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Abstrakt

Bakalarska prace teoreticky pojednava o souvislosti mezi psychologii Clovéka a
marketingem. Jmenuje zakladni charakteristiky, nastroje a komunikac¢ni kanaly
marketingu, kterym prirazuje psychologicky vyznam. Vyobrazuje znalosti psychologie,
kterych je v marketingovych sdélenich vyuZivano, a zminuje reklamni triky, které
psychologickych vlivii vyuZivaji. Popisuje typologie spotiebiteldi, a jak rtizné vnitini i
vnéjsi faktory puisobi na jejich spotiebni chovani, rozhodovaci procesy a pohled na
produkt nebo znacku. Hlavnim zadmérem praktické casti prace je zjistit, jak spotiebitel
vnima reklamni sdéleni, které Ize oznacit jako kontroverzni. Takova komunikace obsahuje
pirevazné prvky humoru a erotiky. Soucasti je také priizkum, jak zakaznici takové sdéleni
vnimaji vzhledem k jejich pohlavi. Zkoumana je rovnéz efektivita reklamni komunikace,
ktera erotickych a humornych prvkl vyuziva. Prakticka ¢ast také zkouma rozhodovaci

proces spotrebitele pti nakupu, a to konkrétné interni a externi vyhledavani informaci.

Abstract
Psychology in marketing

The bachelor thesis theoretically deals with the connection between human psychology
and marketing. It names the basic characteristics, tools and communication channels of
marketing to which it assigns psychological significance. It depicts the knowledge of
psychology, which is used in marketing communication and mentions advertising tricks
that use psychological influences. It describes the typologies of consumers and how
various internal and external factors affect their behaviour, decision-making processes,
and view of a product or brand. The main purpose of the practical part is to find out how
the consumer perceives the advertising message, which can be described as controversial.
Such communication contains mainly elements of humour and eroticism. It also includes
a survey of how customers perceive such a message with respect to their gender. The
effectiveness of advertising communication which uses erotic and humorous elements is
also examined. The practical part also focuses on research the purpose of which is to
examine the consumer's decision-making process when purchasing, specifically internal

and external information retrieval.
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Uvod

S rostouci modernizaci vyrobnich procesii jsou firmy schopny vyrabét stale vétsi
mnozstvi produktii za jednotku ¢asu. Dochazi tak k prevySovani nabidky nad poptavkou,
a tudiZ nerovnovaze na trhu. Je tedy potieba poptavku stimulovat. Tim ptichazi na scénu
marketing, jehoZ vyznam od dob jeho vzniku stale roste. A tak je nas svét, at uz chceme
nebo ne, do znacné miry ovlivnén marketingovymi kampanémi. V podstaté zemé tvori
jednu velkou reklamni plochu a prostiedi kolem nas v zavislosti na této skutecnosti
nepretrzité méni svoji tvar. Reklamu lze umistit prakticky kamkoliv, lidska fantasie je
v tomto ohledu témér nekonecnd. To potvrzuje fakt, Ze na propagaci naraZime kazdy den
na kazdém kroku. At uZ se divate z okna domu, autobusu, nebo jen tak hledite do lednice,
reklama tam nékde je a snaZi se vas oslovit.

Definic marketingu je mnoho a nékdy se od sebe i rlizni. Bylo by v§ak chybné tvrdit,
Ze marketing je reklama. Marketing je totiZ mnohem vic a reklamni kampan je pouze
soucasti Spicky tohoto ledovce. OvSem zcela jisté je, Ze cilem marketingu je vyvolat emoce.
Tim vznika mezi marketingem a psychologii silné pouto, které roztaci mohutné soukoli
nabidky a poptavky. Marketingovou kampan nemusime nékdy ani vidét, citit, nebo si
uvédomovat jeji pritomnost, a presto ovlivni nasSe smysleni. Otazkou zistava, jakych
emoci ma kampaii docilit. Zddouci dojem miiZe byt pozitivni i negativni. ZaleZi pouze na
tom, jaké pocity se sdéleni snazi zrovna vyvolat.

A pravé proto jsem si toto téma vybral. Zajima mé, jaké pocity a v jaké souvislosti se
je marketingové spolec¢nosti snazi vyvolat, jakou cilovou skupinu se danym postupem
snaZzi oslovit. Nékdo by rekl, Ze marketing je uméni. Osobné souhlasim a rad bych touto
praci shrnul vyznamné znalosti, ¢i nastroje a obohatil je o praktické priklady.

Cilem teoretické casti prace je pojednat o psychologii, marketingu a jejich
souvislosti. Pro kazdou tuto védni disciplinu jsem vymezil zakladni pojmy, definice a
nastroje. Vyznamnou soucasti je popis znalosti psychologie, kterych je ¢asto v reklamnich
sdélenich vyuZivadno. Popsany jsou také nékteré zakladni reklamni motivy (humor,
erotika aj.). Praktickd c¢ast prace je zaméfena na vyzkum, jeZ mapuje nazory
potencionalnich spotrebitelti na reklamni sdéleni vyuzivajici kontroverznich prvka jako
je humor ¢i nahota. Cilem je takeé zjistit, jaké informace a skutecnosti o produktu
spotiebitele nejvice zajimaji a z jakych externich zdrojl spotiebitel informace nejcastéji

vyhledava.



1. Marketing

Predtim neZ se pustime do samotného propojeni psychologie s marketingem, je
potireba si urcit zakladni pojmy téchto védnich obori. A tak si tedy v této ¢asti zminime
definice marketingu, jeho nastroje, marketingovy mix a komunikac¢ni kandly. Nejprve si
vSak ve zkracené formé pripomeneme, jak se marketing v minulosti vyvijel az do dnesni
podoby.

1.1. Historie

Pocatek vzniku marketingu se datuje do USA na konec 19. stoleti a vznika vlivem
rozvoje strojové vyroby. Této etapé vyvoje se rika ,vyrobné orientovany marketing"“.
Poptavka byla vyssi nezli nabidka, a tak nebylo tfeba odbyt zbozi prili§ resit. Firmy
uplatiiovaly strategii sniZzovani nakladi a zvySovani obratu. Lidé nakupovali hlavné to, co
nutné potiebovali a neméli mnoho variant, ze kterych by si mohli vybirat. Vyrobky se od
sebe témér neliSily a propagace tak byla velmi snadna. Zlom v$ak nastava v prvnim
desetileti 20. stoleti, kdy vlivem presyceni trhu zacinaji vznikat prvni prebytky zboZi.
Firmy jsou v Soku a snaZi se situaci resit. Nastava evoluce v marketingu a firmy mén{ své
strategie - za¢ina druha etapa vyvoje nazvana ,marketing orientovany na prode;j“.

Propagace predstavuje hlavné informativni reklamni sdéleni. Konkurence mezi
podniky roste a spolu s ni rostou i naklady na reklamu. Produkty prezentuji celebrity,
objevuji se v Casopisech, nebo tieba kinech. Firmy cili na prodej, snaZi se urc¢ovat trendy
a smér, kterym se bude trh vyvijet. Za priikopnika v tomto odvétvi je povazovan Henry
Ford, vyrobce automobilti.

,Postavim auto pro masy. Bude dost velké pro rodinu, ale také dost malé na to, aby s nim
jeden ¢lovek mohl jezdit a starat se o néj. Bude vyrobeno z nejlepsich materidld, nejlepsimi
zameéstnanci, s nejjednodussi konstrukci, kterou je moderni inZenyrstvi schopno vymyslet.
Ale bude tak levné, Ze kaZdy clovek pracujici za dobry plat bude vlastnit jedno - a uZivat si
se svou rodinou mnoho hodin radosti pod boZim Sirym nebem.”

- Henry Ford
(zdroj: www.e-api.cz)

Koncem 2. svétové valky zacind dalsi etapa marketingové evoluce - ,absolutni
marketing“. Strukturu trhu nyni urcuje predevsim zdkaznik a zacina platit réeni ,Nas
zakaznik, na$ pan“. Situace je naprosto obracené nez pred 100 lety, nabidka je vyssi nez
poptavka. Hlavnim znakem této etapy je diferenciace produktu. Drive masové
orientovany trh se méni na trh segmentovany, ktery rozdéluji odbornici v oboru podle
riiznych Kritérii (vék. pohlavi, naboZenstvi, nazory, potieby a jiné). Resi se tedy, kdo je
cilova skupina a jak smysli, co by ji tak mohlo zaujmout, jak ji produkt prodat. (Kotler,
2013)



1.2. Definice

Marketing ma mnoho definic a je velmi obtiZné, mozna témér nemozné urcit, ktera
je ta spravna, nebo nejvice pravdiva. Uvedeme si tedy definic hned nékolik.
Za pravdépodobné nejznaméjsi se povazuje definice Americké marketingové asociace
(American Marketing Association, ©2020), ktera ji formuluje jako ,cinnost, soubor
zavedenych postupti a procest pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které
prindseji hodnotu zdkaznikiim, partnerim a spolecnosti jako celku“. Déale Britsky
Autorizovany institut marketingu (Chartered Institute of Marketing, ©2020) formuloval
marketing jako manazersky proces, ktery umoznuje zjiStovani, predvidani a
uspokojovani pozadavkil spotrebitell rentabilnim zpisobem.

Dalsi vyznamnou definici je Kotlerova definice, ktera se od této prili$ nelisi. Podle
Kotlera (2007, s. 39) se prostrednictvim marketingového procesu snazi urcité skupiny
nebo jednotlivci uspokojit své potireby a firma ptitom vytvari zisk. V textu doslova uvadi:
»Marketing definujeme jako spolecensky a manaZersky proces, jehoZ prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prdni v procesu vyroby a smény produktii a
hodnot.“ Kotler (2007, s. 38) dale zdiraznuje rozdil mezi marketingem a reklamou.
Pripomina, Ze marketing tvofi mnohem komplexnéjsi pojem a reklama je pouze jednim
z marketingovych nastrojii. Ve své knize piSe: ,Co vlastné znamend vyraz marketing?
Mnoho lidi si pod timto pojmem predstavuje pouze prodej a reklamu. A neni divu, kdyZ nds
kaZdy den bombarduje televizni reklama, novinové inzerdty a reklamni letdky, internetové
prezentace ¢i kampané na podporu prodeje. Ackoli jsou tedy prodej a reklama diileZité,
definice marketingu maji jedno spolecné - vyzdvihuji dtlezitost zakaznika a jeho potreb.
Dale také zdaraziuji, Ze firmy uspokojovanim téchto potreb zakazniki realizuji zisk. A tim
se dostavame k dalSimu klicovému pojmu, ktery se nazyva sména.

