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ABSTRAKT

Psychologie reklamy je velice zajimava, ale relativné neprobadana oblast. Sbihaji se zde
poznatky z raznych psychologickych odbornych oblasti jako hospodaiska psychologie,
socialni psychologie, vyvojova psychologie, v§eobecna psychologie a.j. a jsou pouzity
pro zodpovézeni hospodaisko-psychologickych otazek.

V teoretické ¢asti této bakalaiské prace jsou popsany cile a strategie reklamy, piisobeni
reklamy, techniky reklamy, obzvlasté s fokusem na vytvareni pocitu v reklamé¢.

Prakticka cast se vénuje empirické analyze uspéSnosti reklamy za pouziti zndmé

osobnosti. Tento vyzkum byl proveden na vzorku tficeti tfi respondentd.

Klicova slova: reklama, psychologie reklamy, psychologicky vliv reklamy, testimonialni

reklama

ABSTRACT

The psychology of advertising is a very interesting but relatively unexplored area.
Knowledge from different psychological areas like economic psychology, social
psychology, development psychology, general psychology and others come here together

and are used for answering of economic-psychological questions.

In the theoretical part of this bachelor thesis are described the targets and strategies of
advertising, effects of advertising, methods of advertising especially focused on

generating of feelings in advertising.

The practical part contains an empirical analysis of the success rate of advertising with
celebrities. It also contains the conducted research with 33 respondents.

Key words: advertising, psychology of advertising, psychological effects of advertising,

testimonial advertising
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1 UVOD

,Reklama® - pojem, ktery je vSudypfitomny a ke kterému kazdy z néds zaujima, at’ uz
védomé nebo podvédomé, urcity ndzor. V dnesni dobé se zda byt téméer nemozné,
vyhnout se reklamé¢, at’ uz je v jakékoliv formé. Jiz béhem ranni sprchy zaznivaji prvni
reklamni slogany z radia. Piirozené zalezi na kazdém, jestli radio nebo televizor zapne,
nejpozdéji vSak v auté na cesté do prace prohraje kazdy ,,boj“ s reklamou. Reklamni

plakaty a billboardy, kam jen oko dohlédne.

Pozorovéni a zkoumani hybnych mechanismi, jak lidé vnimaji a zpracovavaji reklamni
sdéleni, je jedno z témat psychologie reklamy. Souzeno podle mnozstvi literatury se
jednd u témata reklama o velmi komplexni odbornou oblast, ktera se neda shrnout
v jednom celkovém modelu, nybrz mize byt psychologicky vysvétlena z riznych
perspektiv. Psychologie reklamy nabizi rizné teoretické zésady, jeZ mohou piedstavovat

vitanou pomoc pro tviirce reklamy a jejich kampang.

Reklama je komplexni fenomén, musi se stidle nové ptizptisobovat, podléha stalym
natlakiim na zménu a zavisi na nespoctu kulturnich, individuélnich a socialnich faktord.
Reklama se nedé z nasi moderni spole¢nosti odmyslet a je jiz Casti nasi soucasné kultury.
Vznik reklamy se datuje jiz do tisicileti pfed Kristem. Reklama existuje od doby, kdy
clovek zacal védomé obchodovat se zbozim. Mince slouZily v Antice nejen jako platebni
prostfedek, ale také jako urcitd ,,informacni funkce™. Na piedni stran¢ mince byla
vyobrazena tvar fimského cisate a jeho hrdinské Ciny. Na zadni stran¢ predstavoval cisaf
jeho vladnouci program, sliby a Cestnosti. Vynalez knihtisku Johannesem Gutenbergen

zaatkem 135. stoleti oteviel reklamé netuSené moznosti.

V teoretické Casti jSOU objasnény témata, tykajici se psychologie reklamy, jako samotny
pojem reklama, cile a strategie reklamy, ptisobeni reklamy, techniky reklamy. Nachazi se
zde 1 kapitola obsah reklamy, kde je vysvétleno, jak plsobi napiiklad erotika, nasili,

strach a jiné slozky v reklamé.

V praktické ¢asti predstavim spole¢nost Aquila a jeji reklamni kampan s Karlem Gottem
na produkt Aquila Tea.m. Mimo této reklamni kampané také provedu stru¢nou analyzu
reklamni kampan¢ na minerdlni vodu znacky Evian. Déle v praktické ¢éasti provedu

marketingovy prizkum formou osobniho dotazovani obyvatel ve v€ku 19 az 48 let
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s cilem analyzovat uspésnost reklamni kampané spolecnosti Aquila na ledovy ¢aj Aquila

Tea.m.
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2 CIiLE A METODIKA

Hlavnim cilem této bakalatské prace je zjisténi na konkrétnim ptipadé reklamni kampang,
ledovy ¢aj Aquila Tea.m, jaky postoj maji lidé k této reklamé, v niz reklamovany produkt
prezentuje Karel Gott. V zavéru budou tyto poznatky shrnuty a pouzity pro navrh

doporuceni ke zlepSeni koncepce reklamy a poptipadé vybéru znamé osobnosti.

Bakalaiska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Pro teoretickou ¢ast prace
jsem si zvolil literarni reSersi. Jsou zde objasnény zakladni informace tykajici se reklamy

a psychologie reklamy.

V praktické ¢asti prace je hlavnim cilem na zakladé marketingového prizkumu zjisténi
vnimani reklamni kampané s Karlem Gottem spole¢nosti Aquila na produkt Aquila
Tea.m u vetejnosti a doporuceni ndvrhli na zlepseni reklamy, poptipadé¢ vybéru znamé

osobnosti. V souladu se zadanim jsem zvolil formu kvalitativniho prizkumu.

Pii kvalitativnim vyzkumu se neredukuje pocet proménnych ani vztahy mezi nimi,
o jejich redukci rozhoduji samy zkoumané subjekty. Jsou upfednostiiovany oteviené
a nestrukturované otazky, analyza vychdzi z velkého mnozstvi informaci o malém poctu
jedinctl. Pfevazuje zajem o realné celky a interakce mezi aktéry. Ukolem kvalitativniho
vyzkumu je vytvofeni obrazu zkoumaného pfedmétu, zachyceni toho, jak ucastnici

procesu situace interpretuji.

Vyzkum byl proveden formou osobniho dotazovani na souboru 33 respondentl
ve vékovém rozmezi 19 az 48 let. Dan¢ vékové rozmezi bylo vybrano z toho divodu,
protoze reklamni kampan na Aquila Tea.m je zacilena pravé na tuto vékovou skupinu.
Nejdiive jsem zpracoval zdznamovy arch s 23 otdzkami. Byly pouzity otdzky uzaviené,
polozaviené, ale také oteviené. Uvedeny dotaznik byl pouzit pro dotazovéni
s respondenty, ktefi byli ziskani ndhodné. Nepodafilo se mi dosdhnout rovnomérného
po¢tu muzil a Zen, protoze vSak tento prizkum nebyl zaméfen na pohlavi respondentd,
nepovazuji tuto skute¢nost za nedostatek. Vzhledem k nahodné volenym respondentim

neni marketingovy prizkum reprezentativni.
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Vysledky prizkumu byly vyhodnoceny s vyuzitim zékladnich statistickych parametrt.
V zavéru prace jsou vzhledem k poznatklim z marketingového prizkumu shrnuty navrhy
ke zlepSeni koncepce reklamy a tim i k dosazeni lepSich vysledkti reklamy

u potencionalnich nebo stavajicich konzumentt.
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3 TEORETICKA CAST

3.1 Reklama

Jak v literatufe tykajici se reklamni psychologie, tak v hospodaiské najdeme bezpocet

ruznych definici vymezujicich pojem reklama.

Schweiger a Schrattenecker (2009) charakterizuji reklamu jako umyslné ovliviiovani
trzn¢ relevantnich ndzori a zplisobu chovani bez formalniho natlaku za pouziti
reklamnich prostfedkli a placenych médii. Podobnou definici najdeme u Behrense (1975),
ktery reklamu popisuje jako ,,umyslnou a beznatlakovou formu ovlivnéni, kterd ma lidi
podnécovat ke splnéni reklamnich cili“. Kotler a Bliemel (2006) vnimaji reklamu vedle
podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a direkt marketingu jako jeden z péti

podstatnych komunikacnich a prodej podporujicich instrumentt.

Z mnozstvi ruznych definic muZzeme odvodit pfedev§im dva centralni aspekty reklamy:
Jednd se o komunikaéni proces, ktery se zaméfuje na zménu zaZzitych zvyklosti
a/nebo chovani. Déle je pouZzitim pojmu ,reklama“ mySlena pouze prodejni reklama

podniku.

Ze vSech téchto definic vychdzi, Ze reklama sebou nese urcitou formu ovlivnéni
a manipulace. V neposledni fad¢ je z tohoto diivodu reklama casto v centru spolecenské
kritiky. Moser (2002) zdaraziuje, ze strach z ovlivnéni a manipulace ,,neznamym

svidcem* vede ne zfidka k odmitavému a kritickému postoji ve vztahu k reklame.

3.1.1 Cilové skupiny

Kalka a Allgayer (2007) jsou toho nazoru, Ze reklama se vyplati pouze tehdy, pokud jsou
osloveni spravni konzumenti ve spravnych médiich spravnym toénem. Socialné-
demografickd segmentace cilovych skupin podle statistickych znaka jako vzdé€lani,
pohlavi, vek, velikost domdacnosti nebo pfijem je jiz v nepifehledné nabidce znacek
a médii nedostatecna, aby mohlo byt dosahnuto cilovych osob. V dnesnim konzumnim
svété¢ je pro reklamujici podniky nevyhnutelné, zapojit extrémné podrobné znalosti
0 konzumentovi. Pfi pfimém osloveni cilové skupiny je pro reklamujici subjekt velmi

dalezité védét, jaké zivotni styly jednotlivy zakaznici piedstavuji, jaké hodnoty zastavaji,
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jaké potieby a ptani, zvyky a zaliby maji. Na poli komunikace existuje nespocet cilovych

skupin, které se daji obsahnout velmi konkrétné nebo velmi Siroce.

Soucasné je vedle takovych definic cilovych skupin takzvany consumer insight, pohled
do hlavy konzumenta, stile diferencovanéjsi (Kalka & Allgayer, 2007). ,,Prihledny
Clovek™ se stale dostdva do poptedi a s riznymi zdkaznickymi kartami poskytuje

konzument danému podniku nevédomé detailni ndhled do jeho nakupnich zvykda.

3.1.2 Reklama jako komunika¢ni proces

Na komunika¢nim procesu reklamy se podili né€kolik elementt:

° komunikator

) zprava, sdéleni
. kanal

o piijemce

Lasswell predstavil zakladni model komunikace na ptikladu véty: ,,kdo, fekne co, komu,
prostiednictvim jakého kandlu, s jakym ucinkem® (Lasswell, 1967). Vyznam, ktery
pfipisuje piijemce zprave (zprosttedkované komunikatorem), je komunikace. Tato
skute¢nost vede k zikladnim problémiim kazdé¢ komunikace, nebot’ neni zaruceno,
ze prijemce bude sdéleni rozumét tak, jak to zamyslel komunikator. Spole¢né porozuméni
sdéleni mezi piijemcem a komunikatorem je cilem kazdé komunikace. Kdyz ptijemce
sdéleni dekoduje jinak, nez je komunikator zakddoval, nenastane zamysleny komunikaéni
ucinek. Podle komunikacni teorie vSak toto omezeni neexistuje, nebot’ komunikace se

kona, 1 kdyZ je neumyslnd, nevédoma a netispésna. Cloveék nemtize nekomunikovat.

Obrazek ¢. 1: Kyberneticky model komunikace

kéd ovani kanal

Zpétna vazba

Zdroj: Foret, 2006, upraveno autorem
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Pokud aplikujeme tento komunika¢ni proces na reklamu, je cilem komunikatora
(reklamujiciho podniku) ovlivnit piijemce (konzumenta/spotiebitele) pomoci reklamniho
sdéleni. Aby bylo tohoto cile dosazeno, je nejdiive nutné zakddovat sdéleni. Sdéleni
mize byt vyjadieno ve slovech nebo obrazech, jako tiitény inzerat nebo film. Ukol
zformulovat reklamni sd¢leni tak, aby je konzument mohl jednoduse a bezproblémové
dekodovat je vétSinou tlohou reklamnich agentur. Pomoci reklamnich nosict (napf. tisk,
televize) dosdhne sdéleni (inzerat, televizni spot) piijemce, ktery sdéleni s ohledem
na své osobni pfedstavy, zkuSenosti a potfeby interpretuje a dekoduje. Pritom se neziidka

stava, ze piijemce dekoduje sdéleni nesmysln€ nebo nespravné.

3.2 Cile a strategie reklamy

Schweiger a Schrattenecker (2009) uvadi, Ze podstatnou soucésti konceptu je
formulovéni jasnych, dlouhodobych cill, podle kterych se mize orientovat operativni

marketingovy plan.

Kloss (2007) uvadi, Ze se reklamni strategie musi fidit reklamnimi cily. Reklamni

strategie urcuje opatfeni, jimiz ma byt dosazeno reklamnich cili.

3.2.1 Cile reklamy

Mizeme s jistotou fict, ze konecnym cilem reklamy je presvédcit lidi ke koupi
nabizenych produktl nebo sluzeb. Hospodatsky vysledek vSak zavisi na tad¢ dalSich

faktort, které nemohou byt reklamujicim podnikem ovlivnény.

Kotler a Bliemel (1995) uvadéji néasledujici komunikativni cile reklamy:

Informativni
o predstavit novy produkt
° piedstavit novy ptinos produktu
. informovat o zménach ceny
o vysvétlit funkEnost/aplikaci produktu

. predstavit nabidku servisnich sluzeb

° zménit Spatné dojmy
° odbourat strach a odpor spotiebitell
o vybudovat firemni image
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PiesvédCovaci

. vybudovat preferenci zakaznika ke znacce

° motivovat ke zmén¢ znacky
° zménit vnimani vlastnosti produktu u zdkaznika
° motivovat zadkaznika k okamzité koupi produktu

Pfipominaci
° upozornit spotfebitele na to, ze bude produkt opét brzy potfebovat
. upozornit spotiebitele na znacku i mimo sezénu

) udrzet znamost o znacce u spotiebitele

Hospodaiské cile reklamy se vztahuji na uspéch reklamy, ktery méfi monetarné
a hospodarsky vyjadritelné veli¢iny reklamy:

° absolutni a relativni hodnoty prodeje a obratu, popft. jejich vyvoj,

° trzni podil a jeho zmény viici konkurenci

° a redukci nékladi na reklamni aktivity.

