i seridlu? Stoupd stile nechut’ sledovat reklamy? Staci
zmécknout jednim prstem jeden knoflik a reklamu pfepnout ¢i vypnout? S kazdym pozitivem
prichazi i negativa, s kazdou vyhodu souvisi i nevyhoda a naopak. Pojd'me se tedy zaméfit na
klady a silné stranky této formy reklamy.

Jeden z nejpodstatnéjsich ptinosi televizni reklamy je, ze pisobi na vice smysla zaroven.
Jak jiz bylo zminéno konkrétné na zrak a sluch. Divaci u televiznich obrazovek sdéleni vnimaji
jako ptfimou komunikaci, ktera je jednosmérnd a pasobi v rovin¢ jako komunikace one to one.
Informace ptfenaSené televizi ptijimaji lidé osobnéji, jelikoz dostavaji pocitu, ze reklamni spoty
vétsinou hovoti pfimo k nim, tedy zde dochazi k vyfazeni puisobnosti anonymity. Z pohledu
zadavatele je tato komunikace chapana jako komunikace one to many.*?

Televizni reklama vyuziva pfedev$im masovost a selektivitu. Pokud zadavatel spusti
reklamni sdé€leni, televize jakozto médium vykonné a efektivné pokryje obrovskou skalu
vetejnosti a dokonce je schopnd piimo oslovit i vybrané cilové skupiny. To samoziejmé zalezi
na vybrani spravného charakteru televizniho programu.**

Flexibilita v ¢asovém naplanovanim je rozhodné fazena k pozitivu. At uz zadavatel
reklamy, nebo samotny marketingovy oddil ma moznost si zvolit periodu, ktera bude vhodna
pro zafazeni reklamy do vysilani. Pokud se rozhodne oslovit déti jako cilovou skupinu,
reklamni snimek byva nepochybné piedstavovan v dopoledni hodindch b&zného dne.*®

Televizni reklama ¢i samotna televize vynika prednosti a ma mocnou silu plsobit na
psychiku televizniho divéka. Ac¢koli mnoho vyzkumii dokazuje, Ze reklamni sdéleni je Gisp&Sné,
kdyz pfedev§im u potenciondlniho zdkaznika vyvola odpovidajici zménu chovani, které
uréitym zptisobem zasahne jeho emoce.*® V soudasnosti ma kazdy divak na vybér veliké
spektrum televiznich kanald, které nabizi i dokonce dramatické piibéhy, jenz nesou v sobé
schopnost zatdhnout publikum do dé&je piibehu. Takova soucast ptibéhu pravdépodobnéji

vyvola pozadovanou zménu chovani, ovlivni ndzory a postoje divdka. Mimo jiné G€¢inny dopad

43 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing,
2010, 320 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.; str. 94

“ VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010, s. 208. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.; str. 40-41

% MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe]. 4. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2015. Expert (Grada). 200 s. ISBN 978-80-247-5366-9.; str. 173

%6 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012, s. 328.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.; str. 42-47
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ma televize i na samotnou spolecnost, protoze lidé se velice Casto komparuji s minénim

a postoji, které se vyskytuji v televiznim vysilani. 4’

3.2 Negativa televizni reklamy

Opét ani TV reklama se neobejde bez nevyhod a slabych stranek, které je nutno zminit.

Setkavame se zde s dostatkem pieplnénosti, pfedev§im v obdobi tzv. high season (duben,
kvéten, fijen a listopad). Reklamni bloky v televizi obsahuji n¢kolik spott, coz ma za dusledek
snizeni efektivity kazdého jednotlivého spotu. Lidé zacinaji byt piehlceni a pfesyceni
televiznimi spoty, proto na zacatku reklamniho bloku zacinaji pfepinat na jiny kanal, vypinaji
zvuk a vhor$im ptipadé prestavaji vénovat reklamnim sdélenim pozornost a odchazeji
zZ mistnosti, coZ vede k oslabeni u¢inku reklamnich zprav.*®

Divaci televiznich obrazovek mohou vyuzit také moznosti dvou funkci a to tzv. setting
nebo zapping. Jednd se o bezmyslenkovitého pfepinani v moment¢, kdy nastanou televizni
reklamy. Funkci zapping vlastni jen nékteré druhy pfistroju, které sami automaticky zajisti
prepnuti televize v okamziku, kdy dochazi k vysilani blokii reklamnich spoti.*®

Zadavatel si musi pii vytvareni reklamniho spotu dat pozor, aby sdéleni obsahovalo vse,
co je podstatné. Reklama je totiZ omezena svoji stru¢nosti, nelze zde ptidat nékolik stran navic
jako napfiiklad v tiskovych médiich. Standardni reklamni spot trva zhruba 30 vtefin, coz je
velmi kratka doba na to, aby bylo divakovi sdéleno opravdu vse a zaroven aby byla vzbuzena
pozornost publika.>

Ve vétsin€ reklam je nutnosti respektovat socialné-kulturni odliSnosti, naptiklad
v urcitych zemich dabing reklamy, v jinych statech staci ponechat reklamu v originalnim znéni.
I kdyz je tato forma reklamy brana za mocny prostfedek, jedna se o nejvice regulované médium,
proto je nutno dodrzet i legislativni apravy.>

Dulezité je podotknout, ze televizni sdéleni obnasi vysoké naklady. Jednak na jeho
pofizeni, tak 1 na jeho vysilani. PfestoZe naklady na osloveni jednoho divéka jsou pomérné

nizké, velky pocet oslovenych divakl, které je televize schopna v jeden okamzik oslovit,

47 POSPISIL, Jan a Lucie Sara ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky privvodce svétem reklamy. Kralice na
Hané: Computer Media, 2012. ISBN 978-80-7402-115-2.; str. 27

48 K ARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované

a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016, 224 s. ISBN 978-80-247-5769-8.; str. 52-53

% MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe]. 4. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2015. Expert (Grada). 200 s. ISBN 978-80-247-5366-9.; str. 173-174

50 VYSEKALOVA, Jitka a Jiii MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010, s. 208. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.; str. 41

51 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe]. 4. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2015. Expert (Grada). 200 s. ISBN 978-80-247-5366-9.; str. 173
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wrwe

podotknout, ze se skutecné jedna o nejdrazsi typ reklamniho provedeni. Pokud se zadavatel
rozhodne oslovit specifickou a nevelikou ¢ast publika, televizni reklama je jednoznacné
nevhodnym nastrojem pro jejich osloveni, jelikoz by naklady na dané osloveni v porovnani

s ostatnimi typy médii dosahovaly velkych az ohromnych rozméri. >

52 pOSPISIL, Jan a Lucie Sara ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky privvodce svétem reklamy. Kralice na
Hané: Computer Media, 2012. ISBN 978-80-7402-115-2.; str. 40
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4 Reklama a spolecnost

Spolecnost, ktera ma nezastavitelny rust, jde vstfic riziku ohrozovani sebe samotné.
Jelikoz 1 nadale roste masova vyroba a neustala konzumace, veSkeré zdroje rlstu jsou
redukovany svymi moznostmi. Pokud nedojde k usmérnéni, miizeme se v nasledujicich letech
potykat se situaci, kde reklama bude hrat velice podstatnou roli. Lidé nejenze stale plati piijemci
finan¢ni prostiedky za informace, které uvadéji kvalitu a cenu nabizeného zbozi ¢i sluzby na
trhu, brzy mizeme dojit ke stavu, kdy tyto placené sdéleni budou seznamovat lidstvo, co se
opravdu za danym produktem skryva.

Stale vice ptibyva spotiebitelti, ktefi se pii nakupnim chovani fidi vztahem vyrobce
Kk potiebam spole¢nosti. Proto otazka zni: Je reklama pfedmétem ¢i tématem, kterym se ma
spolecnost zabyvat? Odpirci reklamy tvrdi, Ze se jedna o skrytou manipulaci. Kritici jsou
zastanci toho, ze reklama je pouhé plytvani penézi, avSak svét masové vyroby a davové
spotieby si nedokaze zivot bez reklamy predstavit. Nicméné podivejme se na to z vice pohledi.

Na jedné strané populace stile roste pocit presycenosti reklamou v urcitych médiich,
ptikladem jsou komer¢ni televize, ale na stran¢€ druhé je stale jesté volny prostor pro prezentaci
vyrobce ¢i obchodnika. Na zakladé dlouhodobych vyzkumt reklam je potvrzeno, ze mnoho
osob pfichazi do obchodnich supermarketd pfipraveni nakoupit ale Casto jest¢ nerozhodnuti,
ktery produkt pofidit, proto ovlivnéni reklamou piimo v misté prodejny jako je napiiklad
upoutavka na regalu, televizni obrazovka s reklamnimi spoty ¢i samotna ochutnavka ptichazi
velice vhod. Tito lidé obvykle vliv dané reklamy nepiiznaji.>®

Je tedy reklama brana jako dilezity pomocnik pti orientaci spotiebitele v Siroké nabidce
produkti na trhu? Reklama je bezesporu tématem, které je stale aktualni, at’ uz pro jeji
pfiznivce, ale i samotné odpfirce.

V mnoha zemich je reklama fizena a regulovana velkym poc¢tem zdkont, vyhlaskami
a nafizenimi z pohledu obchodni &innosti ¢i ze strany ochrany spotiebitele. Nebot’ ani Ceska
republika neni vyjimkou.

Z pohledu marketingové komunikace je reklama velice silnym néstrojem, ovsem k jejimu
fungovani ji musi napomoci spotiebitelé. Bez nich by byly reklamni spoty tplné k nicemu. Aby
reklamni sdéleni bylo G¢inné, je za potiebi oslovit ve spravny ¢as a na spravném misté nikoho
jiného nez samoziejme spravné 0Soby. Piesné a spravné vymezeni cilové skupiny je zakladem

veskeré efektivni reklamni komunikace.

53 VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010, s. 208. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.; str. 26-28
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4.1 Segmentace trhu

Vyrobci ¢i obchodnici nabizi své produkty a sluzby na trhu, ktery 1ze chapat jako jedna
velka skupina spotiebitell, at’ uz potencionalnich nebo kone¢nych. Toto shromazdéni osob se
od sebe navzdjem odliSuje jednotlivymi okolnostmi, faktory ¢i vlastnostmi jako je naptiklad
vek, pohlavi, misto bydlisté, vzdélani, ale 1 zivotni styl, zaliby ¢i potfeby. Charakteristika kazdé
skupiny spottebitelti rozdéluje celkovy trh na mensi casti tzv. skupiny zakaznikt, které
navzajem spojuji typické rysy a znaky. Uvedené rozdé€leni se dle terminologie definuje jako
segmentace trhu a jednotlivé skupiny spotiebiteli jsou nazyvany segmenty trhu.>

Pro marketingovou komunikaci je nutné segmenty trhu uchopit tak, aby navenek paisobily
heterogenni, a zadrovenn musi byt vnitiné homogenni. Tudiz Ize uvést, ze trh, jakozto soustava
vSech aktualnich a potencionalnich zakaznikt, ktefi jevi dostateCnou pozornost a ptistup ke
zbozi, spojuje mnozstvi stejnorodych skupin zakaznikt, ktefi maji podobné potieby
(heterogennost) a identické spotiebitelské chovani (homogennost). Cim presnéji je trh
segmentovan, tim mé podnik vy$§i pravdépodobnost spravného zavedeni svého produktu.®

Pro vyrobce je odlisnost jednotlivych segmenti velice dulezita a pfinasi fadu vyhod.
Kazda skupina zakaznikti ma své typické potteby a touhy, diky kterym bude spotiebiteli patrné,
na jakou cilovou skupinu se pfesn¢ zaméfit. Pokud spotiebitel predstavi na trh produkt spliujici
potfebu zdkaznika, 1 na ukor vyssi ceny, je schopen ziskat kupujiciho na svoji stranu a pfimét
ho ke koupi daného produktu. Timto mlzZe spotiebitel ziskat i konkuren¢ni vyhodu na trhu,
jelikoz ma znalosti o touhach spotfebitelil a je schopen nabidnout odlisny produkt na trhu. >

Pti kazdé segmentaci trhu musi byt opatfena tfi zdkladni kritéria, protoze pouhé déleni
trhu na jednotlivé skupiny nelze povazovat za segmentaci, a to:

1. spotiebitel zahrnuty do skupiny segmentu je povinen vlastnit nékteré spolecné vlastnosti
a zaroven musi podobnym postupem reagovat na marketingovy mix
2. kazda segment musi byt oslovitelny pomoci marketingové komunikace

3. veskery segment musi mit podobu méfitelnosti a identifikace.>’

> KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovdni a segmentace trhu. Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu,
2006., 227 s. ISBN 80-867-3001-8.; str. 154-157

> KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 796.

ISBN 80-247-1481-7.; str. 149

% PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace. Praha:
Grada Publishing, 2003, 600 s. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1.; str. 128-130

7 KARLICEK, Miroslav. Zdiklady marketingu. Praha: Grada Publishing, 2013, 256 s.

ISBN 978-80-247-4208-3.; str. 110-113
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4.2 Cilova skupina

Podstatou kazdé Gspésné marketingové komunikace je schopnost pfizptisobit sdéleni
tomu, pro koho je jednoznacné urceno. V kazdodennim Zzivoté nam to piijde zcela bézné.
Prevazné pokud hovotime s malym ditétem, komunikaci usporadame a upravime tak, aby nam
dité zcela porozumélo. Automaticky pouzijeme vybér vhodnych slov, ptfirovnani a prostiedkt
komunikace. To samoziejmé plati i pii rozhovoru se seniorem.

Pfi osobni komunikaci face to face mame moznost odezvy, tedy zpétné vazby. Verbalni
1 neverbalni projevy spole¢nika pfi komunikaci mohou napomoci porozuméni. V masové
komunikaci vSak tato moznost feedbacku neexistuje, pouze volba vyzkumu. Z tohoto divodu
je nutné komunikaci upravit a pfizpiisobit co nejptesnéji jejimu piijemci.