Sména predstavuje proces tvorby, komunikace, doruceni hodnoty a ziskani
protihodnoty. Motor smény tvoii marketing a v ptipadé, Ze probihd proces smény,
probiha soucasné i proces marketingu, i kdyZ to nemusi byt vZdy zcela pro sménujici
strany ziejmé (Karlicek, 2018, s. 19). Sménu miizeme také chapat jako formu lidské
Cinnosti s jejiZ pomoci lze ziskat produkt za urcitou protihodnotu. Podminkou smény je
ucast alespon dvou partnert, ktefif musi byt schopni nabidnout svému protéjsku urcitou
protihodnotu. Dal$im predpokladem je ochota obou stran se této smény zucastnit,
pricemZ musi mit obé strany moZnost nabidku svobodné odmitnout nebo piijmout. Mezi
stranami také musi existovat komunikacni kanal (potenciondlni zdkaznik si musi byt
védom existence daného zboZi a mista, kde bude schopen produkt ziskat. Obchodnik musi
znat trh a urcit si cilovou skupinu potencionalnich zakazniki, kteii budou ochotni si
uspokojit potreby zakaznika a prinést firmé vyménou za néj protihodnotu. (napriklad
zboZi vyménéné za penize, priCemZ na konci smény na tom budou obé strany 1épe nezli
na zacatku - kazda strana ziskala to, po ¢em touZila: zakaznik ziskal zbozi, kterym
uspokojil svoji potfebu a firma ziskala penize, jeZ k podnikani potiebuje.) (Halek, 2017, s.
137 a 138)



OvSsem predmétem smény nemusi byt vidy zbozi. MlZe také dochazet ke sméné
myslenek, nazortl, emoci a dalSich. VZdy zaleZi na tom, ¢eho chce vyrobce, prodejce, nebo
jina firma docilit.

1.3. Obsahova napln marketingu

Podle Halka (2017, s139) se vobsahové casti marketingového procesu
marketingovi specialisté zaméruji predevSim na zkuSenosti, udalosti, osoby, mista,
vlastnictvi, organizace, informace a ideje. Halek (2017) uvadi, Ze zakladem veSkerého
chapani marketingu je produkt, ktery definuje takto: , Produkt je cokoliv, co Ize nabidnout
na trhu, co si ziskd pozornost, co miiZe slouZit ke spotiebé a co miiZe uspokojit néjaké prdani
nebo potiebu.” Lidska potieba pak predstavuje jakysi pocit nedostatku — néco nam schazi.

V moderni spole¢nosti tedy marketing dopomaha k:

e Maximalnimu uspokojovani potireb

e Maximalizaci spoti-eby

e Maximalizaci vybéru

e Maximalizaci kvality Zivota
Snazeni se o uspokojovani spotiebitelii se povazuje za jeden z nejvice zietelnych znakl
soucasné marketingové c¢innosti. Toto po¢inani zahrnuje neustalé zjistovani pozadavkil
zakazniki a jejich systematické uspokojovani. Makromarketing bere v ivahu nasledujici
prostredi:

¢ Demografické - vékové rozdéleni, struktura potencionalnich zakaznikt

o Ekonomické - ekonomické postaveni zakazniki, kupni sila

e Technologické - technologicka vyspélost zakaznikd, pocitace atd.

o Politicko-legislativni - politické rozpoloZeni, pravni systém v dané zemi

e Socialné-kulturni - historické souvislosti, zvyky, tradice atp.

1.4. Marketingové nastroje

Poté, co si spoleCnost zvoli marketingovou strategii, prichazi na radu marketingové
nastroje, kterymi se snaZzi oslovit zakaznika, a prehoupnout tak vahy poptavky a nabidky
ve svlj prospéch. Jednim znejvyznamnéjSich soubord nastroji je takzvany
,marketingovy mix"“, ktery ztélesniuje dominantni mysSlenku moderniho marketingu. Tyto

mixy Ize rozdélit na ,4P“ a ,4C“, pricemZ kazdy vyuZziva riiznych pohledii perspektivy.



4P marketingového mixu

Podle Kotlera (2007, s 70) je marketingovy mix souhrnem taktickych nastrojl
produktové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky. Tyto ndastroje firma vyuziva
k dpravé nabidky podle cilovych trhii. Soucasti je tedy vse, co firma muiZe ovlivnit nebo

udélat, aby zvysila poptavku po svém produktu.

Ve smyslu marketingového mixu 4P béZné hovorime o téchto pojmech:

e Produkt - nejdtlezitéjsi prvek, predstavuje cokoliv, co lze na trhu nabidnout -
predmeéty, sluzby, osoby, mySlenky, ndzory, organizace atd.

e Cena (Price) - suma, kterou zakaznici sméni za produkt

e Misto (Place) - prostor, kde podnik provadi distribuci

e Propagace (Promotion) - aktivity, které sdéluji prednosti produktu
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i |
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Obrazek 1 -Prvky mixu 4P (Halek, 2017, s. 141)

Na obrazku ¢. 1 mizeme vidét grafické znazornéni marketingového mixu 4P podle Halka
(2017) obohacené o dalsi prvky. Mezi tyto ctyti zakladni elementy lze zaradit dalsi ¢leny
- patii sem napriklad kooperace (neboli spoluprace), politika (polické aktivity, které
mohou néjaky zpisobem pusobit na prodeje, napriklad zakazani urcitych druht reklam
atd.), vefejné minéni (negativnim ptikladem muze byt pouziti nevhodné formy sdéleni -
Spatné aplikovani naboZenského kontextu v zemi s vysokym poctem véricich), procesy,

programové specifikace, personal, vzhled a iprava, nebo dale lidsky cinitel.



4C marketingového mixu

Nevyhodou vysSe zminovaného mixu je jeho orientace smérem Kk prodavajicimu.
OvSem nakupujici uvazuje jinym zplisobem. Z tohoto divodu uvadim také marketingovy
mix 4C, ktery je zakaznikiim mnohem bliZe.

Halek (2017, s. 142) zminuje, Ze hlavnim zajmem zakaznika je uzitna hodnota,
kterou mu produkt prinese, jaké budou jeho naklady na porizeni, jaké mu bude plynout
pohodli pti porizovani produktu a samozrejmé jak bude komunikovat s prodejcem pred
koupi, pti koupi a po ni. Tedy:

e Customer value (uzitna hodnota)

e Cost to the customer (zakaznikovy naklady)

e Convenience (pohodli)

e Communication (komunikace)

("pohodli™)

mmunication
(komunikace)

Obrazek 2 -Prvky mixu 4C (Halek, 2017, s. 142)

Jak je patrné, timto se pomalu bliZime k psychologickym faktortim, které hraji
v marketingu roli. VySe zminéné prvky 4C mixu ovliviiuji smysleni a rozhodovani
zakaznika, a proto by se pri propagaci produktu na tyto slozZky mél brat naleZity ohled a
neopomenout v reklamnim sdéleni zddraznit silné stranky, které produkt, znacka nebo
prodejce nabizi. Konkrétné uZitna hodnota produktu predstavuje velmi Siroky pojem, na
ktery se lze divat z vétsi perspektivy. Produkt totiZ svému spotrebiteli nemusi prinaset
uzitnou hodnotu pouze vjediné podobé, nybrz mize nabizet potencial v nékolika

forméch.



Prikladem muze byt pofrizeni
vozidla na elektricky pohon, kdy

zakaznik pri  koupi, kromé

Green never locked so good.

schopnosti se s vozidlem
pohybovat, ziskava také pocit, ze
se pohybuje ekologicky. Tento
dojem tvofti dalsi uZitnou hodnotu,
pokud zdkaznikovi néco prinasi (v
tomto ptipadé dobry pocit
z ekologické jizdy). Zakaznické

naklady mohou reprezentovat
naklady nejen financni, ale i @

TESLA MOTORS

napriklad c¢asové. Stim souvisi i
pohodli, se kterym zakaznik zboZi  gprazek 3 -Elektromobil (Tesla Inc, ©2020)
ziska. Rozhodujicim faktorem tedy

muZze byt i zplisob porizeni zbozi, kdy zalezi, jakou cestou si zakaznik produkt koupi
(napriklad introverti neradi pri nakupovani komunikuji tvari vtvar - konkrétnim
prikladem miiZe byt zavedeni objednavacich kioskd v McDonald’s, kdy takovy zdkaznici

radéji zamiri k digitalni obrazovce nezli k pokladné s lidskou obsluhou).

Obrazek 4 -Samoobsluzny kiosek (McDonald’s, ©2020)



Dal$im prvkem je komunikace. Ta pred koupi zprostiedkovava zakaznikim sdéleni
o existenci nabizeného produktu. Je dileZitou soucasti pravé z diivodu, Ze je schopna
vyzdvihnout a sdélit zakaznikovi vSechny silné stranky, informace a vyhody trech

predchozich aspektd.

1.5. Nastroje marketingové komunikace

Pokud chceme produkt dobie prodat, neocenitelnym pomocnikem je k tomu
propagace, ktera predstavuje nadrazeny pojem pro ¢asti komunika¢niho mixu. Tyto Casti
predstavuji marketingovou komunikaci prevazné komercidlntho charakteru. Pomoci
piedavani informaci cili predevsim na poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy, které
se snazi ovlivnit.

Vysekalova (2002, s. 16 a 17) uvadi, Ze do nastrojii komunika¢niho mixu patfi
vSechny formy komunikace, které dopomahaji k dosazeni vyse uvedenych cilti. Mezi tyto
formy komunikace tedy lze zaradit:

Reklama - je definovana jako ,kaZdd placend forma neosobni prezentace a nabidky
ideji, zboZi, nebo sluZeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora“ (Americka
marketingova asociace AMA). Diky tomuto nastroji a jeho prvkiim (interesantni slogan,
pismo, barvy, fotografie atd.) Ize predvadét produkt v plisobivé formé tak, aby ptisobil na
smysly ¢lovéka. Nevyhodou je ovSem neosobnost a jednosmérnost komunikace.

Osobni prodej - nastroj komunika¢niho mixu, ktery vyuZziva verbalni i neverbalni
komunikaci tvari v tvar mezi propagatorem / prodejcem a zakaznikem. Vyhodou tohoto
nastroje je moznost porozumeéni potfebam zdkaznika a moznost ndsledné argumentace.

Podpora prodeje - obsahuje Sirokou skalu nastrojt, jejichZ ukolem je ptitdhnout
pozornost spotrebitele, seznamit ho s produktem a tim ho presvédcit ke koupi. Tento
nastroj je schopny dosahnout rychlé reakce, nicméné s kratkodobym efektem. Jako
priklad podpory prodeje miizeme uvést predvadéni produktli na misté prodeje, rozdavani
propagacnich predmétt atd.

Prace s veiejnosti - ikolem tohoto nastroje je vytvorit pozitivni atmosféru mezi
zakazniky, ziskat si tim jejich sympatie a podporu. ,Jde o cilevédomé dlouhodobé usili, které

se snaZi vytvdret a podporovat vzdjemné pochopeni mezi organizaci a verejnosti.”