Rippel (1990) rozliSuje Ctyii rizné reklamni formy:

1.  Zavadéci reklama: Produkt ma byt u spotiebitele zaveden, spotfebitel ma
ukazat o produkt zajem a vytvofit si o ném pozitivni obrazek. Cilem je v tomto
piipadé, ziskat spotiebitele jako loajalniho zakaznika.

2.  Presvédcovaci reklama: Zde stoji v poptedi odliSeni od konkurence. V tomto
ptipadé se reklama snazi dosahnout dlouhodobé ptitomnosti na trhu vedle konkurence.
3. Ménici reklama: Tato reklamni forma se oproti presvédCéovaci reklamé
rozliSuje v tom, ze bere konkurentim trzni podil. Tato strategie je potiebna, kdyz trh
neptipousti zddné dalsi rozSifeni, protoZe je nasyceny a pfili§ mnoho nabidek stoji
proti stagnujici poptavce.

4.  Expanzivni reklama: U této formy reklamy zkou$i nabizejici ziskat nové
zakazniky. Expanzivni reklama vSak predpoklada, Ze existuji oslovitelni konzumenti,

kteti produkt jesté nepouzivaji a kteti mohou byt pro trh nové ziskani.
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3.2.2 Strategie reklamy

Strategie urCuji potfebny ramec jednani, ktery zajisti, Ze vSechny operativni (taktické)

instrumenty budou cilen¢ pouzity (Becker, 2001, S. 140).

Kloss (2007) poukazuje na to, ze pojem ,reklamni strategie® neni pouzivan jednotné
v literatufe ani v praxi. Popisuje reklamni strategii jako spojovaci c¢lanek mezi
reklamnimi cily a reklamnimi opatfenimi, pficemz reklamni cile jsou sledovany riznymi

reklamnimi strategiemi.

3.3 Pusobeni reklamy

V mnoha ucebnicich je kapitola ,,pGisobeni reklamy* spiSe okrajov€ zminéné téma.
Problém je na snad¢, nebot kdo vi, zda reklamni kampan méla u konzumenta néjaky
ucinek? Co presné jsou ucinky a jak se méfi? A pokud pfinejmensim prodejni ¢isla fikaji,
ze reklama byla Uspésna, jesté se nevi presné, co, popft. ktera cast reklamy byla efektivni.
Bylo to médium (televize, ¢asopis) samo o sob&, spravny pocet opakovani, spojeni
s emocemi nebo prosté jen Karel Gott, ktery se ukazal v reklamé jako zndma osobnost?

Otéazky o otazkéch, které se daji jen velmi téZko zodpoveédet.

Jiz John Wanamaker, ktery je povazovan za otce moderni reklamy, popsal situaci velmi
trefné¢ slovy: ,,Vim, Ze polovina mého rozpoctu na reklamu vyjde nazmar, nevim ale,

ktera polovina to je*. (Kotler, 2007)

Plsobeni reklamy je nasledkem toho vyjimec¢ny a komplexni fenomén. Neni piimo
pozorovatelny a tim i pfimo méfitelny. Z tohoto diivodu je pottebné, zjistit pozorovatelné
proménné, které presné popisuji konstrukt plisobeni reklamy. I Behrens et al. (2001) je
nazoru, ze celkova evidence pusobeni reklamy neni mozné. Podle autorti mohou byt
vysvétleny pouze jednotlivé aspekty plsobeni reklamy (psychické, socidlni

a ekonomické).

Aby se ¢lovek priblizil problému, musi mit pfesné na zteteli cil reklamy. Od cile reklamy
se odviji snaha o rizné plisobeni reklamy, a protoZe existuji rizné cile reklamy, existuje
i vice druhu G¢inkt reklamy. Jiz pfedem zde musi byt u¢inéna mnoha rozhodnuti, aby
mohl byt definovan pozadovany ucinek. Ma reklama ovlivnit nézory nebo zvysit

pozornost? M4 se reklamni sdéleni zavrtat hluboko do podvédomi, mé vzbudit potieby,
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motivovat, ma byt vérohodné, aby se zvysil image produktu atd.? Na zakladé takovychto
psychologickych veli¢in existuje nespocet proménnych, které museji byt predem

definovany, aby byly pozdéji métitelné (Felser, 2007).

Vysledky empirickych priizkumti ukazuji, Ze napt. erotické prvky v reklamé sice vedou
k vysoké pozornosti, je vSak zna¢né potlacena schopnost vzpomenout si. Tim vznikaji
dvée absolutné rozlisné konsekvence pro vyhodnoceni této reklamy. Nebot ten, kdo chce
reklamou vzbudit pozornost, bude na takové vysledky reagovat odlisné nez ten, ktery je

nazoru, ze reklama bez vzpomenuti neucinkuje (Moser, 2007).

Aktudlni studie ptusobeni reklamy ukazuji, ze reklamnich cili by mohlo byt dosazeno
mnohem snadnéji, kdyby se reklama nemusela prosazovat v jiz zminéné zaplavé
komunikace. Podle Gleicha (2001) je proto tlohou vyzkumu ucinki reklamy vytvofit
spojeni mezi dvéma faktory. Utvafenim reklamy na jedné strané¢ a proménnymi,
tykajicich se konzumenta (napf. strategie zpracovani informaci, psychologicka
sounalezitost, ndlada), na druhé strané. Pouze diky diferencovanému prizkumu téchto

dvou faktorii je mozné zvysit pravdépodobnost uc¢inkl reklamy a tim 1 Gspéchu reklamy.
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3.3.1 U¢inek reklamy a tispéch reklamy

Odliseni obou pojmu ucinek reklamy a uspéch reklamy je velmi podstatné. Herrmanns
definuje jiz v roce 1979 Ucinek reklamy ,,... jako komunikativné-psychickou veli¢inu ...,
zatimco pro ekonomické Uc¢inky reklamy se uptednostiiuje pojem uspéch reklamy. Myer
a Illmann (2000) vidi spojeni obou veli¢in v pfedpokladu, ze rizné individualni
a psychologické ucinky reklamy vici pfijemci (konzumentovi) jsou podminkou
pro kone¢né ocekavané chovani, koupi. Také Barg (Barg, 1981) zkousSi popsat
toto spojeni slovy ,,a¢inky reklamy jsou ty psychické procesy u dotyéné osoby, které
predchazeji uspéchu reklamy a determinuji ho®. Jiny pokus, definovat uspéch reklamy,
provadi Flogel. Oznacuje uspéch reklamy jako urcity, totiz Zadany zpiisob ucinku

reklamy (Flogel, 1990).

3.3.2 IMPACT - v praxi ¢asto precefiovan?

Na tomto misté existuje spousta studii, které ukazuji, které proménné poptipadé
indikatory pfispivaji k tomu, ze reklamni sdéleni uc¢inkuje 1épe, poptipadé je lépe
zapamatovatelné. Hodné reklamujicich subjekti povazuje nespravné aktivni vzpominku
na reklamu jako kritérium uspéchu. Reklamni agentury ,,pé&chuji“ své kampané
sexualitou, ndsilim a Sokujicimi tématy, aby ziskaly pozornost konzumenti. Nebot
zpravidla plati: ,,Cim nipadnéji je zpracovano reklamni sdé&leni, o to lépe se na néj
pozdéji vzpomina!“. U takovychto reklam proSpikovanych ,,zbranémi®, jeZ umoZiiuji
snadné&j8i rozpomenuti, v§ak miiZze dojit k upifimu efektu. Pfijemci reklamniho sdé€leni si
sice vzpomenou na nasilné nebo sexualni scény, ale ne na reklamovany produkt,
poptipadé sdéleni nebo znacku (Scheier, 2006). Déle neexistuji zadné zpétné¢ vazby
dokazujici kauzalni vztah mezi vzpominkou a koupi produktu, poptipadé

mezi vzpominkou a pozitivnim image produktu.

3.3.3 Proces piisobeni reklamy a moZné rusivé veli¢iny

Rznd komunika¢ni opatfeni mohou v nejriiznéjSich oblastech zazitki a chovani
konzumenti ukazat sviij ufinek. Na zacatku plsobiciho procesu se nachdzi reklamni
prostiedek, ktery piedstavuje vice ¢i méné komplexni stimulus. Na konci plsobiciho
procesu stoji piijemce stimulu (cilova osoba), u které jsou viditelné piimo nebo nepiimo
pozorovatelné zmény (reakce) v chovani (Mayer & Illmann, 2000). Tato reakce (u¢inek

reklamy) je z vyse uvedenych duvodt jen velmi téZko vnimatelnd. Za prvé to zavisi
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na enormni palet¢ variaci, které jsou k dispozici pii utvareni reklamniho prostiedku.
Na druhé strané zapticinuji nesCetné individualni a psychologické rozdily u piijemce

a rtzné situativni udalosti urcitou varianci pisobeni reklamy (Mayer & Reitmeier, 1981).

Dalsi ruSivou veli¢inou je kognitivni disonance a moznd nastupujici imunita
vici reklamnimu sdéleni. Znama teorie kognitivni disonance Festingera patii
ke konzistentnim teoriim. Obecné existuje u konzistentnich teorii idea samoregula¢niho
principu, nasledkem c¢ehoz individua vnimaji jako velice nepiijemné, kdyz jsou
kognitivni elementy vnimany jako inkonzistentni. Aby bylo zabranéno této nerovnovaze
nebo aby byla kratkodobé redukovana, pouzivaji se takzvané coping strategie. Ty mohou
byt rizné a sahaji od restrukturalizace nebo eliminace disonantnich elementd, hledani
dalsich informaci az po zménu vlastniho chovani nebo okoli. Ve vztahu k reklam& mohou
takovéto inkonsistence vzniknout, kdyZ napf. zndma reklamni sdéleni nahle obsahuji
nové, cizi nebo vibec protifecici si informace. To by vyzadovalo reorganizaci
existujicich kognitivnich schémat, aby mohly byt elementy individuem opét vnimany
(subjektivne) logicky (Abelson & Rosenberg, 1958). Kognitivni disonance muze také
vzniknout po koupi produktti, nebot’ si zakaznik v podstaté nikdy neni jisty, jestli ucinil
spravné rozhodnuti. Vyrobci produktii, ale také reklamujici subjekty zde mohou
zapracovat a tuto disonanci aktivné snizit. Naptiklad mnoho nédvodu na pouziti za¢ina

13

slovy: ,,Gratulujeme ke koupi ... Oblibena metoda sniZeni disonance je reklama
po koupi. Zde obdrzi zakaznik i po koupi nadale reklamu, kterd pozitivné vyzdvihne jesté

jednou vlastnosti vybraného produktu (Felser, 2007).

Posledni Mayerem a Illmannem (2000) popsana ruSiva veli¢ina, kterd mize mit vliv
na proces pusobeni reklamy, je fenomén imunity. Imunita viic¢i reklamnimu sdéleni mize
nastoupit, kdyz je pfedem poukdzdno nejen na pozitivni aspekty produktii, nybrz také
nepiimo na negativni vlastnosti (slabé stranky a nevyhody, napt. vysoka cena). Protoze
na tuto skute¢nost poukazuje sdm vyrobce nebo reklamujici subjekt, obrni tim pfedbézné
své zakazniky vi¢i moznym utokdm konkurence. Tento fenomén je také moznosti, jak se
doptedu pojistit, coz je pfijimano velmi pozitivné. Miize to ovSem také vést k omezeni
vlastni Sance na trhu. Nebot’ jsou-li u pfijemct reklamniho sdéleni zakotveny jiz efekty

imunity konkurence, mliZze to znan¢ narusit ptisobeni reklamy.
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3.3.4 Modely piisobeni reklamy

Modely v podstaté¢ zkou$i zobrazit vice ¢i méné podrobné, zjednoduSené znazornéni
reality. Modely zkousi vysvétlit nebo piedpoveédét zpiisoby chovani individui. Celkové
modely (makro modely) jsou pokusem, integrovat celkovy priibéh procesu rozhodnuti
o koupi v jednom modelu. Timto vznikla komplexnost celkového modelu vedouci
k tomu, ze v praktické aplikaci nachazeji upotiebeni parciadlni modely (mikro modely).
Ty jsou pro praxi pouzitelnéjsi, protoze se koncentruji pouze na jeden teoreticky
konstrukt, ktery je rozhodujici pro zptisob ovlivnéni. Pro vysvétleni chovani urcujiciho
pusobeni reklamy muze byt podle Schweigera a Schrattenckera (2009) pouzito vice
parcialnich modelt. Jedno vSak musi byt pokazdé brano v tvahu: ,,7z4dny model neplati
vzdy. Zélezi na cilové skuping, produktl, situaci, atd. ...je vSak hleddn model, ktery
v dané trzni situaci nejlépe vysvétluje realitu.” (Lachmann, 2004). Pivodnimu kupnimu
procesu predchazi z velké casti méné nebo vice komplikovany psychicky proces, ktery se
odehrava uvnitt konzumenta a mé vyvolat reakci v chovani. Pfijeti, zpracovéani a uloZeni
reklamniho sdé€leni pfi tomto informace zpracujicim procesu hraji velmi dilezitou roli.
Cetné modely zkousi vyobrazit tento nesledovatelny dusevni proces (Schweiger a

Schrattencker, 2009).

Modely pisobeni jsou pouZivany k objeveni, analyzovani a interpretovani souvislosti
mezi pfi¢inami a nasledky. K predstaveni kognitivnich rozhodnuti jsou ve vyzkumu
konzumenti pouzivany piedev§im strukturalni modely (Kroeber-Riel & Weinberg,
2009). Zvlastni varianta strukturalnich modeld jsou takzvané stupniovité modely plisobeni
reklamy, diky kterym mohou byt blize popsany rizné stupné pusobeni reklamy. Je
rozliSovano mezi klasickymi stupfiovitymi modely, rozSifenymi stupfiovitymi modely,

stejné jako modely vysSiho stupné€ komplexity.

3.34.1 Klasické stupnovité modely

Jednoznacné nejpopularnéjsi klasicky stupnovity model je AIDA-Model podle Lewise
(1986). Tomuto modelu je podfizena jednostranné smérovand hypotéza ptic¢iny-nasledki
bez zpétné vazby (Mazanec, 1978). Zde jsou rozliSovany cCtyfi stupné: attention
(pozornost), interest (zajem), desire (potieba) a action (akce). Nasledkem toho musi
reklama nejdfive vzbudit pozornost, nebot tato pozornost je opét predpokladem
pro zajem atd. Pribéh plsobeni reklamy je tedy pfisn€ usporadan. AIDA-model pochazi

z doby, ve které byly nasledovany ptredevsim behavioristické sméry (teorie akce-reakce)
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a ve kterych byl bran malo zietel na kognitivni komponenty. Konzument byl v této dob¢

vniman jako lehce ovlivnitelny a pasivni (Burst, 2002).