Cilovou skupinu Ize definovat jako soucasni ¢i potenciondlni uZivatelé statku ¢i sluzby
a zna¢ky. Jednotlivce nebo uréité skupiny, které rozhoduji o nakupu produktu.®

Pred samotnym vytvofenim reklamniho spotu je nutné nejprve naplanovat prubéh
reklamni kampané a vyzkumem odhalit zdkladni charakteristické rysy cilové skupiny jako jsou:

e demografické znaky - podil zastoupeni muzl a zen, vékova struktura
e psychografické znaky - zivotni styl

e psychologické znaky - postoje, potieby a touhy

e kulturni zvyklosti - hodnoty jedincii

e jazykovy charakter - matefsky jazyk, formulace slovnich obrati.>®

Podrobné znazornéni charakteristiky cilové skupiny viz Obr. 1 - Charakteristika cilové
skupiny, str. 26.

Pro tcely této bakalatské prace si zde vymezime vékovou kategorii déti ve véku 8-12 let,
tedy obdobi mladsiho a stfedné Skolniho v€ku. Dané vékové obdobi 1ze oznadit jako stadium
socialni identity, ve kterém se snazi dit€ najit své vlastni misto, pfedev§im mezi svymi
vrstevniky. Dité¢ v tomto v€ku piijima informace jesté poméerné nekriticky a s urcitou divérou.
Ztréata socialni pozice mezi vrstevniky ma za dusledek vyvolani negativnich emoci. Schopnost
logické argumentace roste, coZ mé vliv na nakupni rozhodovaci proces rodiny (dité presné vi,
co chce a je si védomo, jak toho dosahnout).®% Dochézi také k pfeméné vnimani okolniho svéta

ze subjektivniho na objektivni. Vzhledem k tomu, Ze dité v tomto veéku je schopno samostatné

5 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010, s. 208. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.; str. 46-47

% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012, s. 328.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.; str. 203-205

80 KALKA, Jochen a Florian ALLGAYER. Marketing podle cilovych skupin: [jak Zijeme, co kupujeme, ¢im se
Fidime]. Brno: Computer Press, 2007, 270 s. ISBN 978-80-251-1617-3.; str. 205
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Cist a psat, rozsifuji se moznosti komunikacnich prostiedkl. Stale ale jesté plati, Ze nejvice
efektivni médium pro komunikaci je televize.%

Specifické typické vlastnosti a znaky urcitého segmentu trhu vedou k neustale vénované
pozornosti ur¢itym cilovym skupindm, pfevazné détem. Cela fada studii a vyzkumi se zabyva
détmi jako zékazniky ¢i spotiebiteli produktu, ptisobenim a vlivy reklamy na né. Tyto studie
feSi zalezitost etickych problému, analyzu veku, psychicky vyvoj, postojové i hodnotové
orientace déti. Otazkou se nabizi, co se tedy détem a mladistvym v reklamnim spotu libi? Je to
pfevazné drama, dobrodruZstvi a adrenalin jako napiiklad poprava kapra v reklamé na T-mobile
nebo jiz prosluly divocak v reklamé spolecnosti Kofola? Pisobi na mladsi déti elementy
Z oblasti pohadek ¢i zvitat jako je krava v reklamé na Milku?

Jak vyzkum s nazvem Ceské déti a mladeZ roku 2010/2011 uvadi, ryze détské animaéni

provedeni reklamy vyvola pozornost pouze u nejmladsi kategorie déti.®2

Obr. 1: Charakteristika cilové skupiny

Geografické Demografické
— narody — pohlavi
— staty —vék
— oblasti — rodinny stav
— okresy — povolani
— meésta — pfijem apod.

— nakupni oblasti apod.

Psychografické
Psychologické znaky — ’
osobnost élovéka Zivotni styl
— osobnost, charakter — Zivotni navyky
— postoje —normy chovani
— motivy atd. - zajmy

— zkusenosti atd.

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka a Jiii MIKES. Reklama: Jjak délat reklamu, str. 51

61 VYSEKALOVA, Jitka a Jii MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010, s. 208. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.; str. 51

82 Ceské déti a mladez 2010/2011 [online]. [cit. 2017-12-16]. Dostupné z:
http://www.millwardbrown.com/docs/default-source/czech-republic-downloads/millwardbrown_ceske-
deti-a-mladez-2010-11.pdf?sfvrsn=2
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5 Vnimani reklamy

Pokud zacneme uvazovat nad vniméanim jako samotnym, jedna se o piijimani urcitych
podnéti a informaci veSkerymi smysly ¢lovéka. Vnimani prochazi nejprve mozkovym
vyhodnocenim, déle zpracovani lidskou mysli a nakonec nastava urcitd vyvoland reakce.
Necinnost neboli zadna vyvolana reakce je svym zpusobem chépana také jako jedna z moznych
reakci. Zjednodusené je vhimani ledajaky sbér zprav, které mohou pomoci spotiebiteli k jeho
orientaci v ur¢itém prostiedi a mohou mit vliv na jeho chovani. Odborn¢ dle vytisku s nazvem
Zaklady psychologie lze definovat, ze: ,, Vnimdani je nejjednodussi, lze Fici primdrni poznavaci
schopnosti, jez je zaloZena na smyslovém zobrazeni reality. “ %

Velka Skala autorti se ve svych publikaci zabyva tématem, jak spotiebitelé vnimaji
reklamu. Kazdy jedinec je originalni, proto je schopen vnimat reklamu po svém.

Je dokazano, Ze jedinec vnima reklamu péti smyslovymi organy a to o¢i, usi, Usta, N0S
a zafazena je zde 1 kize. Tyto dané organy pfijmou dané vnimané podnéty az do mozku, kde
jsou nasledn€ zpracovany, tedy probéhne jejich analyza a syntéza. Pro vysvétleni nejprve
probéhne srovnani podnétl s predstavami, které jsou vétSinou uloZeny v paméti a nasledné
vyuziti a ¢erpani vhodného smyslu. Na misté je zde si i vymezit definici od autora znamé
publikace Reklama a podpora prodeje, tedy: ,, Reklama mize ovlivnit lidské chovani tehdy,
projde-li procesem vnimani, prijimani — pozndvani a je nasledné zpracovana — prijata do
pameéti. Vnimani je proces vytvareni myslenkovych vzorii a cerpani smyslu z vnéjsich podnétii.
Poznavani je pojem pro myslenkovy proces, vyvolany vaimadnim vnéjsich podnétii. ** ®*

Obecné vnimani charakterizuje aktivni proces, ktery je zprosttedkovany smyslovymi
organy. Clovék si vima nejen vnéjsiho prostiedi a okoli, ale i své vnitini reakce (prozitky svého
téla). Jednoznacnym cilem reklamy prostiednictvim vnimani je vyvolat u spotfebitele

pfisluSnou zménu chovani, kterd povede k rozhodnuti a u€¢inéni ndkupu dan¢ho produktu.

5.1 Vnimani jako proces

Nejprve je dilezité, aby reklamni sd€leni proslo procesem smyslového vnimani. Reklamu
chapeme nerovnomérné kazdym nasim smyslem, tedy pro kazdy druh smyslu je urcend jina

forma reklamy, kterd musi byt zaznamenana. Poté¢ nésleduje dal$i ¢ast procesu, kde jsou

3 VAGNEROVA, Marie. Zdklady psychologie. Praha: Karolinum, 2004, 349 s. ISBN 80-246-0841-3.; str. 94
64 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000, 602 s. Profesional.
ISBN 80-716-9997-7.; str. 187
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informace upfesnény, doplnény, utfidény, a zafazeny. Tato faze je nazyvédna kognitivni
vnimani.®®

Ob¢ Casti percepce nelze chapat jako pasivni prabeh. Vlastni aktivita vnimajiciho jedince
udava, co si zvoli jako pfedmét poznani. Clovék vnima stimuly ze svého okoli dle toho, co je
pro n¢j vyznamné V dané situaci, jaké jsou jeho hodnoty, potfeby, zajmy a jaké cile jsou
zaznamenavany do jeho paméti. Vliv kultury a socialni prostiedi jedince se také promita do
vniméni.%

Ruznorodost vnimani osob je pfedurcena individualnimi pfednostmi. Situace, kdy dana
veéc upouta pozornost 0S0bYy, jakozto piijemce sdéleni, se nazyva selektivni percepce. To, O Si
jedinec odnese, byva ulozeno do tzv. selektivni paméti. Celkova selektivnost piisobi zejména
na pozornost jedince, tedy zaméfeni a soustiedéni na konkrétni prvek v reklamnim sdéleni.®’
Na zaklad¢ marketingovych vyzkum je patrné, Ze jedinci jsou ve svém vnimani ovlivilovani
dal$imi ¢leny skupiny, zejména pokud se jedna o prezentaci vyrobku v davu osob. Vzajemné

reakce osob maji vliv a to ne zcela védomy.%®

5.1.1  Smyslové vnimani

K tomu, aby jedinec dospél k fazi smyslového jednani, je potieba dany podnét ¢i
informace piijmout pomoci vSech zakladnich péti smysld, na které pisobi jednotlivé formy
reklamy, tedy:

1. zrak - na tento smysl cili vSechny formy reklam, které maji schopnost vyvolat zrakovy
podnét (tiStend reklama v novinach, outdoorova reklama, televizni reklama, elektronicka
reklama ¢i zvlastni zpiisob reklamy jako je ochutnavka zbozi)

2. sluch - pfevazné rozhlasova, tedy vizualni reklama, ale i televizni reklama, tedy
audiovizudlni reklama

3. ¢ich - reklama pfimo Vv misté prodeje (ochutnavka), tiSténa reklama v ¢asopisech (formou
testeru parfém)

4. hmat - predev$im tisténa reklama nebo reklama v misté prodeje formou darkovych
predméti, kde se jedna o tzv. taktilni vnimani (povrch predmétu mize mit vliv na zrakové

vnimani)

65 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012, s. 328.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.; str. 88-89

66 VYSEKALOVA, Jitka. Chovéni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiitky”. Praha: Grada Publishing,
2011, 360 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.; str. 26

67 Tamtéz

68 KRIZEK, Zden&k a Ivan CRHA. Jak psdt reklamni text. 4., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada Publishing,
2012, 224 s. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-4061-4.; str. 31
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5. chut - jednoznaéné forma reklamy v mist& prodeje formou ochutnavky produktu.®

Pro smyslové vniméani byva nejCastéji vyuzito senzorickych signali vSech smysla
jedince. VSechny fyzické vlastnosti produktu, které jsme schopni pomoci smysli vnimat, od
tvaru pres velikost a barvu az po viini a chut’.”® Tyto vlastnosti neboli senzorické signaly jsou
ptehledné zobrazeny, viz Tab. 1 - Senzorické signaly. Aby reklamni sd€leni bylo co nejvice

efektivni, zadavatelé vétSinou vyuzivaji kombinaci dvou ¢i vice smyslii pro jednotlivé vnimani.

Avsak nejCastéji byva uzit zrak a sluch.

Tab. 1 - Senzorické signaly

Senzorické signaly

SO

)

BN
T

>)

Zrak Sluch Hmat Chut Cich - viing
jasnost hlasitost teplota sladka kvétinova
barva rytmus konzistence slana ovocna
tvar vyska tonu dotek kysela kofenéna
pohyb fe¢ tvar horka pryskyficna

zemita

5.1.2  Kognitivni vnimani
Tato faze vnimani usiluje o zpracovani jiz ziskané informace, ktera je nasledné rozdélena
a zaClenéna do adekvatni kategorie. V n€kterém piipad€ kognitivni vniméani navySuje c¢i

dopliuje dosud ziskané poznani. Tedy lze fici, ze u tohoto druhu vnimani dochazi k rozpoznani

jiz vnimaného.

69 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012, s. 328.

Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.; str. 89
° VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "Cerné skiiiky”. Praha: Grada Publishing,
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U kognitivni percepce rozlisujeme pét zakladnich slozek, mezi které se ¢leni: pozornost,
pamét’, obrazotvornost, mysleni, rozhodovani a také fec. Jak tvrdi Vysekalova, v ramci vnimani
reklamy nédm kognitivni poznani vymezuje hlubsi rozpoznatelnost vztahovych souvislosti.
Vyznam znacky, loga, sloganu ¢i typické barvy spole¢nosti vytvari podporu a jistotu pro kazdé

nové vnimani reklamy, napomaha rychlému uvédoméni si kontextu.’

5.2 Reklamni apely

Dilezitych prvkem reklamniho sdéleni jsou tzv. reklamni apely, které ptispivaji k tvorbé
psychologické stranky reklamy. Jedna se o obsah urcitého sdéleni, které apeluje na urcitou
vlastnost produktu ¢i sluzby za ucelem pfitazlivosti nebo zajimavosti pro piijemce daného
sdéleni. Reklamni apely byvaji nejCastéji vyuzity, aby odbornici vyjadfili svoji kreativni
strategii. Pfikladem je naptiklad zdliraznéni vyhodné ceny zdkaznikovi. Apelem je v tomto
piipadé uspora finanénich prostiedki, kterou zakaznik vytézi.”

Dle odbornika na marketing Philipa Kotlera se reklamni apely rozlisuji do tii zakladnich
skupin: racionalni, emocionalni a moralni. Racionalni apely poukazuji na cenu, kvalitu,
a vykon. Informuji o vlastnostech a dostupnosti produktu a déavaji pfijemci informace
o specialni nabidce zbozi. Zatimco ukolem emocionalnich apeld je vyvolat pfedev§im pozitivni,
ale 1 negativni emoce (napftiklad radost, strach, smutek) a také vzpominky ¢i asociace. Dle
vyzkumt je jako nejcastéj$i emociondlni apel vyuzivan pocit strachu, humor ¢i erotika. Jako
posledni byly uvedeny moralni apely, které se snazi vyvolat v jedinci pocit moralni odezvy
napiiklad vztah k Zivotnimu prostfedi a ekologii.”