Primy marketing - nejsilnéjSi strankou primého marketingu je schopnost
vymezeni cilové skupiny. Nevyhodou je vSak zaméreni pouze na tuto vymezenou skupinu
cilovych zdkaznikli, osloveni verejnosti jako celku je tedy témér nemozné. Hlavni

prostiedky tvori: Casopisy, prospekty, katalogy atd.

Sponzoring -  tento WA
nastroj je zaloZen na sluzbé a
protisluzbé. Pod pojmem

sponzoring si miiZeme

EVERY SHOE COMMERCIAL

piedstavit napriklad vécné dary
zakazniklim, nebo slevy na né.

A Y

Cilovou oblasti predeviim byva c‘dldas
sportovni, kulturni nebo socialni
oblast. (Vysekalova, 2002, s 18) Obrazek 5 -Reklama na boty (Adidas, ©2020)
Na obrazku ¢. 5 mizeme vidét sportovce, ktery nosi boty znacky Adidas (je tedy
spolecnosti sponzorovan - ziskava finan¢ni, hmotnou nebo jinou odménu a vyménou za
to propaguje jejich produkt). Znacka se dostava do povédomi zakazniki tim, Ze jeji boty

pouziva zndma osobnost a je s nimi Uspésna.
1.6. Jak komunikace probiha

»~Komunikaci Ize definovat jako vysildni, prijimdni a zpracovdni informaci. Kdykoli se
jednotlivec, skupina lidi ¢i organizace pokusi o prenos myslenky (i sdéleni, ke komunikaci
dochdzi, jestliZe je prijemce schopen tuto informaci pochopit”. Takto komunikaci definuje
Kenneth E. (2008, s. 6)

Podle Vysekalové (2002, s 22, 23 a 24) je komunikace rozSireni Laswellovy
charakteristiky: , Kdo rikd - co - jakymi prostiedky — komu - s jakym ucinkem.“
komunikacniho procesu jsou zprava, médium a komunikacéni Sum.

Odesilatelem lze rozumét clovéka nebo skupinu lidi, ktefi z psychologického hlediska do
propagacniho poselstvi vkladaji své osobni nazory, postoje, zkusenosti, nebo sviij pohled

na svet.



Zprava predstavuje souhrn informaci, které maji za ikkol uvést v pohyb psychické procesy
u prijemce. Zprava se také sklada z nékolika vrstev, kterou tvori obsah, forma projevu a
materidl (barvy, tony atd.). Zadsadni pro zpravu vsSak miiZe byt i osobnost ptijemce,
protoZe na stejné sdéleni miZou riizni prijemci reagovat rliznym zplisobem. Forma i
obsah by mély byt odpovidajici vzhledem k cilové skupiné prijemct.

Dal$im prvkem v komunika¢nim fetézci je médium, které ma své technické parametry,
které ovliviiuji proces komunikace v obou smérech. Komunikator si miizZe rozhodnout,
jaké médium pouZije vzhledem k okolnostem, cilim a moZnostem. Jednim z hlavnich
Kritérii pro vybér vhodného média tvori cilova skupina, kterou chceme oslovit. Médium
ovliviiuje, jakym zpiisobem piijemce vnima vysilané poselstvi a plisobi také na svobodu
jeho vnimani tim, Ze ho pripoutava ke zdroji vysilani. Dtlezité je rovnéz spravné
nacasovani, protoze kazda cilova skupina miize mit rtizné ¢asové navyky.

Prijemce muze vnimat sdéleni v nékolika rovinach: jako osobnost, ¢len skupiny nebo ¢len
spolec¢nosti. Pro kazdou tuto rovinu jsou predem stanoveny postoje, ndzory a kritéria
hodnot. Skupiny vétSinou vytvareji normy, které clenové mohou prevzit i na sebe a
posuzovat sdéleni podle nich. Prijemce jako Clen spole¢nosti je ovlivnén uznavanymi
hodnotami, normami, vyspélosti spolecnosti atd.

Komunikacni Sum je pritomny v procesu komunikace v riznych formach. Tento Sum
neni vzdy vytvafen pouze nepldnovanymi poruchami, ale také psychologickymi
vlastnostmi ¢lovéka. Pri¢inou vzniku Sumu na strané prijemce muZze byt napriklad

selektivni pozornost. (Vysekalova, 2002)