Kritika takovychto stupniovitych modeli se sméiuje predevSim proti striktnimu
hierarchickému postaveni a na s tim spojenou ,,fetézovou reakci Tato zcela vylucuje
preskoceni jednoho stupné a podfizuje se tim vSeobecné platnému procesu pusobeni
(Schweiger & Schrattenecker, 2009). M¢éla by byt moznd zména pusobeni
mezi jednotlivymi stupni, nebot’ existuje moznost, ze napt. umysl koupé zlaka k reklamé
a ne naopak. Tyto klasické modely plati dnes jiz jako zastaralé. Proto a kvuli netplnosti
se pouzivani téchto modelti nedoporucuje (Steffenhagen, 2000). Experiment Henninga
Plessnera je jednim z ptikladd, ktery dokazuje, jak Spatny vyklad AIDA modelu je. Tento
experiment dokazuje, Zze pisobeni komunikace je mozné také bez pozornosti. Plessner
dokazuje, ze komunikace probihd, i kdyz si na to pfijemce nemize védom¢e vzpomenout

a ze implicitni u¢eni mize zanechat rozhodujici G¢inek. (Scheier & Held, 2006).

3.34.2 Rozsifené stupnovité modely

Rozsitené stupniovité¢ modely se vyznacuji tim, Ze dodatecné zohlediuji poznatky
z chovani konzumenta, pfedev§im o angazovanosti piijemce reklamniho sdéleni
a o teoriich zpracovani informaci. Nadale zohlednuji tyto modely i jiné mozné ovliviujici
veli€iny, které mohou plisobit na piijemce reklamy (Steffenhagen, 2000). Determinanty
ucinku reklamy shrnuje Steffenhagen nadpojmy ,,reklamni podnét®, , kontaktni situace*
a ,,osobni znaky*“. Poté dosahne reklama svou cilovou skupinu podle média a osobni
situace. Podle osobnich znakl je reakce na urcité reklamni sdéleni individualné odlisna
a také ochota pfijmout je kolisa. Pod pojmem ,,0sobni znaky* jsou minény demografické
a socioekonomické znaky, psychografické a osobnostni znaky, obecny postoj k reklamé,

divéra k produktiim a médiu stejné jako jejich motivy.

Piedevsim ELM (Elaborations-Likelihood-Model) od Petty a Cacioppo (1983) patii
k roz§ifenym stupiiovitym modelim. Tento model je od 80. let zdkladem pro mnohé dalsi

myslenky, jez se tykaji a€inkl reklamy.

Autofi jmenuji dva rizné pochody zpracovani podnéti:
o centralni cestu zpracovani podnéta (u konzumenta s vysokou pozornosti) a

o periferni cestu zpracovani podnétti (u konzumentd s nizkou pozornosti)

22



Podle toho jak silné piijemce reklamni sdéleni zpracuje, poptipad¢ jak je motivovany,
zvoli jednu ze dvou cest zpracovani podnétu. Kdyz neni reklamované téma pro piijemce
relevantni (malo motivace), je ovlivnén svym védénim nebo je odlakan jinymi vécmi, je
podnét zpracovan periferni cestou. V tomto piipadé je podnét zpracovan spiSe letmo
a afektivné. To znamend, Ze adresati reklamy se piednostné zabyvaji vedlejSimi signaly
jako napft. barvou, ozvucenim nebo hlasem mluvéiho, které odlakavaji od jadra sdéleni.
Pfi tomto druhu zpracovéani podnétu je relevantni mnoZzstvi argumentii, ne vsak obsah.
Mimochodem se zde pozitivné uplatni konzistence (kapitola 3.4.6) a vicecetné

opakovani.

U druhé cesty zpracovani podnétu, centralni cestou, stoji ve stfedu zajmu obsah
reklamniho sdé€leni. Pfijemce je siln€¢ motivovan a je v pozici reklamu, poptipad¢ sdéleni
analyzovat. Na rozdil od periferniho zpracovani podnétu zde plati predevsim kvalita
argumenti pro vybudovani rezistentniho a nového postoje. Déle je centralni cesta
zpracovani podnétu stabilnéjsi viici pokusim o ovlivnéni konkurenci. Podle Lachmanna

(2004) je toto dichotomni znazornéni moznosti zpracovani podnétu ale piili§ jednoduché.

3.343 Modely vyssiho stupné komplexity

Tyto modely plsobeni reklamy zahrnuji procesy kupniho rozhodovani, pokud tyto otdzky
objasiiuji pusobeni reklamy. Moznost piezkouseni a tim i relevance pro praxi takovych
modelil je vSak kvili jejich vysokému stupni komplexity nanejvys komplikované. Jako
ptiklad mohou byt jmenovany modely Nicosia (1966), Blackwella (1968), Howarda
a Sheta (1969), Trommsdorffa (1977) a model Sfeffenhagena (1984), které vsak

V této praci nebudou detailnéji vysvétlovany.

Kroeber-Riel a Weinberg (2009) vidi piednost téchto modelti v tom, Ze integruji jinak
nezapojené¢ a vedle stojici védecké koncepce chovani a teorie a buduji tim vztah
k empirickému zkouméni konzumenti. S dne$nim stavem védéni je vSak témét nemozné,

zobrazit komplexni systém ,.kupniho chovani“ v jednom jediném modelu.
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3.3.5 Imagery-Processing

Védni obor, ktery se zabyva touto otazkou, pro¢ nékteré informace nebo reklamni
prostiedky plsobi vice a 1épe nez jiné, se jiz vice nez 20 let nazyva imagery vyzkum.
Autofii tohoto védniho oboru vychazeji z toho, ze ¢asti reklamniho sdéleni vyvolavaji
u piijemcii imaginace, to jsou fantazie nebo predstavy. Tyto imaginace ovliviluji opét

hodnoceni reklamovaného produktu.

Pod pojmem imaginace se rozumi psychicky proces, ptfi kterém externi podnét
(napt. reklama) plsobi aktivaéné na pamét piijemce. Na zakladé¢ tohoto podnétu
vzniknou fantazie nebo je vzpomenuto na obsah paméti, které piijemce, vzhledem k jeho
nasledujici reakci, ovlivni. Tyto aktivacni fantazie a obsahy paméti se oznacuji jako

,mentalni image*.
Obrazek ¢. 2: Zakladni model image-processing
Mediatorvariable

enlales
Image

direkter Eﬁekf
Externer Reiz Reaktion

Zdroj: Gierl & Reich, 2006, s. 69

Proces mentalni image vysvétluji Hoyer a Maclnnis (2004) nasledovnég. Osoba (pfijemce)
je konfrontovéna slovem ,,jablko* a ackoliv jablko neni fyzicky pfitomno, jsou vtahovany
do hodnoceni diive uloZzené senzorické vjemy o jablku. Osoba zpracuje podnét (slovo
,»jablko*) napfiklad v tom sméru, Ze si vzpomene na zvuk kousnuti do jablka, na jeho
vlni nebo na jeho vzhled. VSechny tyto véci se odrazi v analyze aktudlniho podnétu.
Mentalni image obsahuje nasledkem toho dodatecné asociace, které sebou nese externi

podnét.

3.3.6 Neuromarketing, revolu¢ni marketingova metoda?

Pod pojmem ,,neuromarketing® poukézali védci zabyvajici se mozkem a lékafi na novou

perspektivu, kterd by mohla zplsobit revoluci ve zkoumani ptsobeni reklamy. Tento
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novy védecky smér vyuziva znalosti o funk¢nosti mozku jako celku a znalosti jinych
védeckych disciplin, které by mohly byt aplikovany v reklamni praxi (Scheier & Held,
2006). V nasledujicim zndzornéni jsou zobrazeny casteéné discipliny, které jsou

integrovany do neuromarketingu:

Obrazek €. 3: Poznatky a postupy riznych disciplin v neuromarketingu

Kinstliche Intelligenz

Psychophysik Marketing

"“

N

=

Z oblasti ,,umélé¢ inteligence* se neuromarketing zajima piredevsim o funkce neuronalnich

Hirnforschung Marktforschung

Entwicklungs-psychologie

Kultur-wissenschaft

Zdroj: Scheier & Held, 2006, s. 22

siti a z ,,pruizkumu trhu* o informace o zptsobech chovani konzumentt. Z , kulturniho
védniho oboru®“ si neuromarketing bere poznatky o druhu a zpisobu, jak si ¢lovek
osvojuje dualezitost véci. Rozvojova psychologie ukazuje rozvoj mozku a i1 psychofyzika

ptinasi svij dil diky zkoumani senzoriky.

Neuromarketing se na rozdil od jinych marketingovych trendd zaklada na dlouhodobych
védeckych poznatcich. Nebot' mozek se oproti stale hektictéjSimu prostiedi nezménil jiz
vice nez 50 tisic let. Zastanci neuromarketingu jsou piesvédceni o tom, ze se pohled
do funkcionality mozku vyplati mnohem vic, nez stalé sledovani nejnovéj$ich trendu

a typologii.

3.4 Techniky reklamy — socialni techniky

Mayer (2005) uvadi, ze reklamni techniky slouzi k vytvofeni reklamnich prostiedki

takovym zptisobem, aby diky tomu mohly byt dosazeny urcité dané reklamni cile.
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Uvadi dale také, Ze ne vSichni konzumenti reaguji stejné na reklamni sdéleni. Na zaklade
této skutecnosti jsou pro efektivni vytvoreni reklamy nutné znalosti o pisobeni reklamy
na zakladé psychologickych procesti. Dale uvadi, ze musi byt brano v potaz, za jakych
okolnosti je reklamni sd€leni vnimano, nebot’ pfipadna koupé se vétsSinou kona pozdéji.
Proto musi byt brano v potaz, zda ziistane reklamni sdéleni v paméti a jak mize vytvofit
k produktu uréity postoj. Dodate¢né¢ musi byt vysvétleno, kdo ma byt reklamnim
sdélenim ve svém chovani ovlivnén, jaké hodnoty a zajmy cilova skupina vykazuje a jaké

motivy musi byt osloveny.

Pod pojmem socialni technika se rozumi systematicka aplikace socialné-védeckych
zakonitosti nebo zakonitosti zabyvajicich se chovanim k vytvofeni socidlniho prostiedi,

predevsim k ovlivnéni lidi (Kroeber-Riel & Esch, 2004).

VétSina socidlnich technik je zaméfena na dosazeni a ovlivnéni konzumentti za podminek
pfesyceni informacemi. V psychologii reklamy existuji modely a teorie, které jsou
pouzivany v reklamnim oboru. Systematické aplikace téchto technik a poukazani na né je

obsahem této kapitoly.

3.4.1 Kreativita — Content-Fit

vyplati 1 nudnd reklama, jak ukazuje novéa studie McKinseyho (Perry, Wagener &
Wallmann, 2007). Vysledek studie byl, ¢im kreativnéjsi reklama, tim vétsi Sance je, Ze se
sdéleni uchyti. Ale nudna reklama nemusi nutné znamenat netspéch, kdyZz spravné

prezentuje vyhody produktl. Vyznam kreativity v poslednich letech stoupl.

Pomoci McKinseyho studie méla byt zodpovézena otdzka, zda je kreativni reklama
na ,content-fit“ namisto originality. Content-fit znamend obsahovou sjednocenost
reklamy s produktem. Studie ukazala, Zze jak kreativita, tak 1 content-fit znacné ovliviiuji
pusobeni reklamy. AvSak ne v kazdé branzi stejné - v zavislosti na skupin¢ produkti,
zalezi na spravném poméru. Obecné plati: ¢im kreativnéj$i reklama, tim vySsi je Sance,
ze se produkt bude dobie prodavat. Naopak studie vSak pftisla na to, ze ne kazda uspésna

reklama je kreativni.
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Analyza ukazuje: ¢im vysSsi kreativita, tim vys$i je faktor vzpomenuti na reklamu.
Vysoky content-fit se signifikantné negativné projevi na faktoru vzpomenuti na reklamu.
Tato skutecnost by mohla byt mozna zapfi¢inéna chybéjicim faktorem piekvapeni.
To znamena, Ze je Spatné vsazet pouze na content-fit k docileni vzpominky.

Avsak kreativita neni jediny faktor ispéchu, nebot’ i vysokym content-fitem se da docilit
dobrého vysledku na trhu. Vysledkem této studie je tedy, ze jak kreativita, tak vysoky
content-fit maji znacn€ pozitivni vliv na zvySeni trzniho podilu.

U low-interest produktti zalezi spiSe na tom, aby byl vé€rohodn¢ vykomunikovan uzitek
produktt. Cim emocionalngj§i je kategorie produktd, tim kreativn&j§i by méla byt

reklama.

3.4.2 Emocionalita — racionalita

Rossa a Sladek (2006) uvadéji, ze vyznam emoci pro marketing je do dnes velice
prominentni téma. Z neuro-védeckého hlediska se tato skutecnost odiivodiiuje tim, ze

emoce plati jako centralni pohon lidského jednani.

Binet a Field (2007) zjistili, Ze kampanég, které jsou emociondlni a nejen informativni,

vvvvvv

o produktech, pfedevs§im u racionalnich produktovych kategorii.

Heath, Brand a Nairn (2006) srovnali emocionalni reklamu s racionalni televizni
reklamou. Dosli k vysledku, Ze oblibenost americkych a britskych znacek pozitivné
koreluje s emociondlnim obsahem reklamy. Sila reklamniho sdéleni neméla na druhou
stranu zadny signifikantni vliv. Usoudili z toho, Ze emocionalni, kreativni obsah reklamy

vytvaii silné spojeni ke znacce.

3.4.3 Angazovanost

Obecné se rozliSuje mezi ,.high involvement* a ,,low involvement“. Osoby, které jsou
vysoce angazovany, hledaji aktivné informace, zabyvaji se jimi a vénuji ¢as a ndmahu
pro vybér alternativ. Pfikladem by byla koupé auta, ktera je spojena s vy$$im finan¢nim
rizikem, nez koupé jogurtu. U osob, které¢ jsou mélo angazovany, je hledani informaci

a alternativ silné¢ omezeno (Schweiger & Schrattenecker, 2009).
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Lachmann (2002) poukazuje na to, Ze angazovanost nesmi byt vnimana jako dichotomni

stav. Jedna se spise o kontinuum, které je zde znazornéno na piikladu ,,jidlo*:

vyhladovély = vysoka angazovanost
hladovy = zvysena angazovanost

chut’ na néco = lehce zvysena angazovanost
syty = nizka angazovanost

pIné syty = extrémné nizka angazovanost

Angazovanost muze byt obecné rozdélena na pét druhti:

1.