Jednotlivé vyuziti apelti zavisi na typu produktu. U levnéjSiho zbozi kratkodobé spotieby
je informacnich apelil vyuzivano méné, jelikoZ spotiebitelé se u tohoto druhu zboZi rozhoduji
na zaklad¢ emoci nebo zvyku. Naopak u zbozi dlouhodobé spotieby s vyssi potfizovaci cenou
jsou informacni apely vyuzivany daleko cCastéji a hojnéji, protoze zakaznici zvazuji velké
mnozstvi faktor®, nez dojdou k samotnému ndkupnimu procesu.’*

Co se tyka emociondlnich apelt, Pelsmacker je zastancem nazoru, Ze emocionalni apely

nemusi vzdy vyvolat u kazdého jedince pocity, ale je to pfevazné jejich tkolem. Miizeme je
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také chapat jako vyznamnou manipulativni techniku, protoZze emoce a pocity maji urcity podil
na rozhodovani a jednani zakaznika. Zatimco racionalni apely udavaji pouze smér, kam a do
jaké miry mize jednani vyustit.”

Vysekalova spole¢né s MikeSem konstatuje, ze emocionalni apely jsou nezbytné dilezité
pro selektivni pozornost a emoce jsou znaéné vyznamnym prvkem pro efektivni reklamu.’®

Nasledujici podkapitola bude vénovana pravé emocim.

5.3 Emoce

Emoce pfedstavuji souhrn ¢i urcity komplex, ktery ovlivituje déni kazdodenniho zivota,
piedevsim ¢innosti spojené s rozhodovanim, tedy i na§ spotiebitelsky ¢i zakaznicky Zivot.
Jedna se o fenomén marketingu, kterému je vénovana vyznamna pozornost. Této problematice
se predevSim vénuje takzvany emocni marketing jako jeden ze spousty odvétvi marketingu.
Spole¢né se shodneme na tom, ze emoce jsou de facto pocity, ale jsme schopni pocity chapat
jako emoce?

Erik du Plessis ve své publikaci uvadi, ze: ,, kazdy vi, co jsou to emoce, dokud se po ném
nechce, aby vytvoril definici“."” Mnoho autorii se snaZi popsat emoce po svém, ale spole¢né se
shoduji na tom, ze emoce jsou u ptijemce reklamniho sdéleni jistym vystupem na zaklade
vngjsich, ale i vnitinich podnéti. Mezi vnéjsi podnéty fadime smich, vztek a ptikladem
vnitinich popudii jsou rozumové aktivity, myslenkové pochody a vnitini predstavy.’

Pro upfesnéni a doplnéni odbornosti si zde uvedeme popis emoci dle Nakoneéného:
~emoce jsou klicové fenomény, protoze vytvareji zaklad organizace i motivace chovani, a tim
mu propijcuji psychologicky smysl. City jako hlavni slozky emoci pak davaji lidskému
dusevnimu Zivotu jedinecny kolorit. “ ™

Vznik emoci prostfednictvim komunikaénich procest je velmi citlivy a slozity d&j, pii
kterém 1 minimalni zména v komunikaci mize u piijemce sdéleni vést k naprosto odliSnym
emocim. Napiiklad jedno identické reklamni sd€leni v totozné situaci u dvou pfijemct je

schopno vyvolat Gplné€ rozdilné emoce. Z tohoto diivodu rozliSujeme emoce na dvé kategorie
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a to pozitivni a negativni, kdy mezi pozitivni emoce zafazujeme naptiklad $tésti, radost,
nadSeni, humor, ptatelstvi, laska a vasen. Negativni emoce vyjadiuji zapor, mezi které
jednoznaéné patii vztek, hnév, uzkost, deprese, nenavist a smutek.®® To ale neni rozhodné vie,
zde jsou uvedeny pouze nejcastéjSi emoce. Kompletni vycet zdkladnich emoci je dolozen
Vv ptiloze viz Ptiloha 1 - Vycet zakladnich emoci, str. 76.

Pozitivni emoce rozsifuji myslenkové obzory jedince a dodéavaji impuls k rozvinuti
aktivity. Ptikladem je jedinec, ktery proziva pocit radosti ¢i vdécnosti, proto v dany moment
dosahuje zajmu se zvySenou pozornosti. Naopak negativni emoce jsOu Spojeny
s fyziologickymi zménami, nepodporuji flexibilitu mysleni a zastavuji ¢i zpomaluji
pripravenost ke kognitivni ¢innosti, napiiklad ve stavu ohrozeni je patrné zazivat pocit
strachu.®

Vyhody vyuziti emoci dle Tellise jsou jednoznaéné v tom, ze jsou schopny vtahnout
divaka do urcitého déje reklamniho sdéleni a soucasné také odlakat jeho pozornost navzdory
tomu, ze cilem reklamniho sdéleni spociva v piesvédceni o dané informaci. Emoce vyzaduji od
pozorovatele mensi skromnost a pozadavky na pozornost nez komplikované logické
argumenty. Napfiklad pokud je v reklamé& vyuzito hudby, obrazki, postav, které vedou ke
snadnéjSimu zapamatovani nez logické argumenty, které se rychle ztraceji z paméti
pozorovatele. Stejné tak podnéty, jez jsou sjednocené pravé s emocemi, jsou pro divaky
mnohem pfitazlivéjsi, nez pouha logicka argumentace. Pozorovatel zasluhou emoci mnohdy
usiluje o ztotoznéni praveé s hlavnim ,,aktérem* v déji reklamniho spotu tim, Ze jeho konecny
vystup je samotna koupé propagovaného produktu.®?

Na druhou stranu neprospéch vyuziti emoci Tellis ve své publikaci shledava v tom, ze
pozorovatelé reklamniho sdéleni mohou byt natolik pohlceni samotnym dé&jem nebo pfilis
zaujati emocemi, Ze jim propagovany produkt unikne a poselstvi reklamy nebude hrat zadnou
roli. Nespravna mira emoci ma za dasledek poskozeni propagovaného produktu ¢i znacky.
Zaroven zaporné emoce, napiiklad pocit strachu, smutek a tak déale, mohou byt divdkem
podvédomé neuznavany, coz zapii¢ini zapomnéni reklamy. V neposledni fad€é 1 vyvolani
silnych emoci muze v pozorovateli vyvolat dojem, Ze zadavatel v ramci reklamniho spotu

zneuziva situace.%
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Je zde i na misté si uvést velice zajimavé tvrzeni, kdy Pelsmacker je zastdncem nazoru,
ze snahou emocionalni reklamy je vyvolat u zdkaznika ¢i potencionalniho spotiebitele spise
pocity nez myslenky. A zaroven apeluje na prvotni cil vyvolat pocity.8* Zatimco Plessis uvadi,
ze emoce maji u reklamniho sdéleni velice podstatny vyznam, jelikoZ jsou nepostradatelnou
soucasti lidskych myslenek. Formuluji poslucha¢ovi podvédomé reakce na reklamni spot a také
pfinasi a reguluji védomé premysleni a uvazovani nad produktu &i znacce.%®

Na zavér této kapitoly emoce shrneme dle Juiikové do jedné modifikace nazvané ,,5E*.
Pro vysvétleni a uptesnéni této koncepce lze tici, Ze emoce, at’ uz pozitivni nebo negativni, se
vazou K zakaznikovym zkuSenostem (experience). V komunikaénim procesu, jenz dosahuje
vSudypfiitomnosti (everywhere), maji emoce nezastupitelnou roli. Na zaklad¢ toho, 1ze dojit
k situaci, kdy mezi podnikem a zakaznikem se vybuduje urity zavazek (engagement), ktery
miZze a nemusi vyustit az do vymény (exchange). Nasledné bude samotna znacka firmy vidéna

v o¢ich spotiebitele jako kult (evangelism).®

5.4 Psychologie reklamy

Pojem reklama po odborné strance je mnohdy spojovan s psychologii. Reklamni tviirci
zastavaji nazor, ze reklamni sdéleni je prosté piresvédCovani, které vSak jde provadét riznymi
zpusoby. Pravdivé ¢i 1zivé, s humorem a nadsazkou nebo také pomalu a postupné. Aby
spolecnost byla prosperujici na trhu, musi byt schopna rozpoznat osobni profil jakéhokoliv
spotiebitele. Osobnost jedince koreluje s jeho emocemi, motivaci a potfebami, které zastavaji
vyznamnou roli v nakupnim procesu. Z tohoto divodu reklama pusobi prevazné na lidskou
psychiku a emoce.

| kdyz mnoho zadavatelt tvrdi, Ze se zabyvaji pouze reklamou za uc¢elem propagace svého
produktu, ve skute¢nosti se jedna o moznosti uplatnéni psychologickych poznatkli v ramci
komunika¢niho mixu.

Dle Vysekalové je psychologie reklamy definovana jako: , veskeré psychické
a psychologicky relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem marketingové komunikace,

respektive s nimi vécné ci casoveé souviseji “.%" Lze tedy tici, ze ulohou psychologie reklamy je

8 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace. Praha:
Grada Publishing, 2003, 600 s. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1.; str. 219

8 DU PLESSIS, Erik. Jak zakaznik vnima reklamu. Brno: Computer Press, c2007, s. 215.

ISBN 978-80-251-1456-8.; str. 104

8 VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2014, 296 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4843-6.; str. 240

8 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz§. a aktualiz. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012, s. 328.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.; str. 46-51

33



cilevédomé komunikacni plsobeni, vydavani uréitych podnéti na danou cilovou skupinu,
vytvareni a obménovani jednotlivych postoji, zvyklosti a pfedevsim nazort.

| zamérny projev ovlivitovani posluchact, ktery vede k vyvrcholeni komunikacnich cilu,
je zafazen mezi role psychologie reklamy.® Nutnosti je rozlisit, zdali se jedna o ovliviiovani,
presvédcovani nebo pouhou manipulaci. V ptipadé pokud se komunikator snazi vnutit druhé
osob¢ pomoci manipulaénich technik (klamani, polopravda, zkreslena interpretace skute¢nosti)
svoji vuli, jedna se o manipulaci. Jestlize je v manipulaci natolik dobry, tak poslucha¢ nema
o manipulaci zdani a nabyva dojmu, Ze jde o jeho svobodné rozhodnuti.

K tomu abychom vyzkumem zjistili, zda marketingova komunikace byla 0¢inna, nam
slouzi psychologické metody. V psychologickém odvétvi reklamy se tyto metody v praxi bézné
rozliSuji na Ctyti zakladni, které maji podobu:

e Dotazovani - metoda zalozena na vypoveédi zakaznikd, kupujicich a spotiebitelil
formou rozhovort.

e Pozorovani - zaméfeno na chovani jedince v nakupnim procesu, dale v procesu
spotieby a pfijmuti reklamniho sdéleni.

e Experiment - aktivni a méné Castd metoda, ktera vstupuje do zkoumané situace.
Ovliviiyje skutecnost a sleduje reakci osob.

e Analyza vécnych skute¢nosti - takzvané zpétna metoda, jejiz ucelem je sledovat odezvu

pfi zveiejnéni napfiklad reklamnich slev.®

V soucasné dobé odbornici na psychologii reklamy velice Casto pouZivaji rizné
kombinace téchto zékladnich metod, aby dosahli striktnich vyzkumu. Ptikladem je pozorovani
zékaznika pfimo v misté prodejny, které je na zavér doplnéno kratkych rozhovorem, tedy

metodou dotazovani.

5.5 Déti a vnimani reklamy

Navzdory rostouci mife vyuzivani socialnich siti, se televizni reklama stale povazuje za
jeden z nejvyznamnéjSich determinanti vybéru produkta lidi, pfedevsim pak déti. Televizni,

respektive audiovizualni reklamni spoty dokazi ovlivnit déti pomoci mnoha nastroja, at’ uz se
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jedné o efektivni spojeni auditivnich a vizudlnich komunika¢nich kanald, které je schopno
presvédit spotiebitele natolik, Ze si v kone¢né fazi inzerovany produkt zakoupi.®

V ramci cilového publika jsou déti velmi specifickou skupinou. Ve vétSiné zemi svéta
jsou kazdoro¢né vystaveny hojnému mnozstvi komercnich sdéleni, a to nejenom téch ur¢enych
jim, ale také sdélenim stanovenym pro dospélou populaci.®!

Tato nepfimétené vysoka cetnost exponovani déti reklamou ma za disledek dlouhodobé
vyvolat otazku souvisejici s dopadem reklamy na mladou cilovou skupinu. Odbornici mnohdy
nabyvaji obav v otazce, jak moc se méni tradicni lidské hodnoty a jak podporuje vznik
nadspotieby. Néktefi odbornici dokonce upozoriiuji na silny vliv reklamy na konflikty mezi
détmi a jejich rodi¢i ¢i na tvorbu pozitivniho postoje k navykovym produktim, piredevsim
alkoholu.®?

Je tedy mozné brat déti jako urcitou specifickou skupinu, ktera chape a vnima reklamu
odlisSnym zptisobem? Existuji néjaké diference ¢i ztotoznéni s jinym segmentem naptiklad se
seniory?