F §um
Odesilatel \

Zakodovani
~~~/Prenosové zarizeni

Dekodovani

Prijemce

Zpétna vazba

Obrazek 6 -Komunika¢ni proces (Kenneth E. Clow, 2008, s. 6)
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2. Psychologie v marketingu

Tato kapitola se stava jakymsi meznikem v teoretické ¢asti této bakalarské prace,
jelikoZ od tohoto momentu se jiZ dostavame ke stéZejnimu tématu - psychologii v
marketingu. Tato ¢ast ndm zdtrazni jejich pouto, nutnost smyslet o spotiebiteli jako
osobnosti a Ze hnacim kolem poptavky je ,potfeba“. Cilem je popsat potifeby nebo prani
zakaznika, definovat hodnotu a uspokojeni téchto potfeb. Pravé znalost téchto
psychologickych veli¢in je v marketingu hojné vyuZivana a casto byvad podminkou
uspésné marketingové kampané. V zavéru kapitoly si uvedeme, jaky ma vliv marketing
na spotrebitele a spolecnost.

2.1. Potieby, prani a poptavka

Kazdy clovék na svété je jedinecna lidska bytost. LiSime se od sebe v riiznych
aspektech, nebo naopak jsme si v nécem velmi podobni, ba dokonce tplné stejni. VSichni
mame riizné zvyky, znaky chovani, premysleni atd. Kazdy z nas mtlize mit pocit néjakého
nedostatku, ktery tvoii zdkladni hnaci silu nasSeho jednani. Tim se dostavame
k dilezitému pojmu - lidska potieba. Vysekalova (2004, s. 12 a 13) uvadi, Ze osobnosti je
kazdy clovék. Bavime-li se v psychologii o osobnosti ¢lovéka, mini se tim jednotlivé rysy,
vlastnosti, individualni svéraznost, zvlastnosti, schopnosti, zajmy, sklony, temperament,
charakter a potreby.

»,0sobnost Clovéeka je celek télesného a dusevniho, utvdreny osobni historii biologickou
a socidlni. Podstatnym znakem je, Ze jde o otevieny systém, ktery je pristupny vnéjsim
formativnim vliviim, které ho mohou nové organizovat a ménit.“ (Nakonecny, 1968)

Jeden zpristupli ke studiu osobnosti se nazyva ,fenomenologicky pristup®.
Zaméruje se na subjektivni zkusenosti ¢lovéka a jeho pohled na svét. Predstavitelé tohoto
pristupu jako napi. Carl Rogers nebo Abraham Maslow upozoriiovali na sebepojeti
clovéka a jeho potrebu riist - seberealizaci. Maslowova pyramida poti'eb se zaklada na
teorii, Ze nez se potieby postavené v hierarchii vySe mohou stat dilezitym faktorem
motivace, je nutné alespon castecné uspokojit potreby postavené niZze. Maslowova
pyramida potreb je velmi Casto uZivana k analyze potreb spotrebitele - jak a proc se
spotrebitel chova. Vzhledem k systematickému a prehlednému usporadani je tato
pyramida dobrym vychodiskem pro zkoumani tendenci spotiebniho chovani. Avsak velmi
obtizné je priradit k jednotlivym kategoriim produktd danou uroveri potreb, protoZe ten
samy produkt miiZe uspokojit rizné potireby riiznych spotiebitelli, nebo uspokojit vice
urovni potreb jednoho spotrebitele. (Vysekalova, 2004, s. 18 a 19)

11



Potfreba
seberealizace
(rozvoj osobnosti)

Potieba uznani a ocenéni
(sebedlcta, uznani, status)
Spolecenské potreby
(pocit sounalezitosti, laska)

Potieba jistoty a bezpeci
(ochrana, bezpeci)

Obrazek 7 -Maslowova pyramida potreb (Halek, 2017, s. 189)

Podle Vysekalové (2002, s 99) se lidské potreby vyvijeji souc¢asné se zplisoby jejich
uspokojeni. Potfeba tvori vyznamny zdroj motivace. Potieby biologické zajistuji preziti
Clovéka jako organismu. Potreba bezpeli prekonava horizont pritomnosti a zajiStuje
preziti v delSim ¢asovém tuseku. Potfeba soundleZitosti znaci potiebu mit ve svém okoli
nékoho, komu miZeme diivétovat, sdilet s nim radosti, strasti atd. Potfeba uznani a ucty
predstavuje potiebu byt uznavany ostatnimi, citit uvédomeénti si nasich hodnot. Poslednim
patrem Maslowovy pyramidy je potieba seberealizace, kterd znamena potfebu preménit
to, co do nas bylo vloZeno, na maximum - vytvareni lidské individualni potenciality.

VSechna tato patra hierarchie je moZné vyuzit k analyze lidskych potreb. Tyto lidské
potieby se velmi ¢asto méni v lidska prani, ktera predstavuji potreby utvarené vnéjsi
kulturou a osobnosti jedince. Podle Kotlera (2007, s. 41) se spolec¢né se spolecnosti vyviji
a rozrlstaji prani jejich ¢lend. Jedinci jsou vystavovani stdle vétsimu poctu predmétd,
které v nich vzbuzuji stale vétsi zajem i touhu a vyrobci se snazi nabizet stale vétsi
mnozstvi produkti, které by potieby téchto jedinct uspokojily. Lidské zakladni potieby
(hlad, bezpeci atp.) jsou omezené, avsak jejich prani neznaji hranice. Zdroje k jejich plnéni
(finance, Cas atp.) omezené vsak jsou. Pokud lze prani vyjadrit v kupni sile, hovorime o
poptavce. Proto zakaznik vétSinou voli produkty, které za vydané penize nabizi nejveétsi
uspokojeni. Jako priklad Kotler (2007) uvadi ve svém textu: ,Toyota Yaris nabizi zdkladni
bezpecnou a spolehlivou dopravu za nizkou cenu a s nizkou spotrebou. Jagudr nabizi
okdzalost, pohodli, luxus a spolecenské postaveni.“ Proto marketingové firmy kladou diiraz
na rozpoznavani potreb svych zakaznikl. Analyzuji, jak zakaznici jejich produkty
pouzivaji, zkoumaji jejich stiZnosti, pripominky, pozadavky, udaje o zaruce a servisu.
Kotler ve své knize také piSe, Ze podrobné pochopeni potreb, prani a poptavky zakaznika
je dlilezitym faktorem pii vytvareni marketingové strategie.
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2.2. Hodnota a uspokojeni

Zakladni velic¢inu, kterou zakaznici pfi nakupu sleduji, je hodnota, kterou jim
potizeni daného produktu prinese. Kotler (2007, s. 41 a 42) hodnotu definuje takto:
»Zdkaznikovo hodnoceni celkové schopnosti produktu uspokojit jeho potieby”. MiZeme tedy
rici, Ze zakladni koncepci je hodnota pro zakaznika. Uved'me si tedy jednoduchy priklad.
Kromé toho, Ze pii koupi luxusni znacky vozu ziska zadkaznik kvalitni a spolehlivy viiz,
diky vlastnictvi tohoto vozu dostava i jakysi spoleCensky status, hodnotu nebo image. Citi
fyzické vlastnosti vozu. Jde tedy o priority, jaké zakaznik vyznava. Casto také takovy
zakaznik srovnava hodnotu se srovnatelnymi modely jinych vyrobct, napi. BMW, Lexus,
Jaguar atd. Vybere si vSak nakonec ten, od kterého oc¢ekava nejvétsi pridanou hodnotu.
Tim uspokoji svoji potrebu. Podle Kotlera predstavuje uspokojeni zakaznika ,miru
naplnéni ocekdvdni kupujiciho ve vztahu k oclekdvanym charakteristikdm produktu a
poskytnutym hodnotdm. Pokud produkt ocekdvdni nesplni, je kupujici nespokojen. Pokud
vykon ocekdvdni splni nebo predci, je kupujici spokojen nebo dokonce nadsen.“. Zakaznici
také Casto nehodnoti hodnotu produktu piresné nebo objektivné. Jednaji podle toho, jak to
zrovna citi. Lze tedy rici, Ze uspokojeni zakaznika zaleZi na tom, jak moc je naplnéno jeho
ocekavani. Takové ocekavani se casto zakldada na minulych nakupech, zkusenostech,
nazorech pratel, znamych, na nabytych informacich, slibech firmy i konkurence. (Kotler,
2007)

2.3. Vliv marketingu na spole¢nost

e«

Pro mnohé z nas se marketing stal synonymem pro pojmy jako ,1Zi“, “prehanéni”,
»,manipulace” a tak dale. Je tomu ovSem tak? Marketing je vSude kolem nas, zcela jisté nas
do urcité miry a urcitym zplisobem ovliviiuje. Zda je toto ovlivnéni pozitivni ¢i negativni
je vSak otazkou.

Podle jednoho amerického vyzkumu (Sheth, J. N., 2006) nema marketing zrovna na
rizich ustlano. Podle tohoto vyzkumu slovo ,marketing” vzbuzuje prevazné negativni
reakce. Spotrebitelé si tento vyraz spojuji svyrazy jako ,lzi“ ,triky“, ,podvodny*
,otravny“, ,manipulativni®, atd.

Casto se také vefejnost domniva, Ze marketéfi se snazi navodit pocit, Ze nabizeny
produkt nabizi vice, neZ je doopravdy schopny splnit. Mnohdy také pievlada pocit, Ze se
propagace snazi manipulovat zakazniky, uplatiiuji se nejriiznéjsi neférové praktiky, které
rusi spotrebitele neustalym nabizenim nejriznéjsich nabidek, které si nevyzadal. Bavime-
li se o takzvaném marketingovém smogu, mame vétSinou na mysli vSudypritomnost a
agresivitu reklam, obtéZovani, vyruSovani, snizovani kvality Zivota a prostiedi. Podle
odhadyi je ¢lovék ve vyspélé zemi vystaven kazdy den asi 3000 az 5000 marketingovych
sdéleni. Tento odhad je velmi hruby, nicméné jasné znazormnuje intenzitu marketingové
komunikace. Lidé se tak snazi reklamnim sdélenim a komunikaci vyhybat. AvSak tato akce
zplsobuje reakci v podobé zvySovani intenzity marketingové komunikace a navySovani
investic do reklamy, nacez celd situace mnohem vice eskaluje. Dal$i problém mitze
predstavovat velky vybér produktii. Témér neomezeny nebo priliS Siroky vybér miize
v zakaznicich vyvolavat pocity zmateni nebo frustrace.

13



V takovém pripadé dochazi kjakési paralyze. Rozhodovani miZe byt pro zdkaznika
mnohdy tak naroc¢né, Ze si nakonec z velké nabidky viibec nevybere. Takové situaci se ika
»paradox volby*“. (Karlic¢ek, 2018, s. 26 a 27)

Naptiklad Ces$i jsou nejvice frustrovani intenzivni reklamou v televizi. Rovnéz
dochazi k pfesyceni propagaci na internetu i socialnich sitich. (Cesi a reklama, 2017)

Také kontroverzni, neslusné nebo urazlivé reklamy mohou zpusobit vinu kritiky.
Vsoucasném svété lidem nejCastéji vadi reklamni sdéleni, ktera mohou néjakym
zplUsobem urazet Zeny, pfislusniky raznych ras, vyznani, narodnosti, naboZenstvi, nebo
treba star$i lidi.  DalSim :
prikladem negativniho prijeti
mohou byt reklamy znazortujici p
sexualni, nasilné, nechutné
motivy, nebo motivy narusujici
prava jednotlivci. (Karlicek,
2018, s. 26 a 27) Napriklad
v Ceské republice sklidila kritiku
reklama spolecnosti Lidl, kde
nékterym lidem vadilo, Ze
obleceni propaguje muz tmavé
pleti a nikoliv ,typicky Cech“.
Vtomto piipadé se verejnost
Casto velmi agresivné poustéla
do konfliktu se spole¢nosti Lidl Obrazek 8 -Letak spolec¢nosti Lidl (Lidl, ©2020)
na socialnich sitich.

Dale miliZe byt marketing povazovan za jakési pohanéci ustroji nadspotreby nebo

materialismu, se kterymi jsou spojeny dopady socialni a ekologické. Casto se kritizuje
piretvareni chténi v potieby. To miize predstavovat napriklad situaci, kdy se
nakupovani méni v konicka. V lidech se tak miiZe jevit pocit, Ze bez nékterych produktt