Osobni angazovanost: Ta je urCena individualnimi hodnotami, motivy
a osobnostnimi znaky urcité osoby. Proto mohou byt rizni lidé ve stejné situaci
rozdilng silné angazovani. ,,Cim silng&ji se objekt dotyka centralnich vlastnosti,
tim vyssi je osobni angaZovanost™ (Schweiger & Schrattenecker, 2009, S. 33).
Produktova angazovanost: Ta zavisi na vlastnostech produktt, designu, cené
a vnimanych funkciondlnich, finan¢nich a socidlnich rizicich koupé a uzitku.
Naptiklad osoba pii koupi auta je silngji angazovana nez pii koupi zboZi bézné
denni potieby.

Situativni angazovanost: Ta zavisi na psychické situaci (naptf. Casovy tlak
a divod koup¢) a na situaci prostiedi, jako naptiklad na aktualnich informacich
o zvyhodnénych nabidkach. Osoba pii koupi darki je Casto vice angaZovana nez
pfi koupi produktil pro sebe.

Znackova angazovanost: Ta zavisi na znacce a jejim subjektivné vnimaném
image. Rolex hodinky angazuji naptiklad siln&ji nez Swatch.

Medialni angazovanost: Ta zavisi na druhu a orientaci na cilovou skupinu médii,
ve kterych bude pusténd reklama. Tisténa média jsou napiiklad vhodnéjsi

pro high involvement komunikaci nez televize nebo radio.

3.4.4 Zakladni koncepty motivace

Motivace se tyka odiivodnéni chovani. Urcuje intenzitu, smér a formu jedndni. Motivace

vznika vzdy, kdyz osoba v urcité situaci vnima podnéty, ¢imz jsou aktivovany motivy

vedouci k ur¢itému chovani.

Felser (2007) udava, ze kdyz se ¢lovek zabyva motivaci, musi si zpravidla polozit dvé

otazky. Za prvé, se ptd na to, co chtéji lidé obsahové, co je pohani, a za druhé, jak
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motivace vznikd, jak probihd motivované chovéni, stejn¢ jako, jak motivovani lidé

rozhoduji. Tyto dvé otazky predstavuji rozdéleni motivace na obsahovou na procesni.

3.4.4.1 Obsahové teorie

Felser (2007) uvadi, ze obsahové teorie se ptaji po hnacich silach lidského chovani.
Zakladni motivacni koncepty zde piedstavuji piedevsim biologické pojmy, jako napiiklad

instinkty, reflexy, pohnutky.

V dnesnich obsahovych teoriich jsou rozSifené pouzivany pojmy ,motiv®; ,prani;
a ,,potieby*; a také ,,cile”. Cile lidi funguji ve vétsSin€ bodi celkem podobné jako motivy,
a proto jsou s motivy dalekosdhle identické. VétSina obsahovych teorii ma stejnou
zékladni myslenku, ze zakladni motivy ¢lovéka jsou stabilni a nemohou byt vytvoreny

reklamou. Vliv reklamy by mohl byt pfinejlep$im ten, ze aktivuje motivy (Felser, 2007).

Humanisticka psychologie:
e Hierarchie potieb, Abraham H. Maslow
e ERG (Existence — Relatedness — Growth): Existence-vztahy-rast, Clayton P.
Alderfer
Vseobecna psychologie:
e Teorie potieby dosahnout aspéchu, David McClelland
Pracovni psychologie
e Teorie X,Y; Douglas McGregor
e Dvoufaktorovéa teorie motivace; Frederick Herzberg

e Teorie Mausnera & Snydermana

3.4.4.2 Procesni teorie

Procesni teorie motivace se pokousi vysvétlit pribéh motivace a probihajici kognitivni
procesy. Odpovida na otdzku, co se odehrava v ¢lovéku, ktery se o néco snazi. V centru
pozornosti pfitom stoji proces, ktery vede k tomu, Ze je vybrana urcitd alternativa,

zatimco jina je odmitnuta.

e Curyssky model, Norbert Bischof
e Rubikon model, Heinz Heckhausen a Peter M. Gollwitzer

e Rozsifeny kognitivni model motivace, Heinz Heckhausen
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e Teorie spravedlnosti, John Stacey Adams (1965)
e Model teorie ocekavani, Victor Harold Vroom

e Teorie samoregulace, Bandura (1991)

3.45 Rozhodovaci heuristiky

Felser (2007) uvadi, ze konzumenti radi zjednodusuji sva rozhodnuti o koupi. Lid¢ stavi
v ur¢itém sméru pied nabidku osobni filtry, které vyberou z mnoZzstvi informaci pouze
ur¢ité mnozstvi, které je zohlednéno pii rozhodnuti. Tyto filtry se oznacuji jako

rozhodovaci heuristiky.

Tyto heuristiky jsou pomocné myslenkové konstrukty. Ty maji slouzit odhadu
pravdépodobnosti nastani riznych udalosti. Redukuji tim na jedné strané¢ komplexitu
daného rozhodovaciho procesu, mohou ale vést na druhé stran¢ k systematickym Spatnym

rozhodnutim (Kahneman & Tversky 1974).

3.4.6 Konzistence

Calder (1981) uvadi, Ze konzumenti vykazuji jasnou tendenci, zistat u rozhodnuti, ktera
jiz jednou ucinili. Chtéji uvést jejich celkové chovani s jejich soufasnym chovanim
do harmonie. Pfevedeno na reklamu to znamend, Ze konzumenti upfednostiuji
zpracovani takovych reklamnich informaci, které jsou v souladu s jejich dosavadnim

chovanim.

Tellis (1988) z toho odvozuje diilezité trzni pravidlo. Uvadi, ze Cas, ve kterém je produkt
relativné ke konkurenci uveden na trh, je velmi diilezity a rozhodujici. Nebot’ v piipade¢,
kdy se rozhodovaci chovani konzumentl jiz ubira urlitym smérem, nemiize na tom

reklama zménit jiz téméf nic.

Lachmann (2004) uvadi, Ze pod pojmem ,,konzistence* ma byt rozumén postup, ucinit
reklamni opatfeni pro piijemce opétovné poznatelné. Uvadi, Ze konzistence obsahuje dvé
rtizné dimenze: opatieni konzistence a kontinuitu.

Podle opatfeni konzistence by mélo byt zaruCeno opétovné rozpoznani odesilatele,
znacky, produktu, plakatu, inzeratu, spotu, webovych stranek atd.

Kontinuita vyzaduje na druh¢ stran€ opétovnou rozpoznatelnost napfic ¢asovou linii.
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3.4.7 Reaktance

Zakladni hypotéza tikd, ze kdyz urcitd osoba vnimé omezeni své svobody chovani,
vznikd motivace. Tato motivace se nazyva ,reaktance“. ZapfiCifiuje, ze se osoba

o¢ekavanému sevieni vzepie nebo bude chtit po omezeni ziskat zpét svoji svobodu.

Felser (2007) udava, Ze kdyz clovék bude zkouset ovlivnit jinou osobu, bude
se manipulaci branit a eventudln¢ udéla opak toho, co je od ni o¢ekdvano. Piikladem je
dotérny prodavac, ktery chce bezpodmineéné nékomu néco prodat. Pokud se ¢loveék citi
stisnén¢, ma tendenci nic nekoupit, aby odolal manipulaci prodavace. Oproti tomu, kdyz
je prodavac velmi pratelsky, mlze se stat, ze se zdkaznik bude citit povinovén, néco

koupit.

Existuji techniky, jak redukovat u konzumenta vnimani umyslu ovlivnit. Naptiklad
odlakanim muze byt docileno sniZzené vnimani ovlivnéni a tim mlze byt snizeno i riziko

vzniku reaktance (Frey, 1981).

3.5 Obsah reklamy — pocity v reklamé

Gleich (2009) uvadi, Zze jsou lidé denné konfrontovani tisici reklamnimi sd€lenimi.
Mnohé z téchto sdéleni dosdhnou toho, Ze ziskaji pozornost konzumentt, jsou vnimany
a koneckonct vedou k zamyslenému ucinku. Jestli je tohoto cile dosazeno zavisi na
nejriznéjSich faktorech, které mohou byt na jedné stran¢ ovlivnény komunikatorem
(napt. vybér média, umisténi, komunikacni strategie) a na druhé strang atributy, které
jsou determinovany na strané¢ pfijemce (napf. vnimani, motivace, schopnosti,
porozumeéni).

Na zékladé této skutecnosti, ze je stale t€z8i zacilit ptijemce, navrhuje Gleich (2009)
pouzivat sde¢leni, kterd oslovuji spiSe emociondlné takzvanou ,periferni cestou®, to
znamena, ze mu miize byt porozuméno a muze byt zpracovano bez velkého kognitivniho

usili.
Kdyz je reklamovany produkt nezajimavy a sdéleni neni vnimano s vysokou pozornosti,

pravé u takovychto konstelaci rozhodnou pravé periferni cesty, jaky ndzor si piijemce

na produkt utvofi nebo zda se vyvine pfani ke koupi.
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Hudba, humor, erotika, strach, testimonialni reklama atd. mohou vykonavat funkci

takovychto perifernich znakii a maji tim vliv na nazor a kupni chovani piijemce.

3.5.1 Erotika a nasili v reklamé

Ming-Hui (2004) uvadi, Zze reklama muZze obsahovat romantické nebo sexualni
komponenty. Obecné se vychazi z toho, Ze mechanismy erotické reklamy jsou zdbava
a vzruSeni. Ve studiich bylo ukazano, ze erotické komponenty v reklam¢ jsou ucinné
pouze tehdy, kdyz obsah reklamy evokuje zdbavu a ne vzruseni. To znamena, ze erotické
komponenty evokujici v divakovi zabavu jsou ucinnéjs$i nez ty, které divaka sexualné
vzrusi. Je tedy nutno si rozmyslet, zda zvolit romantickou nebo sexudlni reklamu, nebot

romanticky obsah reklamy vyvolé u piijemce zabavu.

Bushman a Phillips (2001) se zabyvali otazkou, jak dalece ovlivituje ptisobeni reklamy
nasili. PfiSli k zavéru, Ze mezi televiznim nésilim a vzpominkou na reklamu panuje
negativni souvislost. Vzpominka na reklamu byla u muzi a Zen, déti a dospé€lych stejné

jako u osob, kterym se televizni nasili libi, a u téch, kterym se nelibi, horsi.

3.5.2 Strach v reklamé

Strach v reklamé se ¢asto pouziva v oblasti ,,social advertising®, jako naptiklad kampané

proti koufeni, pro o¢kovani proti kli§t'atiim nebo na pojisténi.

Vyzvy ke strachu maji v pfijemci evokovat nejen strach. Tyto vyzvy mu maji strach
nahangjicim zptisobem ukazat, jaké nezddouci konsekvence zanedbanim urcitych
povinnosti mohou vzniknout. Touto pfedstavou maji byt piijemci motivovani
k odpovidajicimu chovani, at’ uz to ma byt pouziti urcitého produktu nebo zmeéna stylu
zivota nebo uplatnéni sluzby.

Existuji rizné nazory, za jakych podminek mohou byt tyto vyzvy ucinné (Felser, 2007).

Plisobeni vyzvy ke strachu je zavislé na obsahu vyzvy, jako naptiklad na stylu, obsahu,
moznosti realizace doporucené¢ho chovani, na zdroji nebo popiipadé¢ komunikatorovi
(to znamend na jeho vérohodnosti) a na piijemci (moznosti reakce, sebevédomi,
bojacnost). Pokud je komunikant velmi bojacny, doporucuje se slaba vyzva ke strachu,

u malo bojacnych komunikant jsou G€inngjsi silné vyzvy ke strachu. Velmi bojacné
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osoby jsou silnymi vyzvami ke strachu odstraseni a nejsou jiz schopni registrovat obsah

sdéleni (Bénsch, 1987).

3.5.3 Affect priming v reklamé

Chang (2008) uvadi, Zze reklamni sdéleni mohou obsahovat bud’ pozitivni nésledky
koup€, nebo pouziti produktl; to znamena, ze jsou zduiraznény benefity produktt
(,,positive ad framing*). Nebo mohou byt konzumentovi ukazany negativni konsekvence,
které vyvstanou, pokud nekoupi nebo nepouziji reklamovany produkt (,,negative ad
framing™).

V experimentech bylo dok4zéno, ze pozitivni sdéleni je u pfijemct vnimdno podstatné
1épe, stejné jako, Ze generuje znacné vice pozitivnich myslenek nez negativnich. Mimo to
byl inzerat, ktery zdaraznil pfednosti koupé produktu, povazovan za vérohodnéjsi a byl

oznacen za pozitivnéjsi.

Tyto poznatky mohou byt vysvétleny pomoci procesu ,affect priming“. Pocity, které
generujici negativné nebo pozitivné formulované udaje, ovliviiuji druh a zplsob, jakym
jsou informace zpracovany. Dobra ndlada pozitivné€ ovliviiuje pozornost a hodnoceni.

Tento takzvany ,ad framing*“ vSak zistane bez ucCinku, pokud reklamni sdéleni

vyzdvihuje pouze funkcionalni vlastnosti produktu.

3.5.4 Humor v reklamé

Gierl (2007) provedl fadu experimentii na téma ,humor v reklamé®, pfi¢emz humor
nevykazal zadné skodlivé G¢inky na presvédcovaci schopnost argumentd.

Uvadi, Ze humor v reklamé otevird Siroké spektrum a da se jim docilit pozitivni efekt
na hodnoceni reklamy a produktu. To funguje obzvlasté u emociondlnich produkti,
jejichz koupé nepiedstavuje zadné velké riziko a u pfijemce, ktefi reklamu vnimaji
s malou angazovanosti. Pokud jsou pfijemci malo angaZovéni, vede humor vzdy
k lepSimu hodnoceni produktli nezavisle na tom, zda jsou pouzity silné nebo slabé
argumenty. U vysoké angaZovanosti pusobi naopak humor pouze tehdy, kdyz je
kombinovéan se silnymi argumenty.

Efekty humoru zavisi na druhu produktu. U emocionalnich produkta ptisobi humor skoro
vzdy pozitivné. U funkciondlnich produktt nejsou vykazovany bud’ zddné, nebo dokonce

negativni u¢inky. To ale neznamena, Ze u vysoké angaZovanosti a funkciondlnich
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produkti nema humor zadny tcinek, pouze to, ze tato pravdépodobnost je nizsi. Zde hraji

roly jesté dalsi ramcové podminky, jako vhodnost mezi humorem a produktem.