Dle Vysekalové déti predstavuji a charakterizuji specifickou cilovou skupinu, stejné tak
jako naptiklad Zeny. Vysekalovd je také zastancem nazoru, Ze z4adna z téchto skupin
nepiedstavuje jednotny celek, ktery by se dal oslovit totoznym zpisobem, i kdyz néjaké znaky
&i postupy maji spole¢né.®® Zaroveni mohou byt z hlediska pisobeni reklamy déti oznacovany
jako zvlastni cilova skupina, a to hlavné z toho divodu, jelikoZ jsou citlivé na prvky
emocionalniho charakteru. Nemaji dostatek zkuSenosti, jejich pamét,, rozpoznavani a vnimani
okolniho svéta se postupné rozviji, a tak se velice Casto stava, Ze jsou schopni zaménit fikci
s realitou.®*

V daném pfipad€ jsou déti reklamou nejvice ohrozeny, jelikoZ tvoii virtudlni svét
zalozeny na iluzi. Vytvari predstavy, které prezentuji dany vyrobek na zakladé

predpokladaného a soucasné 1 zavedeného vkusu urcité spolecenské skupiny. N&které produkty
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se v tomto ptipadé¢ mohou stat pfimo symboly spolecenské urovné, jelikoz reklama oslovuje
spiSe nase emoce neZ rozum.*®

Nesmime opomenout, Ze u déti, jakoZzto cilové skupiny, nalezneme vékové rozdily stejné
tak jako u ostatnich skupin. U kazdé z v€kovych skupin pak 1ze pozorovat jiny typ zpracovani
reklamniho sdé€leni, stejn¢ jako jeho postoj k reklamé. Velmi malé déti samoziejme nemaji
prakticky zadnou piedstavu o ucelu reklamy. Jsou-li dotdzany na jeji ucel, mnohdy vibec
netusi, co maji odpovédét. Pripadné oznacuji reklamu jako piestavku ve filmu ¢i mezi
programy.%

Ve vé€ku od 5 do 6 let si déti dokazi uvédomit, ze televizni reklamy jsou zdrojem
informaci. Naptiklad o tom, ze propagované hracky jsou v soucasné dobé k dostani
v obchodech. Zaroven si vSak déti této vékové kategorie neuvédomuji persuasivni piesah
reklamy a komer¢ni sdéleni s nejvétsi pravdépodobnosti pfijmou jako nestranny zdroj
informaci.®” Teprve az po dosazeni sedmého az osmého roku véku jsou déti schopny si
uvédomit persuasivni charakter reklamniho sdé€leni a s tim i spojeny fakt, ze reklama ma za cil
presvédcit spotiebitele, aby si koupili urcité produkty, nebo jen utraceli penize. V tomto obdobi
dit¢ také prechdzi do tzv. operativniho stadia, kdy ovlada strukturované mysleni. Dité je
piesvédeeno, Ze svét je jiny, neZ se jim jevil na prvni pohled.%®

Je-li dit¢ starSi osmi let poté je schopno rozpoznat persuasivni funkci reklamy. Otazka ale
zni: dokaze se tomuto vlivu branit? Zaroven se nabizi polozit dalsi otdzku, zda Ize v ptipade
vnimani reklamniho sdéleni ditétem pozorovat rozdily v komercnich sdélenich ur¢enych détem
a dospelym? Star$i vyzkumy dokazuji, Ze v tom okamziku, kdy jsou déti schopny reklamu
rozpoznat od ostatniho televizniho vysilani, jsou schopny rozpoznat jak reklamu ,,pro déti, tak

reklamu ,,pro dospé&lé*.*°
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9 GAINES, Leslie; ESSERMAN, June F. A quantitative study of young children’s comprehension of television
programmes and commercials. Television Advertising and Children, New York: Child Research Service, 1981.
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PRAKTICKA CAST

6 Metodika sbéru dat a vyzkumu

Cilem mé bakalatské prace je urcit, jak dana cilova skupina vnima urcité reklamni sdéleni.
Pro ucely této prace byly zvoleni a vybrani déti ve vékové kategorii 8-12 let, jakozto cilova
skupina.

Na zaklad¢ daného cile budou stanoveny vyzkumné piedpoklady s nésledujicimi
otazkami tak, aby tato skutecnost mohla byt zkoumana a nasledn¢ zpracovéana a vyhodnocena.

Metodiku lze chapat jako teoretické a zaroven praktické schéma, které urcuje a vymezuje
konkrétni postup a kroky pro provedeni ur¢ité odborné ¢innosti. %

V ramci teoretické Casti prace byly uzity urcité metody. Nejprve reSerSe neboli soupis
literarnich pramend, které se poji s danou problematikou a tématem kvalifikaéni prace, kdy se
jednalo o vyuziti relevantnich zdroju pfedev§im z oblasti marketingu a ¢aste¢né z oblasti
psychologie k nabyti uspokojivého mnozstvi informaci. Analyza, jakoZto nasledujici metoda,
byla vyuzita jako rozbor dostupnych zdroji v teoretické Casti prace, kterd umoznila $irsi
pochopeni dané problematiky. Tato metoda bude vyuzita i v ¢asti praktické, kdy zkoumany jev
bude rozdélen na dil¢i cile. Ke sledovani vzajemnych souvislosti byla ndpomocna metoda
syntéza, coby dal§i metoda.%

V ramci praktické ¢asti prace bude proveden kvalitativni vyzkum, respektive bude
vyuzito empirické metody vyzkumu, tedy dotazovani prostiednictvim dotazniku, ktery bude
obsahovat jak oteviené otazky, tak i uzavienou otazku. V ramci této Casti prace bude také
vyuzito metody komparace, ktera umoznuje odhalit a klasifikovat dosazené vysledky mezi
zkoumanymi objekty.1%2

Dle Kozla se kvalitativnim vyzkumem rozumi proces, kdy pfimo u zkoumané jednotky
jsou analyzovany vztahy, pti¢iny a zavislosti, které jsou nasledné zobeciiovany. Tento vyzkum
je mozné a zaroven vhodné vyuzit i v ptipad¢, kdy se jedné o hlubsi rozbor dil¢ich jevil a jejich

psychologickych hodnot.%

100 OLECKA, Ivana a Katefina IVANOVA. Metodologie védecko-vyzkumné cinnosti. Olomouc: Moravska
vysoka Skola Olomouc, 2010. ISBN 978-80-87240-33-5.; str. 6
101 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,

pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha: Grada Publishing, 2006, 280 s. Expert
(Grada). ISBN 80-247-0966-X.; str. 120

102 tamtéz

103 SIROKY, Jan. Tvoiime a publikujeme odborné texty. Brno: Computer Press, 2011, 208 s.
ISBN 978-802-5135-105.; str. 30-33
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Samotny prubéh a postup realizace daného kvalitativniho vyzkumu je zde popsan dle
jednotlivych diléich Casti a zaroven je pro shrnuti zndzornén niZze na diagramovém obrazku

Obr. 2 - Pribéh realizace vyzkumu, str. 45.

1. Vybér vzorku respondentii

Pro tento vyzkum byl zvolen vybér vzorku respondenti, tedy vybér cilové skupiny, dle
vlastniho uvédzeni. Zkoumany vzorek populace musi spliiovat pouze jedno kritérium a to vek.
Cilovou skupinou jsou tedy déti ve vékoveé kategorii 8-12 let, ¢asto oznacovani jako mladsi
a stfedn¢ Skolni obdobi veéku. Zaroven se zde jednalo o zdmérny vybér vzorku, jelikoz jedinec
je schopen v tomto véku samostatné vykonavat ¢innosti kazdodenniho Zivota (Cist, psat), proto
zvladne zpracovat pouzity adekvatni nastroj vyzkumu. Cilovou skupinu tvofilo celkem

40 respondentti, viz Tab. 2 - Zastoupeni respondenti.

Tab. 2 - Zastoupeni respondentii

Vekova kategorie
Pohlavi
8 let 9 let 10 let 11 let 12 let
Muz 8 7 5 9 3
Zena 2 2 0 0 4
Celkem 10 9 5 9 7

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé informaci z dotazniku

2. Stanoveni vyzkumnych otazek
Dle vlastniho uvézeni vyzkumnika a pomoci metody analyzy spolecné se syntézou
literarnich zdroja byly stanoveny tyto tii vyzkumné otazky:
VOL1: Vétsina détskych respondentli preferuje reklamni sdéleni s détskou tématikou.
VO2: Déti nevnimaji reklamu jako jeden celek, rozlisuji detaily a soustiedi se i na urcité prvky.

VO3: Zkoumané reklamni sd€leni vyvola u déti pocit potfeby a nutnosti vlastnit dany produkt.
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3. Vybér reklamniho spotu

Vybér reklamniho sdéleni byl proveden zamérné, jelikoz respondenti vyzkumny reklamni
spot piedem nemohli znat. Jednalo se 0 méné znamy reklamni spot zpracovany v polském
jazyce, i kdyz pochazi od vSeobecné znamé spolecnosti. Obsahova stranka reklamniho spotu
pojimé urcité prvky slouzici jako podklad pro vyzkumné otazky. Tento vyzkumny reklamni

spot je zobrazen viz Piiloha 2 - Storyboard, str. 77.

4. Sestaveni dotazniku

Na zaklad¢ vyzkumnych otdzek a zkoumaného reklamniho spotu byl sestaven anonymni
dotaznik slouzici pro sbér dat jako efektivni nastroj pro naplnéni cile kvalifikacni prace.
Dotaznik byl konstruovan celkem z osmi otazek, z toho bylo sedm otevienych otazek a jedna
uzaviena otazka, viz Tab. 3 - Pfehled polozek dotazniku.

Dotaznik byl také doplnén zddosti o uvedeni informaci ohledné¢ véku a pohlavi
respondenta a zaroven v zahlavi dotazniku byly uvedeny informace tykajici se vyzkumnika.
Pro piesnost a piehlednost vyzkumnika obsahoval kazdy dotaznik své pofadové ¢islo. Dotaznik

je pro ilustraci uveden v piiloze viz Piiloha 3 - Dotaznik, str. 82.

Tab. 3 - Prehled polozek dotazniku

Ci;l)(;azzliiiky Polozka dotazniku
1 Napiste, kde se odehrava d¢j dané televizni reklamy?
2 Napiste, kolik déti je v uvedené televizni reklamé?
3 Napiste, kolik zidli je v uvedené televizni reklam¢e?
4 Napiste, jakou maji zidle barvu?
5 Napiste, zdali se v uveden¢ televizni reklamé vyskytuje nékdo s brylemi?

Vyberte spravné znéni zavére¢ného sloganu uvedeného na konci spotu:
6 a) tak smakuje zabawa
b) jeszcze raz

7 Napiste, které televizni reklamy si pamatujete?

8 Napiste, které televizni reklamy se Vam libi?

Zdroj: vlastni zpracovani
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5. Pilotaz dotazniku

Prostfednictvim pilotdze dotazniku bylo odhaleno, ze piislusné otazky uvedené
v dotazniku nejsou matouci a respondenti je zcela pochopili. Lze tedy fici, ze otazky byly
nastaveny srozumitelné. Na misté je ale vhodné podotknout, ze néktefi respondenti na
polozku €. 1 umisténou v dotazniku, zvazovali odpoveéd’ objektu budovy, nikoli mistnosti

Vv ptislusné budové.

6. Zahajeni vyzkumu a sbér potiebnych dat

Kvalitativni vyzkum byl proveden ve dvou etapach, z divodu reliability a validity
potiebnych dat vztahujicich se k vyzkumné otazce €. 3, kdy se pokazdé jednalo o seskupeni
ve formé tzv. focus group, ovSem v pisemné podobé¢ této formy.

Nejprve byly vSem respondentiim sdéleny informace o vyzkumnikovi, dale byl stru¢né
predstaven cil a pribéh vyzkumu. Uvodni informace byly respondentim doplnény
o dulezitou poznamku a tedy to, Ze se jedna o zcela anonymni dotazovani a prislusna data
budou vyuzita pouze pro ucely vyzkumu této bakalaiské prace.

Prvni etapa vyzkumu s respondenty byla zaméfena pouze na sbér dat, ktera byla
potiebna pro vyhodnoceni vyzkumné otazky €. 3. S ¢asovym odstupem byla uskute¢néna
druhd etapa vyzkumu, jenz zahrnovala potiebna data jiz ke vSem vyzkumnym otazkam.
Nejprve respondenti zhlédli reklamni spot a poté vyplnili dotaznik, na ktery méli neomezeny
Casovy prostor. Na zaver byly veskeré dotazniky shromaZzdény k naslednému zpracovani

a vyhodnoceni.

7. Zpracovani ziskanych dat a vyhodnoceni

K tomu, aby doslo k samotné fazi vyhodnoceni ziskanych dat prostfednictvim dotazniku,
bylo nutné nejprve data zpracovat a kategorizovat, tedy provést tzv. kodovani.

Jedna se o metodu, kterou lze chépat jako postup ptifazovani kodl k tidajim ziskanych
pti empirickém vyzkumu.!** V tomto ptipadé viechny informace z dotazniki jsou nahrazeny
urcitymi kody ¢ili slovy, se kterymi lze dale pracovat, ptedevsim ve fazi vyhodnoceni, jako

s jednoslovnou a jedno vyznamnou odpovédi.

104 REICHEL, Jiti. Kapitoly metodologie socidalnich vyzkumii: revue littéraire mensuelle. Praha: Grada
Publishing, 2009, 192 s. Sociologie (Grada). ISBN 978-80-247-3006-6.; str. 153
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Dané metody kodovani bylo vyuzito piedev§$im u vyzkumné otdzky ¢. 1 a zaroven
u vyzkumné otazky €. 2, kdy imyslem tohoto principu u jednotlivych vyzkumnych otazek (VO)
bylo:
e Vyzkumna otazka €. 1
V prvni fad¢ provést kategorizaci jednotlivych odpovédi respondentti, kdy bylo nutné
odpovédi vztahujici se k polozkam dotazniku ¢. 7 a zaroven ¢€. 8, viz Tab. 4 - Seznam polozek

dotazniku k VO1, roztiidit na dvé kategorie a nasledn¢ provést kddovani a to zda uvedena

odpovéd’ obsahuje reklamu, kterd pojima détskou tématiku ¢i nikoli.