nemohou prosté existovat, nebudou Stastni, spokojeni, pritazlivy atd., i kdyZz tomu tak
vlibec nemusi byt. Kritika se miize velmi zvysit v piipadech, kdy propagace nabizi nakup
nepotiebnych véci lidem, kteri si toto zboZi nemohou dovolit jinak neZ na dluh. Negativni
vnimani také marketing zpisobuje tehdy, pokud cili na zranitelné skupiny obyvatel
(starsi lidé, nebo déti). Malé déti ¢asto netusi, Ze UcCel sdéleni predstavuje je presvédcit.
Starsi lidé se mnohdy neumi branit, pokud prodejce pouzivd natlakovych metod
propagace.
Marketing ma vSak i své svétlé stranky. Lidé maji potreby, které potrebuji uspokojit.
Nakupovani také byva zdrojem radosti a nékdy i Stésti. Firmy casto musi mezi sebou
zavodit v inovacich, které nasledné mohou pouzit pro lepsi image jejich produktu. Je tedy
motorem pro ohromné mnoZstvi inovaci, modernizace a zlepSovani. Pritom také
marketing zastava vyznamnou roli pii uvadéni téchto inovaci na trh a pomaha tato
zlepSeni predstavit zakaznikim tak, aby je akceptovali, nebo jesté 1épe - ocenili. DalSim
pozitivnim vlivem miize byt informovani o vlastnostech produktu - marketingova
komunikace. V tomto diisledku se zdkaznici mohou mnohem rychleji a 1épe rozhodovat,
co vlastné chtéji. Marketing miize rovnéz odstranovat negativni spolecenské jevy
jako je koureni, poZivani drog, dopravni nehody atd. (Karlicek, 2018, s. 28-33)
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Piikladem muaze byt kampan
ministerstva dopravy Ceské
republiky ,Nemyslis, zaplatis“, ktera
méla ve svych video spotech
pomérné agresivnim zplisobem
(smrt, trvalé nasledky atd.)
upozornit na nebezpecnost jizdy.

MINISTERSTVO
DOPRAVY

Obrazek 9 - Nemyslis, zaplatiS. (ministerstvo

dopravy Ceské republiky, zdroj: Lidovky.cz)

3. Nakupni chovani spotrebitele

Touto kapitolou se dostavame k tomu, jak se zdkaznik na trhu orientuje, rozhoduje
a vyhledava informace. Cilem kapitoly je popsat chovani spotiebitele a priibéh jeho
rozhodovaciho procesu. Znalost toho, jak zakaznik premysli a rozhoduje se, je pro
marketingové spolecnosti klicovou védomosti a casto ji také vyuZzivaji pri tvorbé
marketingovych kampani nebo sdéleni. Rozdélime si také spotrebitele podle urcitych
vlastnosti a vyjmenujeme si faktory ovliviiujici jejich chovani.

Jak jsme si jiz zminili v predchozi kapitole, kazdy ¢lovék na svété je jedinecny a ma
svoji specifickou osobnost. Lidé maji rlizné potieby a prani, které byvaji velmi rtiznorodé.
Nékteré potfeby mohou ¢lovéka motivovat k okamzZitému jednani a jiné nemusi.

3.1. Spotrebni chovani

Hlavni hybnou silou naseho spotiebniho chovani jsou psychické procesy, skrze
které se projevuji naSe duSevni vlastnosti, jejichZ osobitd skladba vytvari charakter
osobnosti. Stru¢né si tedy charakterizujeme nékteré pojmy, které jsou pro spotrebni
chovani dilezitym faktorem. Jedna se napiiklad o vnimani, pozornost, uceni, pamét,
zapominani a motivaci.

Vnimani a pozornost

Vnimani preklada podnéty ziskané z vnéjsiho svéta do smyslovych vjemi. Proces
vnimani zacina registraci podnétu. RozliSujeme nékolik urovni citlivosti postrehnuti
podnétu. Zname napriklad prah absolutni, ktery vyjadruje hranici, kdy je signal dobre
zachytitelny, nebo prah rozdilovy, jez vyjadiuje schopnost rozliSit zménu Urovné signalu,
a prah terminalovy, ktery predstavuje mez, nad kterou nastava nadhrani¢ni dtlum
(napriklad bolest). Pii Kkognitivnim vnimani nejprve podnét prochazi procesem
smyslového vnimani, poté se zpracuji informace, jejich utfidéni a zatazeni. V obou

pripadech téchto dvou vnimani si vybirdme predmét naseho poznavani.
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Vnimani je selektivnim procesem, protoZe vnimame a zpracovavame podnéty na zakladé
dtlezitosti, naSeho hodnotového systému, potieb, zajmu, o¢ekavani a zkuSenosti z dob
minulych. Selektivnost naSeho vnimani je ovlivnéna zejména naSi pozornosti, ktera
predstavuje schopnost priradit vnimanym podnétlim a informacim prioritu. Pozornost
rozdélujeme na bezdécnou (jak reagujeme na ménici se prostiedi, na podnéty z okoli
atd.) a pozornost zamérnou, pomoci které regulujeme podnéty na zakladé jejich
funkénosti pro nas (napriklad prodejni vystavy navstévuji lidé zamérné v pripadé, ze
doopravdy néco hledaji). Zminnme si také pojem nepozornost, kdy si informaci kolem nas
upozornujicich naptiklad na produkty, ¢i sluzby viibec nevSimneme. Nékteré podnéty
jsou velmi vhodné na vazani pozornosti. Patii mezi né barevné, neobvyklé, intenzivni a
velké podnéty, jeZ je snadné vnimat bez velkého usili - napriklad erotické podnéty.

(Vysekalova, 2004, s. 23,24)

Motivace spotrebitele

Vysekalova (2004, s. 28) definuje pojem motivac¢ni struktura jako ,relativné stdlé
dispozice cloveka jednat v urcitych Zivotnich situacich svym osobitym zpitisobem"“. Také
zminuje, Ze se motivace Clovéka utvari a vyviji cely jeho Zivot spole¢né s jeho osobnosti.
Lidskd motivace se sklada z nékolika dil¢ich motiv(, které jsou charakteristické svoji
intenzitou, smérem a trvanim. Vyslednid motivace je ve vysledku souctem téchto tii
motivi, které v danou chvili plati. Zdkladnimi zdroji motivace ¢lovéka jsou jeho potieby,
emoce, navyky, hodnoty, idealy a zajmy. Pri analyze spotifebniho chovani spotiebitele
se pouziva takzvany kvalitativni motiva¢ni vyzkum. (Vysekalovd, 2004, s. 28)
Spotiebitel pri nakupu

Vysekalova (2004, s. 51 a 52) uvadi, Ze ndkupni chovani je ovliviiovdno naSimi
duSevnimi vlastnostmi, jejichZ dispozice jsou vrozené a udavaji hranice ovlivnéni, které
zpusobuje nabidka a rtizné druhy marketingové komunikace. Zptisob, jakym se pri
nakupovani rozhodujeme, je také ovlivnén tim, co chceme koupit, o jaky druh nakupu se
jedna a co od nakupu ocekavame. Charakterizujme si nyni jednotlivé druhy nakupu.
Extensivni nakup - kupujici neni predem rozhodnut o nakupu a aktivné vyhledava
informace z rtznych informacnich zdroji jako jsou reklamy. (ndkup automobilu, nebo
jinych drazsich predméti)
Impulsivni nakup - pri tomto ndkupu nehraji podrobné informace o produktu
podstatnou roli - jedna se o reaktivni jednani vyvolané aktualni potfebou. Vétsinou jde o
drobné nakupy. (zmrzlina, ovoce, ledové piti v horkych letnich dnech atd.)
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Limitovany nakup - pfi tomto ndkupu je charakteristické, Ze produkt, nebo znacku
spotfebitel nezn4, ale vychazi z obecnych zkusenosti z ndkupu. Casto se zde spotiebitel
drzi hesla ,¢im drazsi, tim lepsi“. DalSim faktorem muze byt napiiklad Setrnost
k Zivotnimu prostiedi.

ZvyKklostni nakup - vtomto pripadé vétSinou spotiebitel nakupuje to, co dobfe zna.
Prikladem téchto nakupt miiZze byt nakup potravin, alkoholu, nebo tabakovych produkt.
MiiZe se také jednat o ndkup oblibené znacky, které je spotiebitel vérny. Pti tomto nakupu
nehraje velkou roli rozhodovani, nybrz se jedna o chovani navykové. Zakaznik miva pocit,
Ze ma pro tento nakup odpovidajici divody.

Druh ndkupu je ovlivnén, jak angaZovanosti spottebitele, tak i samotnym
produktem. Angazovanost ma vliv na hloubku a kvalitu zpracovani informaci. Spotrebitel
rovnéZ muze zavrhnout nakup urcitého produktu, pticemz obvyklym diivodem byva
negativni vztah vac¢i tomuto produktu, nebo znacce. I zplsob, jakym je produkt

komunikovan, miiZze byt diivodem negativniho vnimani. (Vysekalova, 2004, s. 51, 52)
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Obrazek 10 - Vliv osobnich dispozic na rozhodovani o nakupu (Komarkova,

1998)

17



3.3. Kupni rozhodovaci proces

U¢elem marketingové komunikace je stvorit efektivni metody, které presvédéi lidi
k ndakupu produktii a sluzeb. Pro co nejlepsi efekt takové komunikace je velmi dtlezité
védeét, jak se takovy spotiebitel rozhoduje. Proto si vtéto podkapitole rozebereme
zakladni ¢asti rozhodovaciho procesu zakazniki.
Rozpoznani problému, vyhledavani informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnuti o nakupu

a ponakupni hodnocenti tvori zdkladni etapy rozhodovaciho procesu.

Rozpoznani
problému

Vyhledavani
informaci

Hodnoceni

alternativ Rozhodnuti
0 nakupu

Ponakupni
hodnoceni

Obrazek 11 -Proces spotrebitelského rozhodovani (Kenneth E., 2008)

Vyhledavani informaci

Nakupni proces zacina ve chvili, kdy si spottebitel uvédomi néjakou svoji potiebu.
Poté nasleduje vyhledavani informaci z raznych zdroji. Takové vyhledavani miizeme
rozdélit na 2 zakladni druhy - interni a externi. Spotiebitel zacina vyhledavat informace
pravé rozdélenim internim. UvaZzuje nejdiive o znackach, které dobie zna, pripadné které
ho zajimaji. Selektivné ptitom odstrani z ivahy znacky, se kterymi ma Spatné zkuSenosti
a ty o kterych nema dostatek poznatkli a dat. BEhem tohoto procesu se sniZuje pocet
znacCek z Gvahy a zdkaznik se tak dostava k primérenému mnozstvi, které je schopny
mentalné zvladnout. Pokud bude mit néjaky produkt vysokou kvalitu a pfidanou hodnotu,
jeZ bude dobre komunikovana, rapidné se zvySuje Sance, Ze si spotrebitel vybere pravé
tento produkt nebo sluzbu. Externi vyhledavani informaci oznacuje takové vyhledavani,
kdy spotrebitel ptijima informace zrlznych vnéjsich zdroji - od pratel, rodiny,
odbornikd, knih, letdki, casopist, reklam, prodejcti atd. Schopnost vyhledavat informace
je spojena s urovni vzdélani spotrebitele o daném produktu a znackach v této kategorii.
Pokud spotrebitel vlastni znacné mnozstvi informaci interné, nema v takovém pripadé

vysokou potrebu ziskavat informace externi cestou.
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DalSim faktorem, ktery ovliviiuje mnozstvi vyhledavanych informaci, je spotrebitelova
motivace a zainteresovanost. Pokud je zakaznik vysoce zainteresovan v dané kategorii
produktd, je ochoten ziskavat informace mnohem detailnéji a ve vétsim mnozstvi. Také
potfeba poznavat nové véci a nakupni nadSeni hraje vyznamnou roli ve vyhledavani
informaci. (Kenneth E., 2008, s. 61 a 62)