3.5.,5 Hudba v reklamé

Hudba v reklamé vyvolava pozornost a transportuje emoce. Piedstavuje diilezity faktor
tvorby reklamy. Pomoci hudby mtize byt zménéno image produktu, ale také prezentujici

osoby. Hudba miize image produkti podpoftit nebo dokonce vytvofit (Zander, 2006).

Allan (2007) provedl nékolik studii k roli hudby v reklamé. Dosel k zavéru, ze je vliv
hudby na postoji viici reklamé popiipadé reklamujicimu médiu prokazatelny, ale mirny.
Dale uvadi, ze je dilezité, aby se hudba hodila k reklamé nebo produktu. Kdyz se hudba
k reklam¢ hodi, stoupa efekt hudby na hodnoceni reklamy. Hudba plsobi pozitivné
na vnimani délky reklamy a podle toho, zda se 1ibi nebo ne, ma pozitivni nebo negativni
efekt na hodnoceni reklamy. Zde hraje dualezitou roli produktova angazovanost. Kdyz je
konzument malo angaZovany, pusobi pozitivné hodnocend hudba podporujicim
zpiisobem na vnimani a hodnoceni produktd. Pokud je vSak piijemce siln¢ angazovan,

potom hudba spise odlakava.

Dale Allan (2007) uvadi, Ze podmaniva, rychld huba ma vétsi u€inek na chovani, nez

pomala, unasejici. To znamena, Ze podmaniva hudba ma vétsi efekt na kupni zamér.

3.5.6 Nalada

Bronner, Bronner a Faasee (2007) dosli ve svych studiich k zavéru, Ze persuasivni sdéleni
je efektivngjsi, kdyz je pfijemce v pozitivni nalad€. Autoii uvadi, ze pod pojmem nalada
nema byt rozuména aktudlni emoce, nybrz déle plisobici stav nezavisly na specifickych

podnétech.

Bronner et al. (2007) pfisli v této studii k poznatku, ze reklamni inzerce je vice
registrovana popiipadé vnimana, kdyz se piijemci nachdzeji v dobré néladé. Tento
fenomén byl pozorovan hlavné o nedélich.

Dosli k vysledku, ze pro efektivitu reklamy je vyhodné, kdyz se potencionalni

konzumenti uvolni a nachazeji se v pfijemné situaci.

3.5.7 Testimonialni reklama
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Gleich (2009) uvadi, ze podniky ¢asto pouzivaji v reklam¢ znamé osobnosti, které maji

pozitivn¢ ovlivnit hodnoceni produktii a image znacky.

Gierl (2007) diagnostikoval takzvany ,.spillover-efekt“. Ten znamena, Ze piedevSim
u neznamych znaCek pfendsi zndma osobnost ji pfipsané vlastnosti na prezentovany
produkt. Cim pozitivn&jsi bylo hodnoceni znamé osobnosti, tim pozitivngji byl hodnocen
produkt, a obracené. To se d¢je i1 tehdy, pokud nejsou o produktu vyiceny explicitni

vyroky.

Spillover-efekt se jesté umocni tehdy, kdyz vice zndmych osobnosti reklamuje urcity
produkt ,,multi-celebrity endorsement”, pouze vSak u neznamych produkti. Pokud je

produkt zndmy, je naopak nedilezité, kolik riznych zndmych osobnosti je nasazeno.

Znamé osobnosti mohou v reklamé doporucit urcity produkt tim, ze mluvi o jeho
ptednostech nebo se jen objevi spolu s produktem v reklamé. Znamé osobnosti, které se
objevi spole¢né s n&jakym produktem v reklamé bez toho, aniz by se o ném explicitné
zminili, generuji ,,priming-efekt“. Vnimani a hodnoceni znamé osobnosti piijemcem
vyvola ptipravu ndzoru na produkt. To znamen4d, Ze toto vniméani a hodnoceni mtize byt
do ur¢ité miry pteneseno na produkt. To je ptredev§im ten pfiipad, kdy konzument
nedisponuje Zadnym hodnocenim produktu, jako u novych poptipadé neznamych

produktt.
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4  PRAKTICKA CAST

4.1 Aquila Tea.m

4.1.1 Predstaveni znac¢ky Aquila

Znacka Aquila patii spolecnosti Karlovarské mineralni vody, a.s., kterd je nejvétSim
vyrobcem mineralnich a pramenitych vod v Ceské Republice. Mimo znatku Aquila
staceji v souCasné dob¢ Karlovarské mineralni vody znacky Mattoni a Magnesia, které
vyvazeji do 20 zemi svéta. Do produktového portfolia spole¢nosti patii rovnéz tada
ledovych caji Aquila Tea.m, dale ovocné dzusy Granini a sirupy Yo. Spolecnost se
vyznamné podili na kulturnim, sportovnim, ale i spoledenském Zivoté v Ceské republice.
Podporuje také projekty spojené s ochranou pfirody a otdzkou ekologie. Karlovarské
mineralni vody vénuji nejvyssi usili budovani svétoznamych znacek s vyraznou image,

které budou pfispivat ke zvySovani kvality a kultury piti nejen v Ceské republice.

Obrazek €. 4: Produkt zeleny ¢aj Aquila Tea.m

!‘-DUil, £
Tea.m

=g

Zdroj: http://www.aquila-aqualinea.cz/
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Obrazek ¢. 5: Reklamni spot s Karlem Gottem

Zdroj: http://lwww.tvspoty.cz/

4.1.2 Cile kampané

Dlouhodobym cilem reklamni kampané je budovéani image spolecnosti a ziskani novych
zékaznikl. Tato kampan je cilend na konkrétni produkt, a sice na ledovy caj Aquila
Tea.m. Reklamni kampan ma také za cil bezproblémové zavedeni nového vyrobku,
generovani opakované konzumace a uchovani produktu Aquila Tea.m Vv podvédomi

vetejnosti.

4.1.3 Komunika¢ni strategie

Vzhledem K cilim byla komunika¢ni strategie zvolena tak, aby se co nejlépe podafilo
zasahnout cilovou skupinu. V ptipadé reklamni kampané Aquila Tea.m hraje
nejdulezitéjsi roli nadlinkovd komunikace. Kampan byla realizovana piedevSim
Vv televizi, jeZ méla novy produkt zviditelnit v kratkém Casovém obdobi a vygenerovat
povédomi o produktu. Reklama v tisku doplnila primarni médium jako trvalejsi forma

prezentace.

4.1.4 Cilova skupina

Protoze se jedna o rychloobratkovy produkt je cilova skupina pomérné Siroka, ptesto je
vSak pro uspéSnost potieba oslovit definovanou skupinu. Proto je zaméfena zejména

na mladé lidi a stfedni generaci s aktivnim zplisobem Zivota. Soucasné je zaméiena také

na rodiny s détmi.
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4.1.5 Vysledky kampané

Protoze se jednd o aktudlni reklamni kampan, neposkytuje spolecnost Karlovarské
mineralni vody blizsi informace ke splnéni cili. Podle oficialnich informaci se vSak
Gottovo angazma nejvétsimu vyrobei balenych vod v zemi vyplatilo. Uspéch kampané se
podle mluv¢i spolecnosti Bibiany Beiiové odrazil na rostoucich prodejich ¢ajii a podle

jejiho vyjadieni reklamni kampan splnila jejich o¢ekavani.

42 EVIAN

4.2.1 Predstaveni znacky EVIAN

Franzouskd mineralni voda Evian se tfadi k nejlepsi a nejpopuléarnéj$i minerdlni vodé
na svété. Pochazi z nékolika zdrojii pobliz mésta Evian-les-Bains, které lezi na jiznim
bfehu Zenevského jezera. Na trh ji uvedla francouzska nadnarodni spole¢nost Danone

Group.

Obrazek ¢. 6;: Mineralni voda Evian

-

Zdroj: http://www.evian.com/
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Obrazek ¢. 7: Reklamni kampaii ,,Roller Babies*

Zdroj: http://www.evian.com/

4.2.2 Cile kampané

Cilem viralni reklamni kampan¢ ,,Roller Babies“ je v prvni fadé generovani zisku. Dale
ma za ukol opakovat strategickou myslenku znacky ,,.Live Young® a vytvofit vérohodné

a autentické reference V relevantni cilové skuping.

4.2.3 Komunika¢ni strategie

Jedna se viibec o prvni globalni kampan této firmy. Primarné se soustfed’uje na digitalni
kanaly (Twitter a Youtube), objevuje se vak i v televizi a je provazena i kampani v tisku.
Soubézné probihaji i PR aktivity s hlavnimi oblastmi sport, byznys a sponzoring. Cilem

komunikacni strategie je propojeni vSech akci pro zvySeni prezence spolecnosti a znacky.
4.2.4 Cilova skupina

Hlavni cilovou skupinu tvoii skupina lidi ve véku 20 az 39 let s nadprimérnym piijmem
domadcnosti, individudlnim hédonistickym stylem Zivota. Mladi je pro né€ zivotni pocit,
jak duSevné, tak fyzicky a radi se aktivné vénuji sportu.

4.2.5 Vysledky kampané

Podle spole¢nosti Danone Groupe diky této viralni kampani stouply preference znacky

Evian 0 23%. Na zaklad¢ nizkych investicnich nakladi generuje viralni kampan
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nadprimérny ROI (return on investment) ve vysi 312%. Znamost znacky stoupla o 100%

a ochota ke koupi se zvysila o 11%.

4.3  Kbvalitativni vyzkum

Pro zjisténi vlivu Karla Gotta na produkt Aquila Tea.m byl vybran individualni
standardizovany rozhovor. Rozhovory s jednotlivymi respondenty byly provedeny
formou osobniho dotazovani. Bylo dodrZzeno jak potradi, tak i formulace jednotlivych
otazek. V rozhovoru jsou zastoupeny uzaviené, stejné jako oteviené a polooteviené
otazky. Celkem bylo polozeno 23 otdzek 33 respondentiim, kteti byli voleni ndhodné.
Otazky jsou rozdéleny do 3 blokl — identifikacni, otdzky tykajici se vztahu k reklamé

obecné a otazky tykajici se vnimani spotu na dany produkt.

4.3.1 Vysledky rozhovori

Vzhledem ke zvolené form¢ marketingového prizkumu byla navratnost 100%.

Prvni otazka: Do jaké vékové kategorie patrite?

Nejvice zastoupenou vékovou skupinou byla kategorie 18 - 28 let s poctem
25 respondentl. Tato v€kova skupina byla v prizkumu zastoupena nejsilnéji, protoze tato
vekova kategorie je 1 nejsilnéji zastoupena v cilové skupiné reklamni kampané firmy

Aquila.

Tabulka €. 1 — Vékové kategorie

Pocet respondentii | % ze X respondentii
18 -28 let |25 76 %
29-38let |4 12 %
39-48let |4 12 %
Celkem |33 100 %

Zdroj: Prace autora
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Graf ¢. 1- Vékové kategorie

m18-28let mW29-38let 39-48let

12%

12% .

Zdroj: Prace autora

Druha otazka: Jste muz/zena?

Z celkového poctu 33 respondentll bylo 27 Zen a 6 muzi. Vzhledem k ndhodnému
ziskavani respondenti neni pomér mezi pohlavimi vyrovnany. S ohledem na povahu
prazkumu, ktery neni vyhranén pohlavim respondentt, tato skute¢nost nijak neovlivituje

vysledky.

Tabulka &. 2 — Pohlavi

Pocet respondentii | % ze X respondentii
Muz 6 18 %
Zena |27 82 %
Celkem |33 100 %

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 2 — Pohlavi

B Muz ®Zena

18%

82%

Zdroj: Prace autora
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Treti otazka: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

U této otazky bylo nejcastéjsi odpoveédi stiedoSkolské vzdélani s maturitou, a to
v 19 piipadech. Druha nejpocetnéjsi skupina byla 12 respondent s vysokoskolskym
vzdélanim. Mezi respondenty se nevyskytl nikdo se zdkladnim nebo stfedoskolskym

vzdélanim bez maturity.

Tabulka ¢. 3 — Vzdélani

Pocet respondentii | % ze X respondentt
Stfedoskolské s maturitou 19 58 %
Vyssi 2 6 %
Vysokoskolské 12 36 %
Celkem 33 100 %

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 3 — Vzdélani

B Stfedoskolské s maturitou M VysSi m Vysokoskolské

36%

24

6%

Zdroj: Prace autora

Ctvrta otazka: Ktera forma reklamy je Vam nejvice a ktera nejméné sympaticka?

16 dotazanych respondentii povazuje za nejvice sympatickou vtipnou reklamu v televizi.
5 respondentti vSak odpovédé€lo, Ze za nejméné sympatickou formu reklamy povazuji
prave tu televizni. Ti se v§ak zminili o nudné, trapné televizni reklam¢ b€hem oblibenych
poradli. Dalsi rozporuplnou formou reklamy je internetovd. 3 respondenti zminili
internetovou reklamu jako nejvice sympatickou v souvislosti s vtipnymi klipy nebo
animacemi. 5 respondentti zminilo internetovou reklamu jako nejméné sympatickou, a to
v souvislosti s bannery a pop-up okny. Mezi sympatickou formou reklamy byly dale

jednotlivé jmenovany napt. slevové kupony, plakaty nebo zadna reklama. Jako nejméné
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sympatické formy reklamy byly dale oznaceny billboardy u silnic, letaky ve schrankach,

spoty v radiu nebo reklamy na Youtube.

Pata otazka: Do reklamy jsou ¢asto umistovany znamé osobnosti. Vét§ina z nas si

nerada priznava, Ze se reklamou nechame ovlivnit. Uvédomujete si, Ze Vas miuze

znama osobnost v reklamé ovlivnit z hlediska nakupniho chovani?

18 respondentil si uvédomuje, ze je znama osobnost v reklamé mutize ovlivnit z hlediska
nakupniho chovani, avSak shodn¢ dodavaji, ze se ovlivnit nenechaji. 15 respondent
odpovédelo, ze si tuto skutecnost neuvédomuji. A sice z ditvodl, ze nehledi na znamou
osobnost, ale na kvalitu produktu jako takového nebo z diivodu, Ze tyto znamé osobnosti

ani neznaji.

Tabulka €. 4 — Vliv zndmé osobnosti v reklamé na nakupni chovéni

Pocet respondentii | % ze X respondentii

Ano 18 55 %
Ne 15 45 %
Celkem |33 100 %

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 4 — Vliv zndmé osobnosti v reklamé na nakupni chovani

B Ano HNe

Zdroj: Prace autora

Sesta otiazka: Uved’te prosim osobnosti, u kterych vite, 7e by jakoZto vystupujici v

reklamé mohly ovlivnit Vas postoj k nékteryvm vyrobkum ¢i sluZzbam.