Tab. 4 - Seznam polozek dotazniku k VO1

Cislo pol,ozky Polozka dotazniku
dotazniku
7 Napiste, které televizni reklamy si pamatujete?
8 Napiste, které televizni reklamy se Vam 1ibi?

Zdroj: vlastni zpracovani

U polozky dotazniku €. 7 a zaroven €. 8 byl bran aspekt na to, kolik si respondent vybavil
a nasledné uvedl reklamnich spott, tedy celkovy pocet uvedenych odpovédi respondenta a také
pocet uvedenych odpovedi obsahujici reklamu s détskou tématikou.

Celkovy pocet uvedenych odpovédi respondentil a pocet uvedenych odpovedi obsahujici
reklamu s détskou tématikou viz Pfiloha 4 - Odpovédi respondentti k polozkam dotazniku ¢. 7

a zaroven C. &, str. 84.
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e Vyzkumna otazka ¢. 2

K tomu, aby prob¢hlo vyhodnoceni dat u VO2, bylo nejprve vyuzito metody kodovani,
kdy uvedené odpovédi vztahujici se k polozkam dotazniku, viz Tab. 5 - Seznam polozek
dotazniku k VO2, které se vztahovaly k dané VO2, byly nahrazeny jednoslovnymi vyrazy, viz
Tab. 6 - Vycet odpovédi k polozkam dotazniku ¢. 1-6.

Tab. 5 - Seznam polozek dotazniku k VO2

Cislop Ol,OZky Polozka dotazniku
dotazniku

1 Napiste, kde se odehrava d¢j dané televizni reklamy?

2 Napiste, kolik déti je v uvedené televizni reklamé?

3 Napiste, kolik zidli je v uvedené televizni reklamé?

4 Napiste, jakou maji zidle barvu?

5 Napiste, zdali se v uvedené televizni reklamé vyskytuje nékdo s brylemi?
Vyberte spravné znéni zavérecného sloganu uvedeného na konci spotu:

6 a) tak smakuje zabawa
b) jeszcze raz

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 6 - Vycet odpovedi k polozkam dotazniku ¢. 1-6

Odpoved Nahrazeny vyraz kodem
Spravna odpoveéd’ ANO
Spatna odpovéd’, zadna odpoved NE

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud respondenti u VO2 zaznamenali a nasledné uvedli u kazdé polozky dotazniku
¢. 1-6 spravnou odpoveéd’, viz Tab. 7 - Vycet spravnych odpovédi k PD ¢€. 1-6, str. 43, pak jejich
odpovéd’ byla nahrazena kddem ANO. Pokud ale respondenti ve svych odpovédich uvedli
$patnou odpoveéd’, zadnou odpoveéd’ nebo vyraz nevim, ktery znaéil nezaznamenani, potom byla

jejich odpovéd’ nahrazena kédem NE.
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Tab. 7 - Vycet spravnych odpovédi k polozkam dotazniku ¢. 1-6

Cisl)cza[;zli?iky Spravna odpoveéd’
1 obyvaci pokoj
2 dve déti
3 Ctyti zidle
4 hnédou
5 ano, reklamni maskot
6 tak smakuje zabawa

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé reklamniho spotu

Pro uplnost a znazornéni je kompletni vycet odpovedi respondentl po provedeni metody

kodovani uveden v ptiloze viz Ptiloha 5 - Vyéet odpovédi kodovanim k VO2, str. 85.

Aby probéhlo vyhodnoceni udaji a dat nalezici posledni ¢asti vyzkumu, tedy:
e Vyzkumna otdzka ¢. 3

bylo nejprve nutné provést parametricky test konkrétné tzv. Studentiv t-test, ktery byva
vyuZivan pro hodnoceni experimenti.

Jedna se tedy o metodu matematické statistiky, kterd testuje a posuzuje vyznamnost
jednoho vybérového souboru, ktery byl podroben dvéma méfenim.!®® Dany test vychazi
z rozdilu naméfenych hodnot a posuzuje, zda byl naméten statisticky vyznamny rozdil ¢i nikoli
nebyl.1%

Pro ucely této bakalaiské prace byl vyuzit Dvojvybérovy parovy t-test na stiedni hodnotu,
jehoz cilem bylo porovnat rozdilnou hodnotu méfeni ochoty zaplatit financ¢ni castku za
cukrovinku pted a po zhlédnuti reklamniho spotu a nasledné dojit k potvrzeni ¢i vyvraceni

vyzkumné otazky ¢. 3.

105 CHRASKA, Miroslav. Metody pedagogického vyzkumu: zdklady kvantitativniho vyzkumu. 2., aktualizované
vydani. Praha: Grada Publishing, 2016, 256 s. Pedagogika (Grada). ISBN 978-80-247-5326-3.; str. 114

196 Dyojvybérovy parovy t-test. Parametrické testy [online]. [cit. 2018-03-05]. Dostupné z:
https://cit.vfu.cz/statpotr/POTR/Teorie/Predn3/ttest.htm
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Prvnim krokem pifed samotnym provedenim t-testu je nezbytné vypocitat u vyberového
souboru, tedy u finan¢ni ¢astky pied a po zhlédnuti, stfedni hodnotu a smérodatnou odchylku,
respektive rozptyl. Dale je pak nutné vypoditat testovaci kritérium, na jehoz zakladé se provadi
rozhodnuti o platnosti ¢i neplatnosti tzv. nulové hypotézy. Zde je také dulezité stanovit pocet
stupniii volnosti a hladinu vyznamnosti.

Vysledky plynouci z vyzkumu vztahujici se k VO3 budou prezentovany v nasledujici
kapitole praktické ¢asti kvalifika¢ni prace. Hodnota méfeni ochoty zaplatit finanéni ¢astku za
cukrovinku pied a po zhlédnuti reklamniho spotu je pro uplnost znazornéna v ptiloze viz
Ptiloha 6 - Hodnota méteni ochoty, str. 86.

V nasledujici kapitole praktické ¢asti budou mimo jiné prezentovany i vSechny ostatni

vysledky vztahujici se k VO1 a zaroven k VO2.

8. Tvorba zavéru

Po samotném procesu zpracovani a vyhodnoceni ziskanych dat prostfednictvim
dotazniku nastala ¢ast vytvoreni zavéru u jednotlivych vysledki vyzkumu, ktera bude

prezentovana v nasledujici kapitole a nakonec na zavér bakalarské prace.
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Obr. 2 - Pribéh realizace vyzkumu

Vybér vzorku respondentt
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Stanoveni vyzkumnych otazek
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Vybér reklamniho spotu
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Sestaveni dotazniku
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Pilotaz dotazniku
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Zahajeni vyzkumu a sbér dat

NS

Zpracovani ziskanych dat

NS

Vyhodnoceni dat

NS

Produkce zavéru

Zdroj: vlastni zpracovani
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7 Vyhodnoceni vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno, vyzkum bakalarské prace byl realizovan na zéklad¢ kvalitativniho
vyzkumu, jehoz cilem bylo ur¢it, jak dana cilovéa skupina vnima urcité reklamni sdéleni. Pro
ucely této prace tvorilo cilovou skupinou celkem 40 respondentti, viz Graf 1 - Zastoupeni
respondentt, ve vékové kategorii 8-12 let viz Graf 2 - Vékové zastoupeni respondenta.

Pribéh vyzkumu byl podrobné popsan a diagramové znazornén v piechozi kapitole

Metodika sbéru dat a vyzkumu.

Graf 1 - Zastoupeni respondentii

Zastoupeni respondentt

= chlapci

= divky

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade informaci z dotazniku

Graf 2 - Vékové zastoupeni respondenti

Vékové zastoupeni respondentii

17,5% = 8 let

m9 let

=10 let

w11 let
12 let

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade informaci z dotazniku
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Z grafu jasné plyne, ze vékovy pomér déti byl relativné vyrovnany. Nejvetsi vékoveé
zastoupeni respondentll zastaval vek 8 let, ktery tvotil 25 % z celkového poctu 40 respondentd.
Vek 9 let a zaroven vék 11 let vykazuje stejné procentualni zastoupeni tedy 22,5 %. Vekové
zastoupeni 10 let utvarelo pouze 12,5 %, kdy se jednd o nejmensi vékové zastoupeni mezi

respondenty. Posledni vékové zastoupeni respondentti neboli veék 12 let tvofilo 17,5 %.

K tomu, aby mohlo prob&hnout zkoumani ¢i urceni, jak cilova skupina vnima reklamni
sdéleni, byly stanoveny vyzkumné otazky, viz Tab. 8 - Vyzkumné otazky, ke kterym se vazaly
jak jednotlivé polozky dotazniku, viz Tab. 9 - Polozky dotazniku, str. 48, tak jejich
operacionalizace viz Tab. 10 - Operacionalizace vyzkumnych otazek, str. 48. Uceleny pichled
usporadani a celkové propojeni cile, vyzkumnych otazek, operacionalizace a polozek dotazniku

viz Tab. 11 - Cil, vyzkumné otazky, operacionalizace, polozky dotazniku, str. 49.

Tab. 8 - Vyzkumné otazky

Cislo V}/zkumne Vyzkumna otazka
otazky
1 Vétsina détskych respondentti preferuje reklamni sdéleni s détskou
tématikou.
2 Déti nevnimaji reklamu jako jeden celek, rozlisuji detaily a soustredi
se 1 na urcité prvky.
3 Zkoumané reklamni sdéleni vyvola u déti pocit potieby a nutnosti
vlastnit dany produkt.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 9 - Polozky dotazniku

Cicsll)(;ai(r)lliiiky Polozka dotazniku
1 Napiste, kde se odehrava d¢j dané televizni reklamy?
2 Napiste, kolik déti je v uvedené televizni reklame?
3 Napiste, kolik zidli je v uvedené televizni reklame?
4 Napiste, jakou maji zidle barvu?
5 Napiste, zdali se v uvedené televizni reklamé vyskytuje nékdo s brylemi?
Vyberte spravné znéni zavérecného sloganu uvedeného na konci spotu:
6 a) tak smakuje zabawa

b) jeszcze raz

Napiste, které televizni reklamy si pamatujete?

Napiste, které televizni reklamy se Vam 1ibi?

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 10 - Operacionalizace vyzkumnych otdzek

e Vyzkumnou otdzku lze potvrdit na zaklad¢ zodpovézeni otazky
. . ¢. 7 a zaroven otazky €. 8.
Operacionalizace . S e e
VO1 e Tato vyzkumna otazka bude potvrzena, jestlize vétSina
uvedenych odpovédi bude zahrnovat reklamu obsahujici
détskou tématiku.
e Vyzkumnou otazku lze potvrdit na zéklad¢ zodpovezeni otazek
Operacionalizace ¢. 1-6.
V02 e Tato vyzkumna otazka bude potvrzena, pokud vétSina
uvedenych odpovédi bude zodpovézena spravné.
e Ptedpoklad bude verifikovan v ptipad¢, kdy v rdmci
Operacionalizace statistického vyhodnoceni rozdilnych méfeni ochoty zaplatit
VO3 finan¢ni ¢astku za cukrovinku pied a po zhlédnuti reklamy
bude v ptipadé druhého méfeni statisticky vyznamné vyssi.

Zdroj: viastni zpracovani
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Tab. 11 - Cil, vyzkumné otazky, operacionalizace, polozky dotazniku

Cil

Urdit vnimani reklamy u déti ve vékové kategorii 8-12 let.

Vyzkumna otazka 1

VétSina détskych respondentil preferuje reklamni sdélent
s détskou tématikou.

Operacionalizace
VO1

e Vyzkumnou otazku lze potvrdit na zédklad¢ zodpovézeni
polozky dotazniku ¢. 7 a zaroven polozky dotazniku €. 8.

e Tato vyzkumna otazka bude potvrzena, jestlize vétSina
uvedenych odpovédi bude zahrnovat reklamu obsahujici
détskou tématiku.

Polozka dotazniku

7. Napiste, které televizni reklamy si pamatujete?
8. Napiste, které televizni reklamy se Vam 1ibi?

Vyzkumna otazka 2

Déti nevnimaji reklamu jako jeden celek, rozlisuji detaily
a soustfedi se i na urcité prvky.

Operacionalizace
V02

e Vyzkumnou otazku lze potvrdit na zakladé zodpovézeni
polozek dotazniku ¢. 1-6.

e Tato vyzkumna otazka bude potvrzena, pokud vétSina
uvedenych odpovédi bude zodpovézena spravné.

Polozka dotazniku

Napiste, kde se odehrava d¢j dané televizni reklamy?
Napiste, kolik déti je v uvedené televizni reklamé?
Napiste, kolik zidli je v uvedené televizni reklamé?
Napiste, jakou maji zidle barvu?

Napiste, zdali se v uvedené televizni reklamé vyskytuje
nekdo s brylemi?
Vyberte spravné znéni zavérecného sloganu uvedeného na
konci spotu:

a) tak smakuje zabawa

b) jeszcze raz

agrwnE

o

Vyzkumna otazka 3

Zkoumané reklamni sdéleni vyvold u déti pocit potieby
a nutnosti vlastnit dany produkt.

Operacionalizace
VO3

e Predpoklad bude verifikovan v ptipad¢, kdy v ramci
statistického vyhodnoceni rozdilnych méfeni ochoty
zaplatit finan¢ni ¢astku za cukrovinku pted a po zhlédnuti
reklamy bude v ptipadé druhého méfeni statisticky
vyznamné vys$i.

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.2 Vyhodnoceni vyzkumné otazky ¢. 1

Vyhodnoceni této vyzkumné otazky spocivalo na zakladé metody kédovani, jak jiz bylo
pojednano v ptedchozi kapitole Metodika sbéru dat a vyzkumu. K vyhodnoceni VO byly
napomocny polozky dotazniku ¢. 7 a zaroven €. 8, kdy umyslem VO bylo urcit, zda dité
preferuje reklamu pojimajici détskou tématiku ¢i nikoli.