Hodnoceni alternativ — metoda evokované sady

Dal$im krokem ndakupniho procesu je hodnoceni alternativ produkti a znacek.
Piicemz tento podproces rozdélujeme na tii modely - evokovana sada, nevhodna sada a
inertni sada. Poznavani hodnoticiho procesu spotiebitele pomaha k vytvareni vhodnych
materialli, které tak mohou byt efektivnéjsi v presvédcovani k ndkupu propagovanych
znacek.
Evokovana sada - sklada se ze znacek, o kterych spotiebitel uvazuje v ndkupni situaci.
Nevhodna sada - je sloZena ze znacek, jeZ se nachazeji v paméti spotiebitele a vyvolavaji
na zakladé minulych zkuSenosti, Spatnych pripominek piatel, pripadné reklam atp.
negativni pocity.
Inertni sada - nachazi se zde znacky, které spotiebitel zn4, ale jsou mu lhostejné. Tyto
znacky maji pouze slabé vazby k zakaznikovi. Coby alternativy jsou vétSinou eliminovany
nedostatkem poznatkd.
Cilem marketingovych tymi je tedy piremistit propagovanou znacku do evokované sady,
kde ma mnohem vétsi Sanci na uspéch. To vSak vétSinou vyzaduje velmi rozsahlou
propagaci znacky a vyhod, které nabizi. (Kenneth E., 2008, s. 67)

Hodnoceni alternativ — model mnoha atribut

Dal$im modelem, ktery spotiebitel pouZiva k hodnoceni alternativ, je model mnoha
atributfi. Neji¢innéjsi je pritom u spotiebitell s vysokou mirou zainteresovanosti. Cim
lépe je dana znacka hodnocena a vychvalovana, tim vétSi je pravdépodobnost, Ze
spotrebitel tuto znacku koupi. Dilezité je zakazniklim poskytnout informace o uzitné
hodnoté znacky v ramci kritérif, které nejvice ovlivni vybér. Reklamni sdéleni vyuzivajici
tohoto modelu vSak nesmi byt preplacané, v jiném pripadé by mohlo dojit k prehlceni
informacemi a nasledné neviditelnosti vyhod, které znacka prinasi. (Kenneth E., 2008, s.
68)
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Hodnoceni alternativ — afektové odkazovani

Poslednim modelem je afektové odkazovani, kdy si spotrebitelé vybiraji znacky, ke
kterym maji néjaky vztah. Spotrebitel si tak vtomto pripadé nekupuje znacky podle
jednotlivych vlastnosti, nybrz podle toho, jak maji danou znacku radi, pripadné podle
emoci, které v nich vzbuzuji. Jedna se prevazné o nakup produkti, jez zdkaznik kupuje
Casto a pravidelné. Zainteresovanost je tedy velmi nizka. Tento model také vysvétluje
nakupovani ,drazsich“ znacek - citova vazba k produktu nebo znacce hraje vyznamnéjsi
roli nezli pridana hodnota. V minulych nakupech mohl zakaznik pouZit jeden z vySe
zminénych modelli hodnoceni, nicméné po nabyti zkuSenosti a informaci neni potreba
stejnym procesem prochazet znovu, a tak se uchyli k afektovému odkazovani. (Kenneth
E. 2008, s.68 a 69)

Po hodnocenti alternativ jiZ dochazi k samotnému nakupu znacek a produktd, kdy se
spotrebitel rozhodne na zakladé pribéhu minulych procesti rozhodovani. Pondkupni
hodnoceni pak urci dalsi postoje, emoce a vazby ke koupenému produktu a ovlivni tak
budouci cyklus ndkupniho chovani a rozhodovani daného jedince.

3.4. Typologie spotiebitelu

Typologie slouzi k rozdéleni lidi do pomyslnych prihradek podle jejich vlastnosti,
chovani, osobnosti atd. Takovych druhi typologii je hned nékolik a za zakladni Clenéni se
povazuje Galénovo. Tato segmentace zahrnuje typologii lidi jako jsou - sangvinik,
cholerik, flegmatik nebo melancholik. Nas vSak zajima rozdéleni spotrebitelti podle jejich
smySleni o nakupech, propagaci, potrebach, prizpisobeni se atd. Marketingové
spolecnosti vyuZivaji typologie spotiebiteld k urceni zplisobu komunikace s cilovymi
skupinami. Jak jiz bylo zminéno, rozdéleni spotrebitell existuje hned nékolik. Pojd'me si
tedy uvést alespon tfi druhy této segmentace.

Gretz a Drozdeck (1992) interpretuji rozdéleni spotrebiteli podle jejich
pratelskosti a viidcovstvi. Také zminuji, jak s takovymi zakazniky jednat, reagovat na né
a motivovat je k nakupu. Na tomto zakladé rozdéluji tyto druhy zakaznikii:

Sociabilni typ - zakaznik je pratelsky se sklony k podiizenosti. Mezi jeho charakteristiky
patii napriklad laskavost, nadSeni, snadna ovlivnitelnost atd. Takovy klient obvykle
neprojevuje vlastni iniciativu a Spatné nebo pomalu se rozhoduje. Potfebou takového
kupujictho c¢asto byva pocit uUcty, prijimani a jistoty. VétSinou se necha ovlivnit
zdlraznénim, Ze pravé tento vyrobek splni jeho ocekavani a Ze se jednd o bezpecnou
investici.

Byrokraticky typ - zdkaznik je nepratelsky ale zaroven podrizeny. Jevi se jako by
s nazory prodavajiciho souhlasil, ale ve skutecnosti mu déla problémy se rozhodnout.
Takovy klient ¢asto byva konzervativni. Potfebuje ¢as na rozmyslenou a prodavajici by
mél projevit trpélivost a postupné vzbuzovat ve spotiebiteli divéru.
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Diktatorsky typ - zakaznik je nepratelsky, ale také velmi dominantni. Musi mit ve vSem
pravdu, je zna¢né podeziravy, ale dokaZe se samostatné rozhodovat. Pri presvédcovani
takového spotrebitele je potieba uzit princip asertivity. V pripadé, Ze prodavajici
takového zakaznika ziska na svoji stranu, ¢asto velmi ochotné spolupracuje.

Vykonny typ - zadkaznik je pratelsky, avSak piisobi dominantnim dojmem. Vyznacuje se
nezavislosti, samostatnosti, diiraznosti, virelosti, klidnosti a rychle se rozhoduje. Vcelku
dobie vi, co vlastné chce, chova se pozitivné a je otevireny. Prodavajici strana by méla
tomuto typu zakaznika zdiirazinovat vyhody a pfidanou hodnotu, jakou by mohl ziskat.

Dalsi rozdéleni spotiebiteli predstavuje napiiklad Némeckovo (2002) rozdélent.
Jeho segmentace se zakladd na kombinaci osobnostnich rysa s postoji ke svétu, které
ovliviiuji i postoje k nakupu. Némeckovo rozdéleni udava 4 nasledujici typy:

Bio zakaznici - lidé posedli po ptirodnich a ekologickych produktech. Jejich predstava je
takova, Ze technologie bude slouzit prirodé. Biotechnologie podle nich musi byt vyspélejsi,
mit bio-etické hodnoty a ekologické obaly.

Vizionarsti zakaznici - takovy zakaznici, ktefi radi zkouSeji nové véci a vybocuji ze
zajetych koleji.

Hedonisticti zakaznici - touZi po radosti, je jim vcelku jedno jak ji dosdhnou, ale chtéji
pomoci vSech smysli ziskat co moZna nejlepsi a nejintenzivnéjsi zazitek.

Zakaznici s predstavivosti - podle jejich predstav by mél produkt vypravét pribéh a také
by mél mit originalni vzhled. Takovy zakaznik se chce podilet na Zivotnim cyklu produktu.

Studie Shopper Typology spolecnosti Incoma GfK, s. r. 0. (zdroj: www.incoma.cz)
pomoci segmentac¢ni analyzy identifikuje zdkladni typy nakupujicich. Mezi druhy
takovych spotiebitelli podle této spolecnosti patfi:

Ovlivnitelni - lidé, kteii se pfi nakupovani rozhoduji na zakladé emoci, nechaji se
ovlivitiovat reklamou, atraktivnim vzhledem produktu. Radi zkouseji nové véci - znacky a
vyrobky. Do této kategorie spadaji ve vétsi mire predevsim vysokoskolsky vzdélani lidé,
lidé s maturitou nebo lidé s vy$Simi ptijmy.

Naroc¢ni - lidé, ktefi maji vysoké naroky na kvalitu produktu, modernost a vybavenost
mista, kde k prodeji dochazi. Zalezi jim predevSim na nakupnim komfortu a sluzbach,
které prodejna nabizi. Patii sem mladsi lidé, lidé s vysokoSkolskym nebo maturitnim
vzdélanim.

Mobilni pragmatici - pro tyto zdkazniky predstavuje stéZejni element dobry pomér
cena/vykon. Uptednostnuji prodejny s velkou plochou, nakupuji méné casto a ve vétSim
objemu mnoZstvi. Radi se sem prevazné lidé ve vékovém rozpéti 30-49 let, s VS vzdélanim
a nadprimeérnymi piijmy.
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Opatrni konzervativci - spotrebitelé s opatrnym a konzervativnim rozhodovanim.
Nedlveéruji reklamam, nenechavaji se ovlivnit vzhledem produktu ani zna¢kou. Rozhoduji
se predevsim podle vlastnich zkuSenosti a cena produktu je az druhorada. Jsou vérni svym
oblibenym znackam. Radi se sem ¢asto starsi lidé s nizkymi piijmy.

Setrivi - takovy zakaznik se snaZi minimalizovat svoje naklady na nakup. Rozhoduje se
racionalné a nakupuje pouze to, co doopravdy potiebuje. Orientuji se prevazné podle
ceny, slysi na slevy a vyprodeje. VétSinou se jedna o starsi lidi s nizkymi prijmy.

Loajalni hospodynky - znacna orientace na socialni stranku nakupti, maji radi prijemny
personal. Nakupuji ¢asto, v malém mnoZstvi a za nakupy daleko necestuji. Uprednostiuji
mensi prodejny, které dobie znaji. Prodejnu voli prevazné podle prijemnosti a ochotnosti
obsluhy, vzdalenosti a kvality prostiredi prodejny. Patii sem ve vétsi mife prevazné lidé
vSech vékovych kategorii s niz§im vzdélanim a primérnymi piijmy.

Nenarocni flegmatici - témto zakaznikiim jsou c¢asto lhostejné ceny produktt nebo stav
prodejny. Navstévuji nejblizsi obchody v okoli.

3.5. Faktory ovliviujici chovani spotrebitele

S typologii spotiebitelli také uzce souvisi rizné faktory a vlivy, které ovliviiuji
smysleni, nazory, piredstavy a ocekavani spotrebitele. Kazdy z nas je od mala ovliviiovan
vnéj$imi i vnitinimi okolnostmi, které prispivaji ke zménam nasi osobnosti. Tyto cinitelé
plisobi riiznou intenzitou ¢i riznymi zplsoby a marketingové spoleCnosti je Casto
nemohou prili§ ovlivnit. Nicméné s nimi musi pocitat a prizplsobit jim obsah a styl
komunikace. Napriklad Kotler (2007, s. 310-319) jmenuje a popisuje tyto faktory:

Kulturni faktory

Kotler (2007) povazuje kulturni vlivy za vlibec nejvyznamnéjsi, protoze maji na
chovani spotrebitele nejvétsi vliv. Svoji roli zde hraje nejen kultura, ale i subkultura a
spolecenska tirida kupujiciho. Kotler (2007) také definuje kulturu jako ,soubor zdkladnich
hodnot, postojii, prdni a chovdni, které clen spolecnosti prejimd od rodiny a dalsich
diileZitych instituci.“ Poznavani a sledovani zmén v kultuie miize pomoci poznat, co by
spole¢nost mohla zadat. Takova zména v kultuie miiZe predstavovat napiiklad zvySeny
zajem o zdravi, ekologii ¢i aktualni Zivotni styl.

Také narodnostni, naboZenské, etnické nebo geografické skupiny mohou
predstavovat vyznamné segmenty trhu. Kazdy narod ma rtizné smysleni a nazory. To, co