12 respondentli uvedlo, Ze by se nenechali ovlivnit Z4dnou zndmou osobnosti.
4 respondenti uvedli, Ze nemaji tuseni, kdo by je mohl ovlivnit. Zbylych 17 respondentii
uvadélo predevsim ¢eské znamé osobnosti, ale bylo zminéno i nékolik zahrani¢nich jmen.

Mezi nejcastéji zminované ¢eské osobnosti patii Karel Gott, Jaromir Jagr, Petra Kvitova,
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Jan Kraus a Toma$ Klus. Mezi zminéna zahrani¢ni jména patii Anne Hathaway, Eva

Longoria, Johny Depp, Robert Patison, Steve Jobs a Bill Gates.

Tabulka ¢. 5 — Osobnosti ovliviiujici postoj

Pocet respondentii | % ze X respondentii
Nikdo 12 36 %
Nevim 4 12 %
Osobnost uvedlo |17 52 %
Celkem 33 100 %

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 5 — Osobnosti ovliviiujici postoj

H Nikdo ™ Nevim Osobnost uvedlo

52%

12%

Zdroj: Prace autora

Sedma otazka: Uved’te prosim vyrobky ¢i sluzby, u kterych byste z hlediska
nakupniho chovani byl/a nejsnaze ovlivnitelny/a reklamou v kombinaci
s uéinkovanim znamé osobnosti.

Pro jednodussi vyhodnoceni a lepsi ptehled byly jednotlivé odpoveédi rozdéleny
do nc¢kolika ucelenych pojmul. Nejcastéji, a to v 8 piipadech, si respondenti ptipadaji
nejsnaze ovlivnitelni u produkti drogerie a kosmetiky. Na druhém misté, se
7 respondenty, se zatradily potraviny a napoje. 4 respondenti odpovédéli, ze by se
nenechali ovlivnit u zadného produktu ¢i sluzby. Moznosti odpovédét “nevim” vyuzili
2 respondenti. 7 respondentli odpovédé€lo jinou moznost, nez je uvedena v tabulce.
Jednalo se o tyto odpovédi:

1. 1x pojisténi

2. 3x Sperky a hodinky

3. 2x spolecenské udalosti
4

1x charita
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Tabulka ¢. 6 — Vyrobky ¢i sluzby s moznosti ovlivnéni nakupniho chovani

Pocet respondentii | % ze X respondentii

Drogerie a kosmetika 8 24 %

Potraviny a népoje 7 21 %

Ostatni 7 21 %

U zadného produktu/sluzby |4 12 %

Obleceni 3 9%

Auta 2 6 %

Nevim 2 6 %

Celkem 33 100 %

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 6 — Vyrobky ¢i sluzby s moznosti ovlivnéni ndkupniho chovani

W Ostatni
 Obleceni

Nevim

B Drogerie a kosmetika

H Potraviny a ndpoje
M U Zadného produktu/sluzby

Auta

6% 6%

9% \

12% '
V.

21%

Zdroj: Prace autora

Osma otazka: Uved’te prosim kombinace, ktera znama osobnost by se nejvice hodila

k reklamé na ktery produkt, aby na Vas méla reklama ten spravny ucinek.

MozZnosti odpovédet nevim u této otazky vyuzilo 13 respondentd. 3 respondenti uvedli,

ze zadna kombinace znamé osobnosti a produktu by neméla ten spravny ucinek. Zbylé

odpovédi — kombinace uvadim nize:

Petr Cech
Jifi Bartoska

Veronika Freimanova

Eal N

Jana Paulova

Adidas
cigarety
ptipravky proti vraskdm

stroje na cviceni
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10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.

Dalibor Gondik
Olga Sipkova
Cameron Diaz
Jane Fonda
Gébina PartySova
Jitka Cvanéarova
Janeckova
Veronika Zilkova
Zdenck Pohlreich
LeoS§ Mares
Michael Schumacher
Roman Sebrle
sportovec

Steve Jobs
Tereza Maxova

Eva Longoria

naradi

stroje na cviceni, produkty na hubnuti
ptipravky proti akné
piipravky proti vraskam
parfémy

obleceni

vafeni

piipravky na hubnuti
potraviny

Ferrari

auta

sportovni obleceni
dopliiky stravy

Iphone

charita

kosmetické ptipravky

Fernando Alonso, Michael Schumacher Ferrari

uznavany dentista zubni pasta

Devata otazka: V reklamach se nékdy objevuji ne zcela medidlné znami odbornici.

Jsou to ovSem lidé, ktefi maji vysoky kredit z hlediska své odbornosti (1ékari, védci

apod.). Nechate se témito lidmi sndze ovlivnit neZ medidlné€ znamymi “neodborniky”

(herci, zpévaci ...)?

14 respondentii odpovédé€lo, Ze se nenechaji ovlivnit medidlnimi odborniky snaze nez

znamymi ,,neodborniky*. 13 respondentl by se naopak nechalo medidlnim odbornikem

presvédcit snaz. 2 respondenti uvedli jiné odpovédi, které uvadim nize:

1.

Nad jejich nazorem se zamyslim a snazim se ho konzultovat s odborniky, které ja
znam.
To je opét velmi subjektivni, zalezi na produktu nebo i na osobnosti. Je to pro mne

spiSe informace o dostupnosti produktu.

46



Tabulka ¢. 7 — Medialni odbornici

Pocet respondentii | % ze X respondentii
Ano 13 39 %
Ne 14 42 %
Nevim |2 6 %
Nekdy |2 6 %
Jind 2 6 %
Celkem |33 100 %

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 7 — Medialni odbornici

HAno ENe mNevim HNékdy MlJina

6% °%

6%\‘

Zdroj: Prace autora

Desata otazka: Urazi Vas nékdy reklama? Mate nékdy pocit, Ze z Vas reklama déla

hlupiaka a naopak nemate potiebu si dany product koupit, reklama Vas naopak

odradi? Pokud ano. uved’te, prosim, i konkrétni reklamni kampané.

26 z 33 dotazanych respondenti ma pocit, Ze z nich nékteré reklamy dé€laji hlupaky. Jako
konkrétni pfipady byly uvadény reklamy na projimadlo Gutalax, praci prostiedky
Woolite, Bonux, Perwol, finan¢ni ptjcky Provident, kolo S$tésti Mountfield nebo
obchodni portal Alza. Obecné byly jmenovany reklamy pro piipravky na erekci,
pomucky pfi Gniku moci, praci prasky, sprchové gely, toaletni papir, pojisténi nebo
zradlo pro psy a kocky. Pouze 7 respondentli odpovédelo zaporn€. Shodné vSak dodavali,

ze reklamy nesleduji nebo Ze se touto skutecnosti jiz nezabyvaji.
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Tabulka ¢. 8 — Negativni u€inek reklamy

Pocet respondentii

% ze X respondentii

Ano 26 79 %
Ne 7 21 %
Celkem |33 100 %

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 8 — Negativni G€inek reklamy

B Ano HNe

4

Zdroj: Prace autora

Jedenacta otazka: Reklama ve kterém médiu na Vas ma, podle Vaseho nazoru,

nejvetsi vliv?

Nejvice, a sice 21, respondentli odpovédélo, Ze nejvetsi vliv ma na né reklama v televizi.

Na druhém mist& s 12 respondenty se umistila reklama na internetu. Zadny z respondentti

nevyuzil moznosti odpovédét radio, tisk nebo billboard, plakaty.

Tabulka €. 9 — Nejvétsi vliv reklamy v médiu

Pocet respondentii

% ze X respondentu

televize 21 64 %
radio 0 0%
tisk 0 0%
billboardy, plakaty |0 0%
internet 12 36 %
Celkem 33 100 %

Zdroj: Prace autora
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Graf ¢. 9 — Nejvétsi vliv reklamy v médiu

M televize MWradio tisk M billboardy, plakaty M internet

0%

0,
0%

Zdroj: Prace autora

Dvanacta otazka: Vzpomeliite si na reklamy, ve kterych vystupuji znamé osobnosti.

Ktera reklama Vas nejvice zaujala v pozitivnim slova smyslu a ktera v negativnim.

20 respondentii uvedlo piiklad reklamy, kterd je zaujala pozitivn€, zatim co negativné

pusobicich reklam bylo uvedeno 18 ptikladu.

Nejcastéji jmenovand, a to v 7 ptipadech, pozitivné pusobici reklama byla reklama

na T-Mobile s Vojtou Kotkem. Dale byly uvedeny nize jmenované piiklady:

1.

© o N o g Bk~ w DN

1x
2X
2X
1x
2X
X
1x
1x
2X

10. 1x

Miroslav Donutil — Proenzi

Jaromir Jagr — Sazka

Karel Gott — Aquila

Dana Moravkova — jogurty Activia

Jan Kraus — Mattoni

Vojta Kotek — T-Mobile

Karel Roden, Ivana Trojan — Fernet

Chylkova, Liska — Magnesia

Nadacni, charitativni reklama se zndmymi osobnostmi

Josef Polasek — Kofola (J4 nemusim, j& uz ho vidim)

Nejcastéji jmenovana negativné pusobici reklama byla ve 4 ptipadech pravé reklama

s Karlem Gottem pro spole¢nost Aquila. Déle byly uvedeny nize jmenované ptiklady:

1
2
3.
4

1x
ax
3X
1x

Martin Zounar - Tescoma
Karel Gott — Aquila
Jan Kraus — Mattoni

Eva Holubova — ucet Era
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1x Miroslav Donutil Proenzi

2X Jaromir Jagr — Sazka

5
6
7. 2x Tomas Matonoha — Mountfield
8. 1x Bolek Polivka — Majka

9. 1x Bolek Polivka — okurky Hamé

10. 1x Dana Moravkova — jogurty Activia
11. 1x Michal David — Misa

12. 1x Marek Vasut - Prostenal

Zajimavy je fakt, Ze ani jeden z respondentl neuvedl piiklad reklamy se zahrani¢ni

celebritou.

Tabulka €. 10 — Pozitivni a negativni reklamy

Pocet odpovédi

pozitivni |20

negativni | 18
Celkem |38

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 10 — Pozitivni a negativni reklamy

21
20 ~
19 4
18 -
17 4

pozitivni negativni

Zdroj: Prace autora

Trinacta otazka: Koupite-li si produkt ¢i sluzbu, které jsou propagovany znamou
osobnosti, uvédomujete si, Ze Vam tato koupé zvySuje sebevédomi? Identifikujete se
koupi produktu s danou znamou osobnosti?

Pti koupi produktu/sluzby reklamované zndmou osobnosti se s touto zndmou osobnosti

identifikuji 4 respondenti. 29 respondentl se se zndmou osobnosti neidentifikuje.
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Tabulka ¢. 11 — Identifikace se znamou osobnosti

Pocet respondentii | % ze X respondentii
ano 4 12 %
ne 29 88 %
Celkem |33 100 %

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 11 — Identifikace se zndmou osobnosti

Hano HEne

12%

A

Zdroj: Prace autora

Ctrnacta otazka: V nasi zemi postupné roste “reklamni negramotnost”. Lidé jsou

tedy vucdi reklamé stale vice imunni, nechaji se jejim prostirednictvim méné ovlivnit.

Vnimate tento trend i sam/sama na sobé?

28 respondentli na sob¢ vnima trend rostouci “reklamni negramotnosti”. 5 respondenti

na sobé¢ tento trend nepozoruje.

Nekteti respondenti doplnili svoji kladnou ¢i zapornou odpoveéd komentéti, jez uvadim

nize:

Komentéfe respondentll, ktefi na sob¢ tuto skute¢nost vnimaji:

3x
1x
1x
2X
1x
1x
1x

N o gk~ w Dnh e

Nenakupuji podle reklam.

Kupuji, co potiebuji, ne co kdo vhodné reklamuje.

Kupuji to, na co jsem zvykla, s ¢im mam zkuSenost. Ne podle reklam.
Nenecham se bezprostfedné ovlivnit reklamou. Zjist'uji si vice informaci.
Snazim se byt védomé k reklamdm co nejvice prozirava a skepticka.
Reklamé samotné nevéfim.

Ano, ¢im dal méné se necham ovlivnit reklamou a spi§ uz ji vibec védomé

nevnimam.
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Komentéfe respondentll, kteti na sob¢ tuto skute¢nost nevnimaji:

1. 1x Mam pocit, ze je to spiSe naopak. Nechaji se snadno ovlivnit reklamou a pak
jsou nepozorni pii koupi a nakonec koupi tpIlné€ néco jiného a za jinou cenu.

2. 1x Nevsimla jsem si, Ze bych se nechala ovlivnit, jsem studentka, takze hledim

v

propaguje nebo nepropaguje.

Tabulka ¢. 12 — Reklamni gramotnost

Pocet respondentii | % ze X respondentii
ano 28 85 %
ne 5 15%
Celkem |33 100 %

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 12 — Reklamni gramotnost

Hano HEne

15%

N

Zdroj: Prace autora

Patnacta otazka: Reklamni spot: http://www.youtube.com/watch?v=CxBBs36s1SE.
Jak na Vis celkové dana reklama zapisobila? Jaky dojem ve Vas zanechala?
Tato otdzka u respondentll vyvolala velmi protichiidné ndzory. 2 respondenti na tuto
otazku odpovédéli, ze v nich nezanechala zvlastni dojem. U vétSiny respondenti vSak
tato reklama zanechala negativni dojem. Jednotlivé uvedené odpovédi uvadim pro lepsi
ptehled nize.

1. Uvedla jsem jiz jako piiklad dobré reklamy, asi z posledni doby moje

nejobliben¢jsi, vtipna a pfitom decentni.
2. Absolutné mne neptesvédcila.

3. Zanechany dojem je na hranici hrizy a opovrzeni.
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10.

11.
12.

13.
14.

15.
16.

17.

18.

19.
20.
21.
22.

Docela povedena reklama.

Dojem je takovy "Cesky". Reklama bez napadu. Je tam Karel Gott jakozto ikona
¢eského showbyznysu (mimochodem ho také moc nemusim), ale jinak myslim,
ze na m¢ reklama nijak extra nezapusobila. Zrovna tenhle ¢aj patfi k mym
oblibenym proto, jak chutna.

Evokovalo mi to "Volejte fediteli" a podprahovou reklamu. Caj od Aquily
povazuji za pramérny, vystup herce spi§ za trapny. V obchodé si zase sdhnu
po Hanéckeé kyselce nebo Mattonce.

Gott to hraje dobie, ale ¢aj si kviili tomu kupovat nebudu.