Ziskané odpovédi respondenti pomoci dotazniku viz Tab. 12 - Dosazené odpovédi

k VO1, soucasn¢ také Graf 3 - Pomér celkem uvedenych reklam, str. 51.

Tab. 12 - Dosazené odpovédi kVO1

Celkem uvedenych odpovédi respondentti 87
Uvedené odpovédi obsahujici reklamu s détskou tématikou 19
Uvedené odpovédi obsahujici reklamu bez détské tématiky 68

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé odpoveédi z dotazniku

V ramci kédovani z tabulky plyne, Ze Si respondenti byli schopni vybavit a nasledné
uvést do svych odpovédi celkem 87 reklamnich spoti, tedy vice jak dvojnasobek nez je pocet
respondentu.

Po rozttizeni reklam, kdy prvni skupinu tvofily reklamy pojimajici détskou tématiku,
bylo shromazdéno pouze 19 reklam s détskou tématikou z celkovych 87. Druha skupina se
skladala z odpoveédi respondentli, kteti uvedli vSechny ostatni druhy reklam nezahrnujici
détskou tématiku, jako napiiklad reklamy zaméfené na zdravotnictvi, napoje od 18 let a mnoho

dalSich. Uvedenych odpovédi obsahujici reklamu bez détské tématiky bylo 68.
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Graf 3 - Pomér celkem uvedenych reklam

Pomér celkem uvedenych reklam

21,84% détska reklama

B ostatni

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé informaci z dotazniku

Na zaklad¢ grafu 1ze konstatovat, ze reklama, ktera obsahuje détskou tématiku, respektive
détska reklama v procentudlnim vyjadieni pojima 21,84 % ze vSech uvedenych reklam.
Reklamy, které neobsahuji détskou tématiku, respektive kategorie ostatni tvoii 78,16 % ze
vSech uvedenych reklam.

Z dosazenych vysledka jasné vyplyva, Ze respondenti si piednostné vybavi reklamni
spoty urcené pro vSechny kategorie populace mimo téch, které jsou vénovany piimo détské

skupiné obyvatelstva.

Jak jiz bylo zminéno, respondenti zaznamenali pouze 19 reklam obsahujici détskou
tématiku respektive 19 détskych reklam. Do kategorie détskych reklam, byly zafazeny jen
reklamy uvedené respondenty na sladkosti a to od tuzemskych, ale i zahrani¢nich distributori,
které byly dale rozdéleny na dvé kategorie dle druhu produktu. Pomoci kodovani byly tyto
détské reklamy na sladkosti klasifikovany na kategorii ¢okolada a kategorii bonbony.

To jak respondenti zaznamenavali odpovédi détskych reklam, tedy znazornéni poméru
zastoupeni kazdé kategorie viz Tab. 13 - Détské reklamy, str. 52 a zaroven Graf 4 - Pomér

détskych reklam, str. 52.
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Tab. 13 - Détské reklamy

Nazev spole¢nosti

Pocet respondentt, kteti uvedli
danou reklamu

Kinder 13
Nimm 2 soft 4
Milka 1
Skittles 1

Celkem uvedenych 19 détskych reklam.

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé informaci z dotazniku

Graf 4 - Pomeér détskych reklam

Pomér détskych reklam
10,53 %

bonboény

H ¢okolada

Zdroj: viastni zpracovani na zakladé informaci z dotazniku

Z dané grafu vyplyva,
pojimajici détskou tématikou, jednalo se pouze o reklamy zamétené bud’to na bonbony nebo na
¢okoladu. Reklama cilena na cokoladu, ktera tvoii 89,47 % ma jasnou pievahu nad reklamou

sméfujici na bonbony. Ta zastava pouze 10,53 % z celkovych uvedenych reklam s détskou

tématikou.

ze pokud si respondenti vybavili a nasledné uvedli reklamu
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Zavér vysledki VOL1:

VOL1: VétSina détskych respondentl preferuje reklamni sdéleni s détskou tématikou. Tato

vyzkumna otazka se nepotvrdila.

Operacionalizace 1: Vyzkumnou otazku lze potvrdit na zakladé¢ zodpovézeni polozky
dotazniku ¢. 7 a zaroven polozky dotazniku €. 8. Tato vyzkumna otdzka bude potvrzena,
jestlize vétSina uvedenych odpovédi bude zahrnovat reklamu obsahujici détskou tématiku.

Dle statistického vyjadfeni se vétSinou rozumi vice nez 71 % vcetné.

Dosazené vysledky: U polozky dotazniku ¢. 7 a zaroven polozky ¢. 8 nalezelo pouze
21,84 % odpovédi obsahujici reklamu, kterd pojima détskou tématiku.

Do kategorie détskych reklam byly uvedeny pouze reklamy na produkty (bonbény,
Cokolada), kde nejvétsi roli ma reklama na ¢okoladu Cinici 89,47 %. Druha kategorie
détskych reklam, tedy reklama na bonbdony oproti tomu tvoii pouze 10,53 %.

V procentualnim vyjadfeni reklama bez détské tématiky tvotila 78,16 % z celkovych

uvedenych odpovédi respondentt.
Komentai: Na zaklad¢ dosazenych vysledku 1ze konstatovat, ze respondenti respektive

déti nepreferuji reklamu pojimajici détskou tématiku. Vice nez vétSina si totiz vybavila

a nasledné uvedla reklamni spoty, které neobsahuji détskou tématiku.
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7.3 Vyhodnoceni Vyzkumné otazky ¢. 2

Vyhodnoceni dané vyzkumné otazky spocivalo na zdkladé metody kodovani, jak jiz bylo
pojednano v piedchozi kapitole Metodika sbéru dat a vyzkumu. K vyhodnoceni VO slouzily
polozky dotazniku ¢&. 1-6. Ugelem VO bylo zjistit, zda dit8, jakozto respondent, je schopno
rozliit u reklamniho spotu detaily a soustfedit se 1 na urcité prvky, respektive zda nebude chapat
reklamu jako jeden celek.

Celkové dosazené odpovédi respondentti pomoci dotazniku viz Tab. 14 - Dosazené

odpovédi k VO2, soucasné Graf 5 - Pomér odpovéedi k polozkam dotazniku €. 1-6.

Tab. 14 - Dosazené odpovédi k VO2

Celkem uvedenych odpovédi k polozkam dotazniku ¢. 1-6 240

Spravné odpoveédi 172

Spatné odpovédi 68

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade informaci z dotazniku

V ramci kodovani z tabulky vyplyva, ze celkovych odpovédi respondentd na polozky
dotazniku ¢. 1-6 bylo 240, které se dale ¢lenily na spravné a Spatné odpovédi respondent.
Z celkovych 240 odpovédi naleZelo prave spravnym odpovédim 172. V tomto piipadé Ize fici,
ze dit€ dokazalo zachytit jednotlivé detaily ¢i prvky reklamy. Uvedené odpovédi, které nebyly
korektni, zastavaly pocet 68 odpovédi z celkovych 240 odpovédi.

Graf 5 - Pomeér odpovédi k polozkam dotazniku ¢. 1-6

Pomér odpovédi k polozkam dotazniku ¢. 1-6

B spravnd odpovéd

B $patna odpoveéd

Zdroj: viastni zpracovani na zakladé informaci z dotazniku
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Z grafu vyplyva, ze vétSina respondentt je schopna zhlédnout reklamni spot a na zaklad¢
nc¢ho si nasledné zapamatovat detaily, at’ uz se jedna o melodii reklamy, postavy hrajici
v reklamé, prostiedi reklamy ¢i zavéreCny slogan, jelikoz pomér spravnych odpovédi
Vv procentualnim vyjadieni udava 71,67 %. Chybn¢ zaznamenané podrobnosti byly kédovany

jako Spatna odpoved’, které udavaji 28,33 % z celkovych uvedenych odpovédi.

Pro piehlednost jsou poméry odpovédi respondentti u jednotlivych polozek dotazniku
uvedeny, viz Graf 6 - Pomér odpovédi k poloZzce dotazniku €. 1 rovnéZ tak Graf 7 - Pomér
odpovédi k polozce dotazniku €. 2, str. 56, Graf 8 - Pomér odpovédi k polozce dotazniku €. 3,
str. 56, Graf 9 - Pomér odpovédi k polozce dotazniku €. 4, str. 57, Graf 10 - Pomér odpovédi
k polozce dotazniku €. 5, str. 57 a nakonec Graf 11 - Pomér odpovédi k polozce dotazniku €. 6,
str. 58.

Graf 6 - Pomer odpovédi k polozce dotazniku ¢. 1

Pomér odpovédi k poloZce
dotazniku ¢. 1

50% spravna odpoveéd’

B $patna odpoveéd

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé informaci z dotazniku

Z uvedeného grafu vyplyva, ze respondenti ve svych odpovédich u polozky dotazniku
¢. 1 uvedli spravnou i $patnou odpoveéd’, ktera byla rovnomérné zastoupena, tedy kategorie
spravné a Spatné odpovédi tvotila 50 %. Jak jiz bylo zminéno v piechozi kapitole, v ramci
pilotdze dotazniku bylo u této polozky zjiSténo, Ze pro respondenty plisobi misty chaoticky,
jelikoz respondenti ve svych odpovédich uvadéli cely objekt budovy (rodinny diim) namisto

konkrétniho prostoru (obyvaci pokoj).
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Graf 7 - Pomer odpovédi k polozce dotazniku ¢. 2

Pomér odpovédi k polozce
dotazniku ¢. 2

spravna odpovéd’
B $patna odpoved’
80%

y

Zdroj: viastni zpracovaini na zdkladé informaci z dotazniku
Na zaklad¢ grafu lze fici, ze polozka dotazniku €. 2 byla zcela patrné a spravnou odpoved’
uvedlo 32 respondentil z celkového poctu respondenttl, tedy spravné odpovédi nalezelo 80 %.

Pouze 20 % respondentl v dané polozce dotazniku chybovalo.

Graf 8 - Pomer odpovédi k polozce dotazniku ¢. 3

Pomér odpovédi k polozce
dotazniku ¢. 3

spravna odpovéd’

B Spatna odpoved’
87,50%

\ d
S\ Y.

-

Zdroj: viastni zpracovani na zdklade informaci z dotazniku

Na zéklad¢ grafu lze konstatovat, Ze respondenti polozku dotazniku ¢. 3 zaznamenali
zcela vSichni, jelikoZ se jedna o polozku dotazniku, kde spravné odpovédi pojimaji nejvyssi
procentualni zastoupeni, tedy 87,50 %, konkrétné spravnou odpoveéd’ uvedlo 35 respondentt
zZ celkového poctu respondentil. Pouze 12,50 % (5 respondentil) nezaznamenalo detaily reklamy

a uvedlo tedy mylnou odpovéd:.
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Graf 9 - Pomeér odpovédi k polozce dotazniku ¢. 4

Pomér odpovédi k polozce
dotazniku ¢. 4

spravna odpovéd’

0,
°250% | Spatna odpoved

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé informaci z dotazniku

Z grafu lze vycist vztah spravnych odpovédi, které zastupuji 52,50 % a chybnych
odpoveédi 47,50 %. Polozka dotazniku, jejiz cilem bylo zachytit detail reklamy, konkrétné tedy
odpovédi je ptriblizné vyrovnany. Kdyz divaci sleduji v televizi reklamni spot, je pro n¢ tato
podrobnost zcela bezvyznamna, jelikoZ pfimo nevystihuje tcel reklamy. OvSem pro tcely této

prace je dany detail natolik vhodny.

Graf 10 - Pomer odpoveédi k polozce dotazniku ¢. 5

Pomér odpovédi k polozce
dotazniku ¢. 5

spravna odpovéd’

S~ B Spatna odpoved
, ()

\ Vi
\V

Zdroj: viastni zpracovani na zakladé informaci z dotazniku
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Z grafu lze vypozorovat, ze vice nez vétSina respondentli zachytila a nasledné uvedla
korektni odpovéd’ k polozce dotazniku €. 5, kterd byla zamétena na detail v reklamnim spotu,
konkrétné na reklamniho maskota. Odpovédi nalezici spravnosti pojimaji v procentualnim
vyjadieni 77,50 %, tedy 31 respondentd z celkového poétu respondentd zaznamenalo
vyhovujici odpoveéd’. Oproti tomu 22,50 %, tedy 9 respondentt z celkového poctu respondentt

uvedlo vagni odpovéd'.

Graf 11 - Pomer odpovédi k polozce dotazniku ¢. 6

Pomér odpovédi k polozce
dotazniku €. 6

spravna odpovéd’

82,50% B $patna odpoved

. %

~

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé informaci z dotazniku

Na zakladé grafu 1ze konstatovat, Ze spravné odpovédi respondentti u polozky dotazniku
¢. 6 maji jasnou pievahu nad Spatnymi. U poloZky dotazniku ¢. 6 méli respondenti na vybér ze
dvou odpovédi, jednalo se o jedinou uzavienou otazku dotazniku. I kdyz tato polozka byla
zam¢efena na zavéreCny slogan uvedeny v reklamé, ktery byl vysloven a také zobrazen
Vv polském jazyce, presto 82,50 % respondentli dokazalo vyznacit korektni odpovéd’. U této

polozky dotazniku vyhradné jen 17,50 % respondentli zaznamenalo nespravnou odpovéd’.
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Zavér vysledki VO2:

VO2: Déti nevnimaji reklamu jako jeden celek, rozliSuji detaily a soustiedi se i na ur€ité

prvky. Tato vyzkumna otazka se potvrdila.

Operacionalizace 2: Vyzkumnou otazku lze potvrdit na zakladé zodpovézeni polozek
dotazniku ¢. 1-6. Tato vyzkumna otazka bude potvrzena, pokud vétSina uvedenych

odpovédi bude zodpovézena spravng.