se libi v Ceské republice, se nemusi libit napiiklad v Japonsku a naopak. NaboZenské
hodnoty maji také velky vyznam, protoZe svétova naboZenstvi se nékdy ve svych
pohledech na svét rizni a stejné tak se rlzni i pohled na svét prislusniki téchto
naboZenstvi. Nékterd nadbozZenstvi doslova zakazuji nebo zavrhuji urcité véci a ¢innosti
(Isldm napftiklad zakazuje pozivani alkoholu atd.). Etnické skupiny vyznavaji riizné
spolecenské hodnoty a nazory, a to i bez ohledu na geografii.
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Napriklad reklama firmy Benetton na
obrazku ¢. 12. zpusobila negativni reakce
afroamerické komunity, protoZze udajné
podporovala stereotyp podiizenosti cernosské
kultury. (Karlicek, 2018)

DalSim prikladem negativniho prijeti mtize byt
nevole vic¢i reklamé stejné firmy v
silné katolické Italii. Na obrazku je znazornén
knéz libajici se sclenkou fFadu jeptiSek.

(Karlicek, 2018)

UNITED COLORS
‘OF BENETTON.

Obrazek 13 -Reklama firmy Benetton,

zdroj: www.pinterest.com

Spoleéenské faktory

Obrazek 12 - Reklama firmy Benetton,

zdroj: www.altermark.blogspot.com

Kotler (2007, s. 312) zarazuje ke
kulturnim faktorim také vliv
spolecenskych trid, které definuje jako
,Pomérné trvalé a sporddané rozdeéleni
spolecnosti. Jejich ¢lenové sdileji podobné
hodnoty, zdjmy a vzorce chovdni.“ S tim
jiZ souvisi spoleCenské faktory.

Clovék je také ovliviiovan smyslenim skupiny, do které ,patfi“. Tim jsou mysleny
rizné skupiny spottebitell, rodina, socidlni postaveni v takové skupiné atd. Vliv skupiny
na spotrebitele se riizni podle produktu a znacky, ale nejvyraznéji ptsobi ptri nakupu

napadnych produktt.

Podle Karlicka (2018, s. 64) diky
nejriznéjsim obc¢anskym iniciativim nemusi jit
Casto pouze k negativnimu vnimani nékterych
produktli spolecnosti, ale zvysuje se také riziko
legislativnich opatieni. Prikladem mitze byt
povinné oznacovani odstraSujicimi obrazky a
hesly na krabickdch cigaret, nebo balenich
obsahujici tabakové produkty.

Vyznamny vliv na nakupovani ma
také rodina. Rodice vedou c¢lovéka jiz od
narozeni Kk naboZenskym, politickym,
nebo ekonomickym hodnotam a formuiji
tak jeho osobnost.
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V rodiné i jinych skupinach maji spotiebitelé riizné role, pricemz jich jeden spotiebitel
miuZe zastavat hned nékolik, patii sem napriklad iniciator, ovliviiovatel, rozhodovatel,
nakupc¢i nebo tieba uZivatel. Jednotlivec ve skupiné ma také urcity status, se kterym je
role ve skupiné casto vazana. (Kotler, 2007, s. 316, 317)

Osobni faktory

Osobni faktory jsou vnitfnimi Ciniteli, které spotrebitele ovliviiuji. Patri sem vék,
faze Zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, Zivotni styl, osobnost a vnimani sebe sama.

KaZdy z nas se rostoucim vékem a ménici se fazi Zivota méni a s ndmi se méni i nase
potireby a produkty, které kupujeme. Zmény v Zivotnim cyklu vedou k dpadku nakupt
nékterych produktd, a naopak zptisobuji rozvoj jinych. Clovék tedy v jedné ¢asti Zivota
napriklad touZi po aktivni dovolené s détmi v zahranici daleko od domova a v jiné casti
zivota naopak po klidné dovolené v tuzemsku bez déti. Také zaméstnani ovliviiuje nase
potireby. Napriklad délnici si kupuji pracovni odévy, a naopak lidé pracujici v kancelarich
nakupuji elegantni obleky. (Kotler, 2007, s. 320)

S tim souvisi ekonomicka situace, kdy kupni sila jedince ovliviiuje jeho smySleni o
cenach produkti a sluzeb. Kupujici si porizuji zbozi, které si mohou dovolit a piizplsobuji
tomu i kvalitu porizovaného zbozi. Spotrebitelé se také chovaji jinak, pokud maji finan¢ni
rezervu oproti situaci, kdy ji nemaj.

Podle Kotlera (2007, s. 321) hraje dtlezitou roli i Zivotni styl jedince, ktery je
vyjadien jeho aktivitami, zajmy a nazory. Zivotni styl tizce souvisi s typologii spottebitele,
kterou jsme si uvedli v minulé kapitole. Zrcadli také vzorec chovani, spoleCenskou tfidu a
je ovliviiovan osobnosti ¢lovéka.

Napriklad v soucasné dobé roste zajem o
ekologii, a tak se urcité skupiny lidi snaZzi tvorit co
moZna nejmensi odpadovou stopu. Prikladem
vyuziti tohoto segmentu na trhu muze byt vznik
novych obchodli, kam si lidé prinesou vlastni
obaly na zboZi - sitové tasky, lahve, bedynky, |
ptrepravky atd. Kupujici si tu tak zboZi naplni do ;
vlastnich obalG a nevytvaf{ zbyte¢ny odpad v |
podobé igelitovych pytlikii, plastovych lahvi atd. :
Do vlastnich obali si tu mohou naplnit dokonce
i tekuté mydlo nebo praci prasek. Tyto obchody Obrazek 15 - Obchod - Bez obalu,
tak navsStévuji prevazné skupiny lidi
vyznavajici ekologicky Zivotni styl.

Hradec Kralové
zdroj: www.hradec.rozhlas.cz
Psychologické faktory

Mezi psychologické faktory patfi potreby, motivace, vnimani, uceni, presvédceni,
osobnost a postoj jedince. Nékteré potreby jsou biologického charakteru (Zizen, hlad,
nepohodli atd.) a jiné jsou charakteru psychologického - vznikaji z piani a touhy. Potreba

se méni v motivaci ve chvili, kdy potteba zvysi Girovei své intenzity.
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4. Psychologie v reklamé

Reklama je nejvyraznéjsi a nejviditelnéjsi ¢asti propagace. Rad bych se ji tedy v této
kapitole vénoval detailnéji. Reklama miiZze mit rGzné podoby nebo cile. Vyznam
psychologickych faktorti je vtomto ohledu vice nez znac¢ny. Cilem této kapitoly je také

popsat reklamni triky, které marketingové spolecnosti pouZivaji.

4.1. Reklama a reklamni cile

JiZ od starovéku a stredovéku byly vyuzivany vlastnosti zboZi k upoutani pozornosti
lidi. Obchodnici propagovali své vyrobky pred svymi dilnami, na ulicich, trzich, nebo
jinych mistech s dostate¢nym poctem lidi. K upoutani pozornosti se pouzivaly vyvésni
Stity, obrazky ¢i cedule. Prostiedky reklamy byvaly hlavné zvukové. Mezi takové nastroje
pattilo napiiklad vyvolavani ¢i bubnovani. V ¢eskych zemich byly tUdery na hrnec
signalem prichodu hrn¢iii do vesnice, nebo zvonénim na zvon byl oznamovan zacatek a
konec trhu. Ale jak se nas svét a spole¢nost méni, méni se a zdokonaluje i reklama.

S formou reklamy se obménuji i nékteré reklamni cile, a naopak nékteré ziistavaji
E. (2008, s.139) doslova uvadi,Hodnota znacky je sadou vlastnosti, jeZ ¢ini znacku odlisnou
a lepsi v ocich spotrebitelii a ostatnich firem. Hodnotu znacky Ize posilit kombinaci efektivni
reklamy a kvality produkti. Vyssi urovenn hodnoty znacky je pri ovliviiovdni ndkupniho
rozhodnuti zdkazniki jasnou vyhodou.”
Vyhodou zndmosti znacky je jednoznacné fakt, Ze si ji spotrebitel vybavi jako prvni. Pro
vytvareni povédomi o znacce je reklamni sdéleni nejvhodnéj$i metodou.
Dalsim cilem je informovani spotrebitelii o existenci produktu. NejcastéjSimi
predavanymi informacemi jsou informace o oteviraci dobé, adrese, specifikacich
produktu, webové strance, ¢i socidlnich sitich. Toto sdéleni miize znacné zjednodusit
rozhodovaci proces a prispét tak k nakupu.
Reklama ma také predevsim presvédcit spotiebitele konat. Reklamni komunikace tak
miiZe presvédcovat potenciondlni zakazniky o kvalitdch znacky, ménit jejich postoje a
ujistit je o novych moznostech. Podpora dal$iho marketingového usili tvoii dalsi cil
reklamy. Pod timto pojmem si mizeme predstavit specidlni baleni a kombinované
nabidky. Reklama také vybizi k ¢inu, coZ je dalSim cilem. Patfi sem naptiklad vyzyvani
k telefonatu na urcité telefonni ¢islo, nebo objednani ihned (teleshopping atp.)

(Kenneth E., 2008, s 140 a 141)
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4.2. Reklamni triky

Marketingové spolecnosti kupoutani pozornosti znaji a pouZivaji nepieberné
mnozstvi triki. V této podkapitole si jich nékolik vyjmenujeme, popiSeme a uvedeme
knim piiklady z praxe. Budeme se vénovat predevSim reklamé obsahujici vizualni
stranku. Vizudlni ztvarnéni reklamy vede k pozitivnéjSimu prijeti produktu nebo znacky.
Obrazy se 1épe pamatuji nezli text. Obecné to dokazuje znama fraze ,Obraz, vice nez tisic
slov“. Podle Vysekalové (2002, s. 139) zapamatovani si obrazu ulehcuje situace, ve kterych
sdéleni navazuje na znalosti, jeZ pozorovatel vlastni. Udava také, Ze pozitivné plisobi
obrazy, které maji vazby k nasim poti‘ebam, pranim a zajmim. Naptiklad u ¢lovéka s
kladnym vztahem k automobilim nebo ¢lovéka, ktery automobil v aktualni dobé poptava,
bude mit reklama na automobil v televizi aktivacni efekt.

Vizualni prvky v mozku jsou ukladany do paméti jako obrazy i slova - jsou tedy
v podstaté uloZeny dvakrat a usnadnuje se tak vyvolani vzpominky. Obrazy jsou také
uloZeny v pravé i levé mozkové hemisfére, naopak verbalni sdéleni se uklada pouze do
hemisféry levé. (Laurie A. Babin and Alvin C. Burns, 1997, s 33-44)

PoZzadovanym vyusténim reklamy by tedy méla byt situace, kdy si potencionalni
zakaznik produkt dobi'e pamatuje, ma o ném pozitivni predstavy a bude ho preferovat pti
ndkupnim procesu. Mezi reklamni triky, které si uvedeme, patti vyuZiti barev, strachu,

humoru, erotiky, hudby nebo emoci.

Vyuziti barev v reklamé

Barvy mohou v ¢lovéku vyvolavat emoce, a tak se vyuzivaji v reklamnich sdélenich
podle toho, jaky pocit ma sdéleni navodit. Barvy jsou tak vyuzivany k posileni nékterych
vlastnosti vyrobkli ve smyslové roviné. Behrens (1991) uvadi k urcitym barvam tyto
vlastnosti:

Cervena - horka, hlasita, plng, silna, sladka, pevna

OranZova - tepl3, syt3, blizka, podnécujici, sucha, krehka
Zluta - lehka, hladka, kysela, obtiZzna

Zelena - chladng, stavnatd, vlhka, kysela, svézi, jedovata
Modra - studend, mokr3, silng, leskld, velka, hlubok3, vzdalena
Fialova - sametov3, sladka, mékka, mysticka

,Barvy pritahuji pozornost, priblizuji zobrazené predméty realité a mohou slouZit i
k identifikaci a oznaceni predmétu reklamy.” (Vysekalova, 2002, s. 143)

Barvy se tak napriklad vyuzivaji v reklamach na jidlo, kdy ma konkrétni barva navodit
pocit hladu, sladkosti, kyselosti, chladu (reklama na chlazené napoje, zmrzlinu), nebo ma