Jak jsem uvedla uz sama dfive, tahle reklama se jim nepovedla. Zapisobila tak,
ze ji hned v televizi pfepnu. Gotta jsem méla moc rada, ale timto se mi zprotivil.
Tohle jsou mé nejoblibenéjsi reklamy. Gotta mam rad a jeho vtipné hlasky
na urcitych akcich miluji. Reklama mé pobavila na poprvé a pokazdé, kdyz ji
vidim. Plsobi opravdu seri6zné jako prezident a pfitom to ma vtipnou tecku.

Je tam znat velky vliv osobnosti Karla Gotta. Jako reklama mi to pfijde ne moc
napadité, ale pusobi to na me¢ veskrze kladn€, hlavné kvtli Gottovi.

Tato reklama mé& neoslovila.

Je to reklama o niem, poté se poukazuje na novinku - napoje. Plsobila
upozornénim, Ze je novy produkt.

Jedna z nejtrapnéjSich reklam.

Karel to zvladl velmi dobfe, ale myslim, Ze to nepotiebuje. Naopak by mu to -
naptiklad z mého pohledu - mohlo ublizit, Ze se tak propijcuje.

Kdyby tam nebyl Gott, tak trapas.

Komicky dojem. Myslim, Ze Karel Gott nema zapotiebi ze sebe délat hlupaka. Je
natolik uzndvana osobnost, Ze v takové stupidni reklamé by nemél byt.

Myslim si, ze Karel Gott nemé zapotiebi, aby se zviditelnoval, penéz ma jisté
dost. Kdyz jsem tu reklamu vidéla poprvé, prolétlo mi hlavou: "Boze, to uz jsme
klesli hodné hluboko, kdyz musi do reklamy i bozsky K4ja".

Népad dobry, formulace ne pfili§ povedena: "Team je mij nejoblibengjsi ¢aj...to
vypada jako reklama...". Karel Gott se mi tam moc nehodi do té reklamy.
Nekoupila bych si produkt. Pfitomnost Karla Gotta mne nijak neoslovila.

Nevadi mi, vtipna s nadhledem.

Pobavila.

Podle mého néazoru pfiili§ kycovita a strojend reklama. Je zbytecné

nacionalistickd a neopodstatnén¢ zdiiraznuje, ze si lidé tento Caj oblibili. Myslim
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si, ze pan Gott se k takové reklamé nem¢l snizit.

23. Pokus o vtipnou reklamu, ov§em ptijde mi to dosti trapné a vibec se divim, Ze se
Karel Gott nechal k tomuto upsat.

24. Popravdé¢, tuto reklamu znam, ale radé¢ji bych ji neznala. Zfejmé méla za cil
pobavit, ale u mne timto poc¢inem hlavné klesl jeji protagonista a ¢aj opravdu
nestoupl a a ni jsem neuvazovala o jeho koupi.

25. Priserné. Jednak Kija Gott jiz dnes vySel z mody. A celkové nezajimavé,
bez napadu, vtipu. O nicem.

26. Piijde mi chytra a vtipna. At uz myslenka "Gott prezidentem", nebo slovni
hticka "mohlo by to vypadat jako reklama". Za tuto reklamu palec nahoru.

27. Recese.

28. Spis trapné nez vtipné.

29. Totalni blbost, trapné.

30. V ramci reklam to jest¢ ujde. Kdyz to clovek vidi prvné, tak se i zasméje
a nektefi si ¢aj mozna i koupi, ale ¢asem to omrzi a zd4 se to jako trapnost
na entou. Za prvé Gott prezidentem, za druhé vymluva, Ze nejde o reklamu. No
nic, ¢aj jsem pila pted reklamou.

31. D¢la si srandu, ale celkové trapné. Stacilo, ze jsem to vidéla ted’ podruhé

V ZIVOte.

Sestnacta otazka: Hodi se, podle Vaseho nazoru, osobnost Karla Gotta k reklamé
na dany produkt?
10 respondentli je spokojeno se spojenim Karla Gotta s Aquila Tea.m Cajem. Zatim co

23 respondenttl je ptesvédceno, Ze se Karel Gott k tomuto produktu nehodi.

Tabulka ¢. 13 — Vhodnost Karla Gotta pro dany produkt

Pocet % ze X
respondenti respondentii

ano 10 30 %

ne 23 70 %

Celkem |33 100 %

Zdroj: Prace autora
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Graf ¢. 13 — Vhodnost Karla Gotta pro dany produkt

Hano HEne

Zdroj: Prace autora

Sedmnacta otiazka: V reklamé je navozena celkové velmi diistojna atmosféra
(president, komuniké na nejvyssi urovni, elegantni asistentka...). Zapada tento
kontext do produktového kontextu daného vyrobku? Nebo si myslite, Ze by dany caj
lépe reprezentovalo jiné prostredi?

Stejn€ jako u patnacté otazky i1 této otazky byly zaznamenany velmi protichidné
nazory. 5 respondentll vyuzilo u této otazky moznost odpoveédét “Nevim”. Z odpovédi
vétSiny respondentii vSak vyplyva nazor, ze pouzité¢ prostfedi podle nich nezapada

do produktového kontextu daného vyrobku. Zbylé odpovédi uvadim nize.

1. Ano, zapada.

2. Je natocena netradi¢né a originalné. Klasicky bych to vidéla nékde u bazénu jako
osvézujici napoj.

3. K reklamam na ¢aje mi sedi prostiedi pfirody, piknik. Pfijde mi to vhodné;jsi nez
pfirovnani k prezidentovi.

4. Mozna rodinné prostiedi, rodina pfi obéd¢ nebo svacing, still venku na zahradé.

5. Myslim si, Ze ndpoje lze prezentovat v libovolném prostiedi. Ve vysoce
reprezentativnim prostfedi dojem naruSuje plastova lahev, ale bez ni by
spotiebitel nemusel produkt tak snadno identifikovat.

6. Myslim, Ze by asi spi$ k vod¢ sedélo prostiedi rodinného pikniku v ptirode€, nebo
sportovisteé plné sportovceil, co pravé dobehli zavod a chtéji najit osveézeni.

7. Myslim, ze na tom nezalezi. Hlavni je, aby reklama zaujala.

8. Ned¢lni obéd s rodinnou.

9. Nehodi a spise bych preferovala komunikac¢ni smér rodinného prostredi.

10. Nehodi se mi moc, spiSe bych reklamu volila do uvolnéngjsiho prostiedi,

napf. pfiroda.
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11. Nehodi se tam, spis bych volila prosttedi mladych lidi, ktefi jsou spolecné nekde
venku za hezkého pocasi.

12. Nevim, asi n¢jaky piknik.

13. Nevim, co by se hodilo, ale tohle rozhodné ne. Nejspi§ néco ladéné sportovné,
ak¢né, zive, v kontextu image Aquily.

14. Nutno brat v kontextu s nadhledem.

15. Ono to je v podstaté jedno, podle mé¢ zalezi na celkovém provedeni reklamy.

16. Prostiedi se hodi, uvédomime-li si, Ze dalSi témata obsadily jiné napoje
(napt. ta pfiroda ¢i vylet byvaly na ¢aj Dobra voda). Takze pro originalitu
a "néco jiné, ¢im produkt odlisime" je to pravdépodobné dobry tah. Koneckoncii
i na konferencich se musi pit.

17. Pfijde mi to v pofadku, reklama se mi libi.

18. Piisobilo to na mne kiecovité. Diistojnd atmosféra, ale prezident byl eufemicky
feceno roztrzity, zbyte¢né zovialni. Kdybych sedéla v sale, méla bych nutkéani se
zvednout a odejit.

19. Reklama pulsobi jako Saskdrna. Lépe by vypadalo méné formalni prostiedi,
napf. sportovni, diskotéka apod.

20. Rodina v ptirode.

21. Rodinné prostredi, pfirodni piknik.

22. Rodinné prostredi, sad, plantaz.

23. Spis by se hodil obraz rodiny na cyklo vyleté osvézujici se po Cas pauzy
napojem.

24. Ur¢ité by vzhledem k produktu bylo lepsi rodinné prostiedi.

25. Venku, nékde v ptirodé, dve osoby ukazou, jak si jej vychutnavaji.

26. Vibec se to tam nehodilo a jak si hral na prezidenta, to nebylo vtipné, ale
piiSerné. Urcité by to bylo hez¢i v rodinném kruhu, naptiklad pfi obéd€, nebo
pii n¢jaké rodinné oslavé.

27. Vylet s prateli.

28. Zapada.

Osmnacta otazka: Vzbuzuje ve Vas reklama pocit, Ze dany ¢aj bude financné
nedostupny pro kazdodenni spotiebu?
11 respondenti je néazoru, ze v nich reklama vzbuzuje pocit, ze dany caj je

pro kazdodenni spotfebu finanéné nedostupny. Naopak 22 respondentli si nemysli, Ze
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v nich reklama evokovala fakt, ze by m¢l byt dany ¢aj pro kazdodenni spotfebu finan¢né

nedostupny.

Tabulka €. 14 — Finan¢ni dostupnost pro kazdodenni spotiebu

Pocet respondentii | % ze X respondentii
ano 11 33%
ne 22 67 %
Celkem |33 100 %

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 14 — Finan¢ni dostupnost pro kazdodenni spotiebu

B ano HEne

Zdroj: Prace autora

Devatenacta otazka: V ramci reklamy je i motiv “antireklamy”, kdy Karel Gott rika

«...reklama, tak to by mi jesté tak chybélo”. Dava tim najevo, Ze ulovit Karla Gotta

pro reklamni spot neni snadné. ZvySuje ve Vas tato ¢ast daného spotu pocit,

Ze vyrobce daného €aje je vyjimecny tim, Ze se mu podarilo Karla Gotta presvéddit

pro spolupraci?

U 11 dotazanych respondentii zvySuje fakt, Ze vyrobce spotu “ulovil” pro spolupraci
Karla Gotta, vyjimecnost daného produktu. 22 respondentt je nazoru, ze tato skute¢nost

nema na vyjimec€nost daného produktu zadny ucinek.

Nekteti z respondentll, jez uvedli, Ze tato skutecnost u nich nemé na vyjimecnost daného
produktu zadny ucinek, ke své odpovédi také ptipojili nasledujici komentare:

1. Opét spis trapné.

2. Jestli to mélo znamenat tohle, tak to byl hodné slaby pokus.
3. Jeto jen reklamni tah.
4

To, Ze se osobnost necha umluvit k u¢inkovani v reklamé, nezvySuje zajimavost
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reklamy, ale snizuje kredit osoby.
Zvysuje to ve mné€ nedivéru v to, co Karel Gott fika.
Spis je to trapas.

To mée viibec nenapadlo.

© N o O

Ne, naopak mi to piijde trosku trapné, ze takovy zpévak se snizil k reklamé.
Navic na takovy sladky patok. Pardon, mé ta voda prosté¢ nechutna.
9. Staci velky finan¢ni obnos a zahraje jim i samotny prezident (toho ¢asu Klaus -

ten by se spis hodil na reklamu kancelarského zbozi).

Tabulka ¢. 15 — Vyjimecnost spoluprace Karla Gotta v reklamnim spotu

Pocet respondentii | % ze X respondentii
Ano 11 33 %
Ne 22 67 %
Celkem (33 100 %

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 15 — Vyjimecnost spoluprace Karla Gotta v reklamnim spotu

Hano HEne

.

Zdroj: Prace autora

Dvacata otazka: Je dany produkt urcenv spiSe pro vvjimeéné okamziky nebo

pro béZnou spotiebu? Cilem kaZzdého producenta rychloobratkového zbozi je

prodat co nejvice své produkce. V pripadé, Ze by reklama navodila dojem

vvjimecnosti (a tedy ne ¢astosti) spoti‘eby, nesplnila by dana reklama zcela svij ucel.

Myslite si, Ze tato reklama muZe navodit tento dojem?

U 16 respondentli navozuje reklama dojem, ze je tento produkt spiSe pro vyjimecné
okamziky nez pro béznou spotiebu. 17 respondentli vnima tento produkt jako caj

pro béZznou spotiebu.

58



Uvadim zajimavy nazor respondentky, ktera uvedla, Ze reklama v ni pocit nedostupnosti

pro kazdodenni spotfebu nenavozuje.

1. Teda, n€komu to tak mozna ptipadne, ale mne rozhodné ne. Myslim si, ze 1idé si
stale vice chtéji dopravat vyjimecné okamziky ve svém Zzivoté a iluze “vyjimecného

napoje” miize pomoci k vétsi prodejnosti.

Tabulka €. 16 — Produkt pro béznou spotiebu nebo vyjimecné okamziky

Pocet respondentii | % ze X respondentii
ano 16 48 %
ne 17 52%
Celkem |33 100 %

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 16 — Produkt pro béZnou spotiebu nebo vyjimecné okamziky

M ano

M ne

Zdroj: Prace autora

Dvacata prvni otazka: Vyjmenujte pojmy, které nejvice vystihuji atmosféru dané

reklamy.

5 respondentll vyuzilo moZnosti odpovédét “Nevim”. U odpovédi respondentti vSak

prevladaji pojmy, které atmosféru dané reklamy hodnoti negativné. Jednotlivé odpovédi

uvadim nize.

Cechy, tradice, vagnost, pro diichodce

Dobry ¢aj, elegance, vtipnost, dobrd muzika, napaditost
Diilezitost, oblibenost, recese, ironie, vyjimecnost
Diistojnost, elegance, mistr, podbizivost, lacinost

Elegance, Skrobenost, jisty humor, nucenost, touha

I N

Jemny vtip, Sarm, tradice, nadCasovost, esprit
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10.
11.
12.
13.

14.
15.

16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.

25.

26.

27.

28.

Dvacata druha otazka: Predstavte si, Ze jste reklamni tvurce. Do reklamy na které

Nadhled, vtip

Distojnost, elegance, vydatna chut’

Neoblomnost, neodolatelnost, napéti (pfed vystoupenim na vefejnosti), touha,
dobrota (ve smyslu chuti)

Neprofesionalni, nevhodné, bez napadu, "pro¢ prave caj"

Nepresvédciva, nepiirozena, komickd, zndma osobnost zastiniuje produkt

Pokus o eleganci a dilezitost

Pokus o vtip, pokus o dustojnost, pokus o vtipnou reklamu s pouzitim velmi
zname osobnosti

Prezident, elegance, pultik, Caj, asistentka

Ptehnanost, radoby vtipnost, nechépavost ze strany zpévaka, podlézavost
ze strany asistentky

Piekvapeni, originalita, emotivnost, ale i nediivéra a samoziejmé zbytecnost
Roztrzity, falesny, trapny, neuptimny, bodry

Smésné, ponizujici, trapné, nedlistojné, nevhodné

Strnulost, umé¢lost, trapnost

Strojenost, nacionalismus

Spatna volba mista a slavné osobnosti

Trapnost, nevhodnost, nevtipnost

Trapnost, nezajimavost, skepticita, nezodpovédnost

Trapny pokus o humor, vtirdni Gotta na post prezidenta, nafoukanost,
nepiirozenost, podbizivost

Véaznost, elegance, okazalost, vtip, distojnost

Vtip, inteligence, preference, béznost, vyjimecnost

Vtipnost, nehraje si to na reklamu (Karel Gott - jen ne reklama), vaznost,
vyjimecnost, situace, kterd nenastane (Karel Gott prezidentem)

Vyjimecna, diistojna, snadno zapamatovatelna, vzbuzujici diskuze, divéryhodna

produkty/sluzby byvste nejspiSe umistil/a Karla Gotta?