Dosazené vysledky: U polozky dotazniku €. 1-6 nalezelo 71,67 % spravné odpovédi.
Spatné odpovédi u polozky dotazniku & 1-6 pojimaji 28,33 %. Spravné a §patné
odpoveédi U jednotlivych polozek dotazniku byly nésledujici:

U polozky dotazniku €. 1:  spravné odpovédi pojimaly 50 %
a Spatné odpovédi také 50 %.

U polozky dotazniku €. 2:  spravné odpovédi pojimaly 80 %
a Spatné odpovédi pouze jen 20 %.

U polozky dotazniku €. 3:  spravné odpovédi pojimaly 87,50 %
a Spatné odpovédi pouze 12,50 %.

U polozky dotazniku €. 4:  spravné odpovédi pojimaly 52,50 %
a Spatné odpoveédi 47,50 %.

U polozky dotazniku €. 5:  spravné odpovédi pojimaly 77,50 %
a Spatné odpovédi 22,50 %.

U polozky dotazniku €. 6:  spravné odpovédi pojimaly 82,50 %
a $patné odpoveédi pouze 17,50 %.

Komentar: Na zaklad¢ dosazenych vysledki 1ze konstatovat, Ze respondenti opravdu
nevnimaji reklamu jako jednu ucelenou ¢ast ¢i jeden kompaktni uryvek. Dité se snazi
zachytit veskerou obsahovou stranku reklamniho spotu, od uvodnich slov, pfes postavy
vyskytujici se v reklamé, tak zavérecny slogan, a to 1 v piipadé kdyz reklamu zhlédli

poprvé a zcela ji nerozumi, jelikoz je zpracovana v jiném nez matetském jazyce.
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7.4 Vyhodnoceni Vyzkumné otazky ¢. 3

Vyhodnoceni posledni vyzkumné otazky spocivalo na zakladé provedeni Studentova
t-testu, jak jiz bylo pojednano v ptechozi kapitole Metodika sbéru dat a vyzkumu. Hlavnim
zamérem vyzkumné otazky €. 3 bylo zjistit, zda reklamni sdéleni vyvola u respondentli pocit
potieby a nutnosti vlastnit dany produkt.

Zpracovani dvojvybérového péarového t-testu na stiedni hodnotu, ktery slouzil pro
vyhodnoceni ochoty méfeni zaplatit finan¢ni castku pred a nasledné po zhlédnuti reklamniho

spotu viz Tab. 15 - Dvojvybérovy parovy t-test na stfedni hodnotu.

Tab. 15 - Dvojvybérovy pdarovy t-test na stiedni hodnotu

Dvojvybérovy parovy t-test na sttedni hodnotu
Castky pted zhlédnutim Castky po zhlédnuti

Stfedni hodnota 23,875 29,75
Rozptyl 196,7788462 299,9358974
Pozorovani 40 40
Pears. korelace 0,967175301
Hyp. rozdil stfednich hodnot 0
Rozdil 39
t Stat -7,180289198
P (T<=t) (1) 6,06799E-09
t kritérium (1) 1,684875122
P (T<=t) (2) 1,2136E-08
t kritérium (2) 2,02269092

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé ziskanych dat
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Na zékladé tabulky lze vycist, ze primérna financni Castka, kterou jsou respondenti
ochotni zaplatit za cukrovinku pied zhlédnutim reklamniho spotu, byla 23,88 K¢ (23,875).
Ovsem po zhlédnuti reklamy respondenti uvedli vyssi finan¢ni ¢astku, kterou jsou ochotni za

cukrovinku zaplatit a to 29,75 K¢.
Pro statistické vyhodnoceni vyzkumné otazky €. 3 je nutné si stanovit minimaln¢ dvé
hypotézy. Jednu tzv. nulovou hypotézu - HO a hypotézu alternativni - HA viz Tab. 16 - Nulova,

alternativni hypotéza.

Tab. 16 - Nulovd, alternativni hypotéza

HO Predpoklad, Ze neexistuji rozdily mezi ochotou platit za cukrovinku
pted a po zhlédnuti reklamy.

HA Existuji rozdily mezi ochotou platit za cukrovinku pied a po zhlédnuti
reklamy.

Zdroj: viastni zpracovani

vvvvvv

vyznamnosti pro oboustranny test P(2). Z tabulky viz Tab. 15, str. 60 je zfejmé, Zze dosazena
hodnota signifikance je podstatné mens$i neZ stanovena hladina 0,05, jsme tedy opravnéni

zamitnout nulovou hypotézu.

Pro ilustraci méfeni ochoty zaplatit finan¢ni ¢astku pted a nasledné po zhlédnuti reklamy
jsou zde také pouzity funkce modus a median, které jsou dale shrnuty.

Funkce modus ndhodné veli¢iny udava hodnotu, ktera se v daném statistickém souboru
vyskytuje nejcastéji, tedy mé nejvyssi Cetnost. V tomto piipadé¢ je modus oznacen jako
nejcastéj$i financni Castka, kterou jsou respondenti ochotni za cukrovinku zaplatit pred
a zaroven finan¢ni ¢astka i po zhlédnuti reklamy.

Median je definovan jako hodnota, jez rozdéluje fadu vzestupné sefazenych vysledka na
dv¢ stejné poloviny, tedy hodnota nachazejici se uprostted fady. V tomto piipadé hodnota jako
finan¢ni ¢astka.

Na zaklad¢ dosazenych vysledki |ze konstatovat, ze pted zhlédnutim reklamniho spotu
ukazatel modus vychazi 10 K¢ a ukazatel median je vycislen na 22,50 K¢. Samoziejmé zde

plati, ze po zhlédnuti reklamy se financni ¢astky uvedené respondenty zménily, proto ukazatel
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modus vzrostl o polovinu a vychazi jiz na 20 K¢. I kdyz jsou finan¢ni ¢astky rozdilngé, ukazatel
median se po zhlédnuti reklamy nezménil, tedy stéle ¢ini 22,50 K¢.
Pro shrnuti je stiedni hodnota, modus a median pied a po zhlédnuti reklamniho spotu

zobrazen viz Tab. 17 - Stfedni hodnota, modus, median finan¢nich ¢astek.

Tab. 17 - Stiedni hodnota, modus, medidn financnich cdstek

Pied zhlédnutim Po zhlédnuti
Stfedni hodnota 23, 875 29,75
Modus 10 20
Median 22,50 22,50

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade ziskanych dat

Na zakladé tabulky lze jasné vidét vzestup ukazatele stfedni hodnoty pfed a po zhlednuti
a také ukazatele modus. Ukazatel medidn se v rdmci dvou meéfeni prakticky nelisi, proto
prostfednictvim dané¢ho ukazatele je mozné vidét, jak se ochota zaplatit urcitou vysi ¢astky

zménila.
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Zavér vysledki VO3:

VO3: Zkoumané reklamni sdéleni vyvola u déti pocit potifeby a nutnosti vlastnit dany

produkt. Tato vyzkumna otazka se potvrdila.

HO: Neexistuji rozdily mezi ochotou platit za cukrovinku pied a po zhlédnuti reklamy.

HA: EXistuji rozdily mezi ochotou platit za cukrovinku pfed a po zhlédnuti reklamy.

Operacionalizace: Piedpoklad bude verifikovan v piipadé, kdy v ramci statistického
vyhodnoceni rozdilnych méteni ochoty zaplatit finan¢ni ¢astku za cukrovinku pted a po

zhlédnuti reklamy bude v pfipadé druhého méteni statisticky vyznamné vyssi.

Dosazené vysledky: V rdmci méteni ochoty zaplatit finan¢ni ¢astku za cukrovinku pted
zhlédnutim reklamy uvedli respondenti primérnou c¢astku 23, 875 K¢&. Avsak po

zhlédnuti reklamy byla priimérna ¢astka, kterou uvedli respondenti, 29,75 K¢.

Zaver testovani: Zamitdme nulovou hypotézu (HO): "Neexistuji rozdily mezi ochotou
platit za cukrovinku pted a po zhlédnuti reklamy." a pfijimame alternativni hypotézu
(HA): "Existuji rozdily mezi ochotou platit za cukrovinku pted a po zhlédnuti reklamy."
Primérnd ¢astka, kterou by byli respondenti ochotni za cukrovinku zaplatit, se po
zhlédnuti reklamy zvysila z primérné hodnoty 23,90 K¢ na primérnou hodnotu

29,80 K¢.
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ZAVER

V bakalafské praci bylo pojednédno o marketingové oblasti reklama, jakozto fenomén,
ktery pronasleduje spolec¢nost v kazdodennim zivoté a je jen na kazdém jedinci, jak se s ni
vyporada ¢i jak ji bude vnimat. Reklama byla klasifikovana na fyzickou a elektronickou formu,
kdy jednotlivé druhy kazdé formy byly popsany. Rovnéz tak byla vénovana pozornost televizni
reklamé¢, jez determinuje s pfedmétem zkoumani pro cilovou skupinu. Nasledné€ bylo pojednano
0o pojmu segmentace trhu, se kterym souvisi spravné vymezeni cilové skupiny, které je
nezbytnou soucasti marketingové komunikace. Nasledoval popis percepce, kdy prvni fazi je
smyslové vnimani a poté az nastava kognitivni, kde dochazi k rozsifeni jiz vnimaného.
V neposledni fad¢ bylo teoreticky pojednano o reklamnim apelu, emoci a nakonec nélezelo
srovnani, jak vnimaji reklamu déti a zbytek populace.

Cilem bakalafské prace bylo urcit, jak déti ve vékové kategorii 8-12, jakoZto cilova
skupina, vnimaji ur€ité reklamni sdéleni.

Na zéklad¢ vysledkt plynoucich z vyzkumu lze konstatovat, ze cilova skupina nevnima
reklamu jako jednu ucelenou ¢ast, détské reklamy u nich nejsou brany v potaz a reklama je
dokaze zmanipulovat ¢i ovlivnit, a to na zdkladé€ nésledujicich vyzkumnych otazek, které byly
potvrzeny ¢i vyvraceny. Prvni vyzkumné otdzka: VétSina détskych respondentl preferuje
reklamni sdéleni s détskou tématikou, byla vyvracena. Druha vyzkumna otazka: Déti nevnimaji
reklamu jako jeden celek, rozlisuji detaily a sousttedi se i na urcité prvky, byla potvrzena. Tteti
vyzkumna otazka: Zkoumané reklamni sdéleni vyvola u déti pocit potieby a nutnosti vlastnit
dany produkt, byla rovnéZ potvrzena.

U prvni vyzkumné otdzky lze konstatovat, Ze respondenti ve vétsi mife uvedli reklamy,
které neobsahuji détskou tématiku, tedy nejsou ur€eny piimo pro né€. Reklamy pojimajici
détskou tématiku sice byly uvedeny, ale nebylo jich zaznamenano tolik co reklam bez détskeé
tématiky.

U druhé vyzkumné otdzky lze konstatovat, Ze respondenti jsou schopni si v§imnout
a nasledné¢ si zapamatovat i nepatrné detaily vyskytujici se v reklamé, jelikoZz odpovédi
respondentti byly rozdéleny na spravnou odpovéd’, kdy uvedena podrobnost byla korektni
a Spatnou, tedy nebyla korektni. Jasnou ptfevahu mély spravné odpovédi nad vagnimi, proto Ize

danou vyzkumnou otazku aplikovat.
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U tfeti, posledni vyzkumné otdzky lze konstatovat, Ze zkoumané reklamni sdéleni vyvola
u déti pocit potieby vlastnit dany produkt, jelikoz respondenti pied zhlédnutim reklamy uvedli
podstatné nizni finan¢ni castky, které jsou ochotni za produkt zaplatit, nez kdy po zhlédnuti
reklamy uvedli vyssi ¢astky.

Bylo mi pfinosem zpracovavat dané téma bakalaiské prace, kdy pomoci pfislusnych
metod a prostfednictvim nastroji dosdhnout urceni, jak dana cilova skupina opravu vnima

reklamni spot, které bylo vystupem této bakalatské prace.
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Cilem bakalafské prace na téma Vnimani reklamniho sd€leni u zvolenych cilovych
skupin bylo ur¢it, jak dana cilova skupina vnima urcité reklamni sd€leni. Pro ucely této prace
byly zvoleni déti ve vékové kategorii 8-12 let, jakoZzto cilova skupina. Dany cil byl realizovan

na zéklad¢ kvalitativniho vyzkumu prostiednictvim dotazovani s uzitim néstroje dotaznik. Pro
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vyhodnoceni ziskanych informaci slouZzily vyzkumné otazky, které byly stanoveny. Na zakladé¢

vyhodnoceni dat doslo k verifikaci vyzkumnych otazek a naplnéni cile bakalatské prace.

The aim of the bachelor thesis is on Perception of the Advertising for the Selected Target
group was determined how the selected target group perceive certain advertising. For the
purpose of this thesis was chosed children in the age group 8-12 years. This goal was realised
on the basis of qualitative research through interviews and using tool of questionnaires. To
evaluate the information obtained to serve research questions, which have been determined. In
evaluation of data, the research questions were verifed and the targer of bachelor thesis was
filled.

67



LITERATURA APRAMENY

[1] DU PLESSIS, Erik. Jak zdkaznik vnima reklamu. Brno: Computer Press, c2007,

s. 215. ISBN 978-80-251-1456-8.

[2] FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer
Press, 2011. ISBN 978-80-251-3432-0.

[3] CHRASKA, Miroslav. Metody pedagogického vyzkumu: zdklady kvantitativniho
vyzkumu. 2., aktualizované vydani. Praha: Grada Publishing, 2016, 256 s. Pedagogika.
ISBN 978-80-247-5326-3.

[4] KALKA, Jochen a Florian ALLGAYER. Marketing podle cilovych skupin: [jak
Zijeme, co kupujeme, ¢im se ridime]. Brno: Computer Press, 2007, 270 s.

ISBN 978-80-251-1617-3.

[5] KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016, 224 s.