Nejpocetnéjsi skupina, 11 respondentli, by obsadila Karla Gotta do reklamy na produkty

¢i sluzby souvisejici s hudbou (CD, koncerty, hudebniny atd.). 7 respondenti by

ho obsadila do reklamy na elegantni panské obleky. 5 respondentl si mysli, Ze se hodi

do reklamy na kulturni a spolecenské akce. 4 respondenti si mysli, Ze se nehodi do zadné
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reklamy. Dale byly zminény nasledujici odpovédi: hodinky a Sperky, auta, Viagra,

vitaminové dopliiky, Mattoni ¢i cestovani.

Tabulka ¢. 17 — Vhodné pouziti Karla Gotta na produkty/sluzby

Pocet odpovédi

Hudba, hudebniny, koncerty, hudebni produkty |11

Elegantni panské obleky

Kulturni a spolecenské akce

Do Zadné

nevi

Hodinky a Sperky
Auta

Viagra

Vitaminové dopliky

Mattoni

R R R Rk N W W oo~

Cestovani

Celkem

w
©

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 17 — Vhodné pouziti Karla Gotta na produkty/sluzby
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Zdroj: Prace autora
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Dvacata treti otazka: Karel Gott je ¢lovék, ktery je vniman riuznymi lidmi razné.
U znacné ¢asti Ceské populace je symbolem profesionality, distojnosti a kvality.
Vnimate situaci tak, Ze Karel Gott by mohl vystupovat v reklamé na takika cokoli
a vidy by reklamé dodal punc kvality a seriéznosti?

8 respondentli si mysli, ze by Karel Gott dodal punc kvality jakékoliv reklamé.
25 respondentt s timto faktem nesouhlasi. Respondenti odpovidajici na tuto otazku “ano”
jiz svoji odpovéd’ nedopliiovali zddnym komentafem. U moznosti odpovedi “ne” vsSak

3 respondenti vyuzili moZnosti svoji odpoveéd’ doplnit. Komentaie uvadim nize:

1. Ne, Karel Gott je stara Skola a u mladych lidi evokuje socialistickou minulost statu
spiSe nez profesionalitu.

2. Nemél by byt v Zzadné, m¢l by uz davno “nebyt” osobnosti. Zakonzervovanost ¢eské
scény mi vadi. Nechci mu upirat, at’ dale tvoii a vede vefejny Zivot, ale slavikem
po tolikaté? A to se s nim mame néjak personifikovat?

3. U nékterych reklam by to vyznélo moc lacin€é. Sedi mi spisSe k lep§im produktiim,

jakozto odkaz na kvalitu, tradici.

Tabulka €. 18 — Seri6znost a punc kvality Karla Gotta v reklamé

Pocet respondentii | % ze X respondentii
Ano 8 24%
Ne 25 76 %
Celkem |33 100 %

Zdroj: Prace autora

Graf ¢. 18 — Seridznost a punc kvality Karla Gotta v reklamée

M ano Mne

Zdroj: Prace autora
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4.3.2 Navrhy a doporuceni

Vzhledem ke skutecnosti, ze produkt Aquila Tea. M ma za cil oslovit pfedev§im mladou
a stiedni generaci, neni Karel Gott, jenz je spiSe ikonou star$i generace, jak vyplynulo
i Z dotaznikového Setieni, pravé vhodnou volbou. Pokud se vSak jiz spole¢nost Aquila
rozhodla pouzit v reklamé na sviij produkt Karla Gotta, m¢l byt motiv reklamy zasazen
do jiného prostiedi. Naptiklad Karel Gott s rodinou na nedélnim pikniku v pfirodé, kdy
celd rodina od nejmladsiho po nejstarSiho ¢lena popiji svoji oblibenou pfichut’ caje
Aquila Tea.m. Vtipny by byl napiiklad také motiv, kdy Karel Gott ztrati pii svém
koncert¢ hlas. V tom okamziku nastoupi na scénu blahodarny ¢aj Aquila Tea.m se svou
bajecnou chuti a osvézujicim ucinkem, po jehoz poziti ma ,,bozsky Kaja“ opét hlas jako

zvon.

Celebrita by nikdy z principu neméla v reklamé hrat nékoho, kym ve skute¢nosti neni.
Propojeni s produktem musi byt uvétitelné a logické. Kvalita produktu jde ruku v ruce
S tim, co celebrita umi nejlépe. V piipadé reklamni kampané spolecnosti Aquila, kdy
Karel Gott pfedstavuje prezidenta CR reklamujici produkt, ktery reklamu nema zapotiebi,

nebyl potencidl této osobnosti vyuZit.

Slabou strankou této reklamni kampané mulZe byt také riziko piebiti reklamovaného
produktu zndmou osobnosti. K tomuto pfipadu dochazi, kdyZ afinita mezi produktem
a znamou osobnosti neni jednotna a marketingové a komunikacni strategie nejsou

spravn¢ aplikovany.

Pied samotnym vybérem osobnosti by si spolecnost Aquila méla zodpoveédét nésledujici

otazky, které ji mohou pomoci pii vybéru znamé osobnosti pro reklamni kampan.

Vychozi situace
e Vznikéd nové kampan, kterd je zamétena testimonialng?
e Existuje jiz urcitd kampan, kterd ma byt pouzitim zndmé osobnosti posilena?
e Maji byt pro existujici kampan pouzity dodatecné nastroje jako promotion,

events?

Cile
e Jakeé pocity maji byt kampani vyvolany?
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e Jakou kompetenci mé zprosttedkovat produkt/znama osobnost?
e Jaké vlastnosti jsou zndmé osobnosti ve skutecnosti piipisovany?

e Ma znama osobnost také jakykoliv osobni vztah k produktu?

Kritéria vybéru
e Sympatie a zndmost
e Eyecatcher-funkce
e Produkt-fit
e Narodni popf. mezinarodni popularita
e Divéryhodnost
e Schopnost komunikace
e Kompetence

e Image profil

Doporucenihodny by byl také kvalitativni predvyzkum, ve kterém by bylo mozné ziskat ndzory
respondentll na vybranou znamou osobnost, kterda ma prezentovat dany produkt v reklamni
kampani, popiipad¢ ziskat alternativni navrhy na osobnost, ktera by se k danému produktu

hodila vice nez vybrana osobnost.
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5 ZAVER

Ve své bakalaiské praci jsem pomoci literarni reSerSe v teoretické Casti objasnil témata

reklama a psychologie reklamy.

V praktické ¢asti jsem charakterizoval reklamni kampan spolecnosti Aquila na ledovy cCaj
Aquila Tea.m a reklamni kampan na minerdlni vodu spolecnosti Evian. Zaroveil jsem
zjistoval, jak vefejnost vnima reklamni kampan pravé na produkt Aquila Tea.m, ve které

zastoupeny produkt prezentuje Karel Gott v roli prezidenta Ceské Republiky.

Odpovédi respondentt byly velmi protichlidné. VétSina dotazanych respondentii se vSak
na tuto reklamu diva negativné. VétSina dotdzanych respondentl si mysli, ze se Karel
Gott do reklamni kampan¢ na tento produkt vibec nehodi. Pokud vsak jiz ma pan Gott
Vv této reklamé figurovat, navrhovala vétSina respondentii jiny situaéni ramec, nez kdy
Karel Gott v reklamé hraje prezidenta CR. Jako vhodngjsi prostiedi si dokazi predstavit
zasazeni reklamy do rodinného prostiedi, na piknik v pfirodé¢ nebo nedélni rodinny obéd.
Dale jsem se snazil zjistit, v reklamé& na jaky produkt nebo sluzbu by si respondenti
dokézali Karla Gotta nejlépe piestavit. Respondenti se nejcastéji shodli na tom, ze by se
hodil do reklamy na produkty nebo sluzby souvisejici s hudbou, elegantni panské obleky
nebo kulturni a spolecenské akce. Nekolikrat se vSak objevil 1 nazor, Ze se Karel Gott

nehodi do zadné reklamy.

Asi by se nenaSlo mnoho lidi, ktefi by se nechali pfesvéd¢it Miroslavem Zemanem
v upnutém cyklistickém dresu a helmou na hlavé ke koupi hi-tech moderniho
cyklistického kola. Na druhou stranu si vS§ak mnozi z nas urcité¢ dokaze predstavit pana

Zemana v propagaci naptiklad na bylinné likéry v malebném prostfedi horské chalupy.

Nelze obecné konstatovat, zda je ta ¢i ona znama osobnost vhodna nebo nevhodna
pro pusobeni vreklamé&. Vzdy zalezi na vzijemnych vztazich mezi cily reklamni

kampané, produktem a znamou osobnosti.

Svou praci bych rad uzavrel s tim, ze stanovené cile bakalaiské prace byly splnény. Prace
obsahuje rovnéz navrhy na opatieni ke zlepseni koncepce reklamnich aktivit. Osobnim
prinosem bylo poznani o vnimani reklamni kampané na ledovy ¢aj Aquila Tea.m

verejnosti, které odpovida i mému vnimani.
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Priloha ¢. 1 — Zaznamovy arch

11.

Zamamovy arch

Do jaké vékoveé kategorie patfita?
18- 28 let 29 - 38 let 39 -48 let

Iste muZfZena?
Muz Zena

Jaké je Vase newyisi dosaZené vzdélani?

Stredoskolskeé s maturitou VS5l Vysokoskolské

Ktera forma reklamy je Vam nejvice a ktera nejméné sympaticka?

nejmeane:

nejwice:

Do reklamy jsou Casto umistovany mnameé osobnosti. VEtSina z nds si nerada priznava,

e se reklamou nechdme ovlivnit. UvEdomujete si, 7 Vs muZe zndma osobnost v rekdamé ovlivnit ze
hlediska ndkupniho chovani?

Ano Ne

Uvedte prosim osobnosti, u kterych vite, e by jakoZto vystupujici v reklamé mohly
oviivnit V3E postoj k nékterym vyrobkim £i sluzbam.

Uvedte prosim vyrobky &i sluZby, u kterych byste z hlediska nakupniho chovani bylfa
nejsnaze oviivnitelny/a reklamou v kembinaci s uéinkovdnim znamé osobnosti.

V reldamach se nékdy objevuji ne zcela medislné znami cdbernid. Jsou to ovsem lidé, ktefi maji wysoky
kredit z hlediska své odbornosti (lékar, védci apod.). Nechate se témito lidmi sndze oviivnit nez
medidlné zndmymi “necdbomiky” [herdi, zpévaci...)?

Ano Ne

. Urazi Vas nekdy reklama? Mate nekdy pocit, ze z VWas reklama déla hlupaka a naopak

nemadte potfebu si dany product koupit, reklama Vas naopak odradi? Pokud ano, uvedte, prosim, i
konkrétni reklamni kampané.
Ano Ne

Reklama we kterém meédiu na Vis md, pedle Vaseho nazoru, nejwetsi viv?
televize radio tisk billboardy, plakaty internet

Vzpomerite si na reklamy, ve kterych vystupuji znamé osobnosti. Ktera reklama
Vis nejvice zaujala v pozitivnim slova smyslu a ktera v negativnim.
Pozitivmi:

Megativni:
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17.

19.

.

Koupite-§i si produkt & sluZbu, které jsou propagovany znamou osobnosti, uvédomujete

5i, 22 Vam tato koupé zvysuje sebevédomi? Identifikujete se koupi produktu s danou zndmou
osobnosti?

Ano Ne

V nasi zemi postupné roste “reklamni negramotnost”. Lidé jsou tedy viici reklamé stdle
vice imunni, nechaji se jejim prostrednictvim mene oviivnit. Vnimate tento trend i sam/sama na sobe?
Ano Ne

Jak na Vs celkové dand reklama zapusobila? Jaky dojem ve Vis zanechala?

Hodi se, podie VaZeho ndzoru, osobnost Karla Gotta k reklamé na dany produkt?
Ano Ne

V rekdamé je navozena celkové velmi ditstojnd atmosféra [president, komuniké na
nejwyisi urowni, elegantni asistentka...). Zapada tento kontext do produktového kontextu daného
wyrobku? Mebo si myslite, Ze by dany £aj lépe reprezentovalo jiné prostredi?

Vzbuzuje ve Vas reklama pocit, Ze dany &aj bude finantné nedostupny pro kazdodenni spotfebu?
Ano Ne

V ramci reklamy je | motiv “antireklamy”, kdy Karel Gott fika “...reklama, tak to by mi jesté tak
chyb&lo”. Dava tim najevo, Ze ulovit Karla Gotta pro reklamni spot neni snadné. Zvysuje ve Vas tato
cast daného spotu pocit, e wyrobce daného Caje je wyjimetny tim, Ze se mu podafilo Karla Gotta
presvedcit pro spolupraci?

Ano Ne

Je dany produkt uréeny spise pro vyjimeéné okamzZiky nebo pro béZnou spotfebu? Cilem kaZdéh
producenta rychloobratkowého zboZi je prodat co nejwice swé produkce. V pripadé, Ze by reklama

navodila dojern vyjimeinosti (a tedy ne Castosti] spotfeby, nesplnila by dand reklama zcela swiij Gicel.

Myslite si, 7o tato reklama miZe navodit tento dojem?

Ano Ne

Vyjmenujte pojmy, ktere nejvice wystihuji atmosferu dane reklamy.

Predstavte si, fe jste reklamni twirce. Do reklamy na které produlkty/sluiby byste nejspize
umnistilfa Karla Gotta?

Karel Gott je Hovék, ktery je wniman riznymi lidmi rizné. U znainé Ssti teské populace je

symbolem profesionality, distojnosti a kvality. Vnimadte situaci tak, 7e Karel Gott by mohl vystupovat v
reklamé na takfka cokoli a vZdy by reklamé dodal punc kvality a sericznosti?

Ano Ne
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