ISBN 978-80-247-5769-8.

[6] KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. Praha: Grada Publishing, 2013, 256 s.
ISBN 978-80-247-4208-3.

[71 KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007,

S. 796. ISBN 80-247-1481-7.

[8] KLOUDOVA, Jitka. Kreativni ekonomika: [trendy, vyzvy, piilezitosti] . Praha: Grada
Publishing, 2010, 224 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3608-2.

[9] KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha:
Grada Publishing, 2013, 816 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

[10] KOUDELKA, Jan. Spotrebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoka skola
ekonomie a managementu, 2006., 227 s. ISBN 80-867-3001-8.

[11] KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a
kvalitativni metody a techniky, priitbéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti.
Praha: Grada Publishing, 2006, 280 s. Expert (Grada). ISBN 80-247-0966-X.

[12] KRIZEK, Zden&k a Ivan CRHA. Jak psdt reklamni text. 2., vyrazné rozs. a preprac.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2003, 192 s. ISBN 80-247-0556-7.

[13] MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe].
4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2015, 200 s. ISBN 978-80-247-5366-9.

[14] NAKONECNY, Milan. Lidské emoce. 1. vyd. Praha: Academia, 2000, 336 s.

ISBN 80-200-0763-6.

68



[15] OLECKA, Ivana a Katefina IVANOVA. Metodologie védecko-vyzkumné cinnosti.
Olomouc: Moravska vysoka skola Olomouc, 2010. ISBN 978-80-87240-33-5.

[16] PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den

BERGH. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003, 600 s.

ISBN 80-247-0254-1.

[17] POSPISIL, Jan a Lucie Sara ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky priivodce svétem
reklamy. Kralice na Hané: Computer Media, 2012. ISBN 978-80-7402-115-2.

[18] PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2010, 320 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

[19] REICHEL, Jiti. Kapitoly metodologie socidlnich vyzkumii: revue littéraire mensuelle.
Praha: Grada Publishing, 2009, 192 s. Sociologie (Grada). ISBN 978-80-247-3006-6.

[20] SIROKY, Jan. Tvorime a publikujeme odborné texty. Brno: Computer Press, 2011,
208 s. ISBN 978-802-5135-105.

[21] TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2000, 602 s. Profesional. ISBN 80-716-9997-7.

[22] VAGNEROVA, Marie. Zdklady psychologie. Praha: Karolinum, 2004, 349 s.

ISBN 80-246-0841-3.

[23] VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2014, 296 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4843-6.

[24] VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zikaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiriky".
Praha: Grada Publishing, 2011, 360 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

[25] VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2012, s. 328. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.

[26] VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 208. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.

Internetové zdroje

[27] Ceské déti a mladez 2010/2011 [online]. [cit. 2017-12-16]. Dostupné z:
http://www.millwardbrown.com/docs/default-source/czech-republic-
downloads/millwardbrown_ceske-deti-a-mladez-2010-11.pdf?sfvrsn=2

[28] Dvojvybérovy parovy t-test. Parametrické testy [online]. [cit. 2018-03-05]. Dostupné
z: https://cit.vfu.cz/statpotr/POTR/Teorie/Predn3/ttest.htm

69



[29] GAINES, Leslie; ESSERMAN, June F. A quantitative study of young children’s
comprehension of television programmes and commercials. Television Advertising and
Children, New York: Child Research Service, 1981.

[30] GUNTER, Barrie, et al. Advertising to children on TV: Content, impact, and
regulation. Routledge, 2004.

[31] KUNKEL, Dale, et al. Report of the APA task force on advertising and children.
Washington, DC: American Psychological Association, 2004.

[32] NASH, Avril S.; PINE, Karen J.; MESSER, David J. Television alcohol advertising:
Do children really mean what they say?. British Journal of Developmental Psychology,
2009, 27.1: 85-104.

[33] OATES, Caroline; BLADES, Mark; GUNTER, Barrie. Children and television
advertising: when do they understand persuasive intent?. Journal of Consumer Behaviour,
2002, 1.3: 238-245.

[34] VIJAYAPUSHPAM, T.; MAHESHWAR, Mekam; RAO, D. Raghunatha. A
comparative analysis of television food advertisements aimed at adults and children in India.
Int J Innovat Res Sci Engin, 2014

[35] Zakon ¢. 40/1995 Sb. Zdkony pro lidi.cz [online]. [cit. 2017-11-03]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40

70



SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1 - Charakteristika cilové skupiny

Obr. 2 - Priabéh realizace vyzkumu ......

71



SEZNAM GRAFU

Graf 1 - Zastoupeni reSPONAENLTL .......ecviireerieiieieerie e s e se e se e s e s e este e sraesteeseesseenseaneesreas 46
Graf 2 - Vekoveé zastoupeni reSPONAENU. .......c..erveiiiiiieieiieieie e 46
Graf 3 - Pomér celkem uvedenych reKIam ...........cocoooiiiiiiiininiiiieee e 51
Graf 4 - Pomer detsKYCh reKIam .........ccooiiiiiiiiiiiiiiieee s 52
Graf 5 - Pomér odpoveédi k polozkam dotazniku €. 1-6......c.ooeiiriiiiiiiiiicececseseeeees 54
Graf 6 - Pomér odpoveédi k polozce dotazniku €. 1 ....coveveiiiiiiiiiiiiiieieeee s 55
Graf 7 - Pomér odpovédi k polozce dotazniku €. 2 .....ovveiiiiiiiciice e 56
Graf 8 - Pomé&r odpovédi k polozce dotazniku €. 3 .....ooveiiiiiiiciccccece e 56
Graf 9 - Pomeér odpoveédi k polozce dotazniku €. 4 .....o.eeveieriiniiiiiiiieeeee e 57
Graf 10 - Pomér odpovédi k polozce dotazniku €. 5 ..ocvoveiiiiiiiiiiiiiccce e 57
Graf 11 - Pomér odpovédi k polozce dotazniku €. 6 ......ocveveieiiiiiiiiiiiceec e 58

72



SEZNAM TABULEK

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

Tab.

Tab.
Tab.

1 - SenzZoriCKE SIZNALY...cciiuiiiiiiiiiiie s 29
2 - Zastoupeni reSPONACNTTL. ........uveiiiiiiieiieie e 38
3 - Pehled poloZek dotaznikul ..........cccovveiiiiiiiiiiic 39
4 - Seznam polozek dotazniku kK VOL.......cccciiiiiiiiiiii e 41
5 - Seznam polozek dotazniku K VOZ ........c.cooiiiiiiiiiiii e 42
6 - Vycet odpovédi k polozkdm dotazniku €. 1-6.......ccceeviiiiiiiiiiiiiiiiiie e 42
7 - Vycet spravnych odpoveédi k polozkdm dotazniku €. 1-6 .......coceriieiiiiiiiiiieiiece 43
8 - VYZKUMNEG OtAZKY ...t 47
9 - PoloZKy dOtaznikul........coiiiiiiiiiii i 48
10 - Operacionalizace vyzkumnych otazek ...........coccoviiiiiiiiiiiiiiiii e, 48
11 - Cil, vyzkumné otdzky, operacionalizace, polozky dotazniku ...........cccccevvriiinnennnnn 49
12 - Dosazené odpovedi K VOL.......coviiiiiiiiiie e 50
13 - DELSKE TKIAMIY ...t 52
14 - Dosazené odpovedi K VO2Z.......ccooiiiiiiiiiiie e 54
15 - Dvojvybérovy parovy t-test na stiedni hodnotu...........cvveveriieniieiinsceee, 60
16 - Nulova, alternativini hypot€za ..........cooieiiiiiiiiiieec e 61
17 - Stfedni hodnota, modus, MEdIAN ............cceeeeiiiiiii i 62

73



SEZNAM PRILOH

Ptiloha 1 - Vycet zakladniCh emOCT........ccviiiiiiiiiiiiiii s 76
PFIlONA 2 - STOFYDOAI........ceiiiiiiieiicee e 77
PTIONA 3 - DOtAZNTK ...ttt b e nnee s 82
Ptiloha 4 - Odpovédi respondentl k polozkam dotazniku €. 7-8......cccevvvviiiiiiiiiiiiiii e, 84
Ptiloha 5 - Vyc€et odpovedi KOAOVANTIM ......cccvviiiiiiiiiiiciiicc e 85
Ptiloha 6 - Hodnota mEFeni OChOLY .......cocvuiiiiiiiiiiiciiii e 86

74



PRILOHY

75



Priloha 1 - Vycet zakladnich emoci

Emoce Podmét Reakce
Strach nebezpéci utek, boj
Hnév piekazka, nepfitel utok, agrese
Radost zisk, Gispéch uvolnéni, Gsmév
Smutek ztrata hodnoty, neuspéch plac, apatie
Diivéra pratelstvi, pfimé jednani spoleh na druhého
Znechuceni nepiijemnd véc ¢i situace unik, odstranéni zdroje znechuceni
Ocekavani neznama, nejista situace orientace, zisk informaci
Piekvapeni necekana situace nastup dalsi emoce dle situace

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika, str. 25
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Piiloha 2 - Storyboard 1%

107 Reklama Kinder Schoko Bons 2014. YouTube [online]. [cit. 2018-03-01]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=-i8K_5wgZCk
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Priloha 2 - Pokracovani
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Priloha 2 - Pokracovani

79



Priloha 2 - Pokracovani
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Priloha 2 - Pokracovani
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Priloha 3 - Dotaznik
Dotaznik

Cislo dotazniku:

Dobry den,

jmenuji se Tereza Sulcova a jsem studentka 3. roéniku bakalafského studia oboru podnikova
ekonomika a management na Moravské vysoké skole v Olomouci. Chtéla bych Vas pozadat
o vyplnéni tohoto dotazniku na téma Vnimani reklamniho sd€leni u zvolenych cilovych skupin.
Dotaznik je anonymni a vSechny uvedené informace budou pouzity pouze pro ucely bakalarské
préce.

Velice Vam dékuji za Vas Cas.
Uved’te prosim Vas:

Vék:

Pohlavi:

1. Napiste, kde se odehrava dé&j dané televizni reklamy?

2. Napiste, kolik déti je v uvedené televizni reklamé?

3. Napiste, kolik zidli je v uvedené televizni reklam¢?

4. Napiste, jakou maji zidle barvu?

5. Napiste, zdali se v uvedené televizni reklamé vyskytuje nékdo s brylemi?
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6. Vyberte spravné znéni zaveérecného sloganu uvedeného na konci spotu:

a) tak smakuje zabawa

b) jeszcze raz

7. Napiste, které televizni reklamy si pamatujete?

8. Napiste, které televizni reklamy se Vam 1ibi?
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Priloha 4 - Odpoveédi respondentii k polozkam dotazniku ¢. 7 a zaroven ¢. 8

Celkem uvedenych Odpovéd obsahujici reklamu

Uisllo mespomdanin odpoveédi s détskou tématikou
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Zdroj: viastni zpracovaini na zdkladé informaci z dotazniku
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Priloha 5 - Vycet odpovédi kodovanim kNO2

C. respondenta | PD¢&. 1 PD ¢.2 PD¢& 3 | PD¢E4 | PDE.S PD . 6
1 ANO ANO ANO ANO ANO ANO
2 ANO ANO ANO ANO NE ANO
3 ANO ANO ANO NE NE ANO
4 ANO ANO ANO ANO ANO ANO
5 NE NE NE ANO ANO ANO
6 NE ANO ANO NE ANO ANO
7 NE ANO ANO ANO ANO ANO
8 ANO ANO ANO ANO ANO ANO
9 ANO NE ANO ANO ANO ANO
10 NE ANO ANO ANO ANO ANO
11 ANO ANO ANO NE ANO ANO
12 ANO ANO ANO ANO ANO ANO
13 NE ANO NE NE NE ANO
14 NE ANO ANO ANO ANO NE
15 ANO ANO ANO ANO ANO ANO
16 NE ANO ANO NE ANO NE
17 NE NE ANO ANO ANO ANO
18 ANO ANO ANO ANO ANO ANO
19 ANO ANO ANO ANO NE ANO
20 ANO ANO ANO ANO ANO ANO
21 NE ANO ANO NE NE ANO
22 ANO ANO ANO ANO ANO ANO
23 NE ANO ANO ANO ANO ANO
24 ANO ANO ANO ANO NE ANO
25 ANO ANO ANO NE ANO NE
26 NE NE NE NE NE ANO
27 NE NE NE NE NE NE
28 ANO ANO ANO NE ANO ANO
29 ANO ANO ANO NE ANO ANO
30 ANO NE ANO NE ANO ANO
31 NE ANO ANO NE ANO ANO
32 NE ANO ANO ANO NE ANO
33 NE ANO ANO NE ANO ANO
34 ANO ANO ANO NE ANO ANO
35 NE NE ANO ANO ANO ANO
36 NE ANO ANO NE ANO ANO
37 NE ANO ANO NE ANO ANO
38 NE NE ANO NE ANO NE
39 ANO ANO ANO NE ANO NE
40 NE ANO NE ANO ANO NE

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé informaci z dotazniku
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Priloha 6 - Hodnota mérent ochoty

C. respondenta | Castky pred zhlédnutim | Castky po zhlédnuti

1 5 S)

5 5
3 5 10
4 10 10
5 10 10
6 10 15
7 10 15
8 10 15
9 10 15
10 10 15
11 10 20
12 10 20
13 10 20
14 15 20
15 15 20
16 15 20
17 20 20
18 20 20
19 20 20
20 20 20
21 25 25
22 25 25
23 25 25
24 25 25
25 25 25
26 30 40
27 30 40
28 30 40
29 35 40
30 35 40
31 35 50
32 35 50
33 40 50
34 40 50
35 40 50
36 40 60
37 50 60
38 50 60
39 50 60
40 50 60

Zdroj: vlastni zpracovani na zdaklade informaci z dotazniku
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