naopak upozornit na horkost pokrmu ¢i napoje (reklama na horky ¢aj, svarené vino, nebo
polévku v zimnim obdobi).
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Vyuziti strachu v reklamé

Strach je dal$im motivem, ktery spolecnosti vyuzivaji k prodeji svych produktd.
Pfitom si pouziti tohoto motivu ¢asto nemusime ani uvédomovat.

V reklamdach na Sampony se vyuziva strachu z lupli nebo vypadavani vlasti a reklamy
na ustni vody evokuji strach ze Spatného dechu. Takové sdéleni spousti pozornost jedince
a zvySuje Sance na dosazeni reklamniho cile. Otaznik vSak visi nad silou ucinku takové
reklamy. Niz${ miru strachu nemusi konzument viibec zaznamenat a sdéleni tak nevyvola
poZadované pocity - zavaznost ¢i zranitelnost. Pokud je vSak mira uzkosti prilis vysoka,
miiZe se spotrebitel takové sdéleni snazit vytésnit. (Kenneth E., 2008, s. 162 a 163)

Vysekalova (2002, s. 144) uvadi, Ze pro ucinnost motivu strachu je jeho intenzita
klicovym prvkem. Podle Vysekalové primérena davka strachu vyvola aktivaci pozornosti
a napéti. Aby toto sdéleni bylo ticinné, musi presvédcit ¢leny cilové skupiny o faktu, Ze se
takova situace miiZze stat také jim. Soucasti komunikace by méla byt informace, jak se
takovému nebezpeci vyhnout nebo ho odvratit.

Prvek strachu je vSak nejvice viditelny u sdéleni, ktera se snaZzi predchazet nékterym
situacim. Tato sdéleni se tedy Casto pue—=——,
nesnazi prodat produkt, ale varovat
Clovéeka pred nebezpe¢im nebo

upozornit na nékteré skutecnosti. Mezi

IT'S FOR YOUR

takova oznameni patti napriklad spoty
na Skodlivost kouteni, bezpecnost
provozu, ekologii, bezpelnost prace
atd.

Na obrazku ¢. 16 mlzZeme vidét
sdéleni upozornujici na duleZitost
noSeni helmy. Rozbity meloun ma

navodit pocit, Ze néco takového by se

mohlo stat i nam v pfipadé, Ze se Obrazek 16 -Reklamni sd&leni

nebudeme dostate¢né chranit. ReSenim zdroj www.aaron-helmet.com
by tedy podle reklamy mélo byt

porizeni helmy od dané spolec¢nosti.
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Vyuziti humoru v reklamé

V dnesSni dobé dochazi u reklam k problému ,presyceni” - reklamnich sdélenti je
jednoduse ptilis mnoho. Humor je jednim z nastroji, které mohou pomoci se odlisit od
ostatnich, ziskat si tak pozornost navic a zaroven si ji udrzet. Zabavné véci nas
jednodusSe bavi a my je mame radi. Na rozdil od strachu u nas humor vzbuzuje pozitivni
myslenky, reakce a emoce. Humor miiZe nékdy vychazet i z dané kultury a co je nékde
vtipné, jinde byt nemusi.

Uspésnost humoru v reklamnim sdéleni stoji na tfech zakladnich pilitich -
spotrebitel musi reklamu sledovat, smat se, ale hlavné si ji musi zapamatovat. V idealnim
piipadé by mél humor byt pfimo spojen s vlastnostmi produktu nebo zdlraziiovat
vyhody pro zdkaznika. Zabavna reklama upouta pozornost divaka a ten si poté spoji
dobrou naladu s nabizenym produktem. Avsak je velmi dtilezité, aby humor nepftebil
samotné sdéleni. To se stava v situacich, kdy si divak zapamatuje vtip, ale nikoliv
poselstvi, které méla propagace predat. Ironie a vtipy ¢asto maji pozitivni dopady hlavné
u mladého publika, avsak u starsich a movitych vrstev ¢asto selhavaji a mohou mit
opacny vliv. Postarsi lidé totiz obvykle nevnimaji vysmivani se nékomu nebo nécemu
jako néco zabavného. (Kenneth E., 2008, s. 164 a 165)

Podle Vysekalové (2002, s. 148-150) se humor radi k emocionalnim apeliim, které
prinaseji a spoustéji citovy stav. Uvadi také, Ze sdéleni podané zabavnym zplisobem si lidé
lépe pamatuji. Vysekalova ve svém textu uvadi: ,Zapamatovatelnost humornych reklam je
ddna schopnosti udrZet pozornost clovéka a humor hraje pozitivni roli pri utvdreni
pozitivnich postoji k reklamé. Otdzkou je, zda md vyrazny vliv pri presvédcovdni o koupi
vyrobku, ale to plati obecné, Ze zapamatovdni W v T
reklamy neni méritkem pro ndkupni chovdni.“ -
Uspésny spot se pak miiZe stat na uréitém
misté velice zndmym a oblibenym po delsi
dobu, avsak je otazkou, zda tato skutecnost
prispivda ke zvySeni zajmu o nabizeny
produkt. Prikladem miize byt znama
reklama spolec¢nosti Kofola a. s., kdy jde otec
se svou dcerou do lesa pro vanocni
stromecek - déj konci zabavnou hlaSkou a
uprkem pied kancem. (Kofola, a.s. ©2020)

Obrazek 17 - Vanoc¢ni reklama na Kofolu

DalSim prikladem, ktery bych rad uved], je
reklama spolecnosti Pedigree, ktera se pomoci
humoru snaZzi upozornit na svou dietni stravu pro
psy. Vyuzivd ktomu psa, ktery se kvili své
nadvaze zasekl ve dverich a byl tak zesméSnén
svym udhlavnim nepritelem - kockou. Tato
reklama je diky humoru snadno zapamatovatelna
a zaroven je sdéleni naprosto jasné - potieba
dietni stravy.

Obrazek 18 - Reklama na psf stravu

(Pedigree, ©2020)
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Vyuziti hudby v reklamé

DalSim motivem, ktery se v reklamé vyuziva, je hudba. Ta v§ak ¢asto nebyva hlavnim
stimulem, nybrZ je pouZzivana jako doprovod, ktery ma navodit tu spravnou atmosféru,
emoce a propojit je s naSimi vzpominkami, zazitky, nebo zajmy. Hudba se vyborné hodi
k upoutdni pozornosti. Reklamni sdéleni mtlize pripoutat melodii, znélku, nebo pisnicku
ke konkrétnimu produktu nebo firmé. Jako priklad bych rad uvedl znélku firmy Family
Frost, kterou hralo prijizdéjici vozidlo. Vétsiné lidi tak bylo v ulici jasné, Ze maji moZnost
nakoupit mraZené vyrobky, aniz by vozidlo zahlédli.

Vzpominky na hudbu se obvykle ukladaji do dlouhodobé paméti a my jsme pak
schopni si vybavit melodie a pisné i z nasSeho détstvi. Nékdy byva hudba v reklamach
v podstaté ndhodna a nékdy naopak predstavuje hlavni motiv. VétSinou se vybira melodie
podle nalady, jakou ma sdéleni vyvolat - romantickou, dramatickou atp. Do reklamy lze
vytvorit novou hudebni stopu, nebo pouZit znamou, kterou lidé znaji. V prvnim pripadé je
hudba c¢asto pouze instrumentdlni a ma ovlivnit naladu konzumenta.
V pripadé pouziti znamé melodie ¢i pisnicky se vyuziva skutecnosti, Ze si spotrebitelé
k dané hudbé jiz v minulosti vytvorili vztah. Dochazi tak k situaci, kdy spotiebitel prenasi
svoji naklonost k dané hudbé smérem k propagovanému produktu. Zakoupeni prav ke
znamé pisni byva vsak velmi nakladné a v mnoha ptripadech tvirci ani nechtéji prava
prodat, protoZe si nepfteji, aby si jejich tvorbu lidé spojovali s reklamou, produktem nebo
sluzbou. (Kenneth E., 2008, s. 172)

Prikladem miiZe byt odmitnuti finan¢ni nabidky za hit Johnyho Cashe ,Ring of Fire*,
ktery mél byt pouzit v reklamé na hemeroidy. Hudebni skladatelé, zpévaci, kapely a dalsi
se tak snazi vyhnout zpronevéreni se étosu umélecké tvorby. (Simon Morrissey, 2004)

Vyuziti emoci v reklamé

Emoce predstavuji dalSi moZnost, jak v konzumentech vyvolat pozornost a vytvorit
zajem o produkt nebo znacku. Emotivni prvky plisobi v pravé mozkové hemisféie, coz
predstavuje potrebu v takovém reklamnim sdéleni pouzivat predevsim vizualni prvky.

NejcastéjSimi emocemi, které reklama obvykle vyvolava, jsou dlivéra, spolehlivost,
zdravi, pratelstvi, Stésti, bezpeci, luxus, klid, hnév, bezpeci, romantika, vaseni, rodinné
vazby. Emoce jsou soucasti nakupniho rozhodovaciho procesu. Spotirebitelé pri
rozhodovani berou v potaz ziskané informace o produktu, avSak maji sklony podléhat
emocim, a to i v pripadé kdy se védomé snazi takovému vlivu zabranit. Afektivni slozka tu
hraje svoji roli stejné jako ta kognitivni. NejlepSim komunika¢nim kanalem pro emotivni
reklamy je video - at uZz jde o reklamu vtelevizi, na internetu, nebo obrazovce
v obchodnim centru. Tato moZnost totiZ nabizi prilezitost vyuZiti vizualniho sdéleni
spolecné shudebni podkresem. Takové reklamy pak piisobi ,jako zivé“ a diky
dynamickym situacim tak divaka 1épe vtahnou do déje. (Kenneth E., 2008, s. 174)
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Uzkou vazbu semocemi maji dalsi o
reklamni triky, jako je napriklad humor, " Blo o
strach, hudba, nebo pocit nedostatku. Spolu - | IT'S
s nami se méni i naSe emoce, a tak se reklamni ? % |
sdéleni museji prizpisobovat tomu, co lidé } ‘
aktualné chtéji citit. Dfive lidé chtéli velké . SHARE_
auto, uspéch a dobrou praci. Dnes je tomu )
ponékud jinak a hlavnimi emotivnimi . ‘
spoustéci jsou rodina, pratelé, zdravi, Zivotni AR\ unicef&®
styl, ekologie nebo sounaleZitost.

TIME TO |

Obrazek 19 - Sdéleni organizace Unicef

(Unicef, ©2020)

Vyuziti erotiky v reklameé

Podle mého nazoru jsou erotické prvky v reklamé viibec nejnapadnéjSim motivem.
V podstateé je témér nelze piehlédnout a jednoduse tak pritdhnou pozornost spotrebiteld.
Intenzita pozornosti vSak zavisi na mnoha faktorech. Zalezi napriklad na intenzité
samotného sdéleni - tedy jak silné je erotika prezentovana a jakym zptisobem. Také je
treba brat v avahu osobnost spotrebitele a jak takové sdéleni prijme. Erotické prvky
mohou pisobit riizné na urcité typy lidi podle jejich genderu, véku, kultury, nabozenskych
vyznani, znalosti, nazort, vyznavanych hodnot atp. Je vSak nutné si uvédomit, Ze nahota
samotna nebyva cilem nabidky, nybrz produkt, se kterym je tento prvek v reklamé
spojovan. AvsSak vyuZiti tohoto motivu miZe pomoci vytvorit originidlni sdéleni a
vystoupit tak na svétlo.

Podle Kennetha E. (2008, s. 165) je sex jako reklamni trik vybornym zpiisobem, jak
vyniknout v presyceném reklamnim prostiedi. Také tvrdi, Ze sexualita je v reklamach
stale vice vyuZzivana, avSak jiz ztratila svoji schopnost Sokovat, protoZe se s ménici
spolecnosti méni i naSe tolerance. Kenneth E (2008). také uvadi, Ze erotické prvky jsou
v reklamach vyuzivany péti zplisoby - podprahové, nahotou nebo ¢aste¢nou nahotou,
zjevnou a otevicenou sexualitou, sexualnimi naznaky, nebo smyslnosti. Podprahovy
zplisob se snaZi ovlivnit podvédomi divdka pomoci sexualnich voditek a symbold. Casto
se vSak stava, Ze tato voditka nejsou dostatecné silna a v podstaté nemaji Zadny ucinek,

protoZe je divak viibec nezaznamena.
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Nahota se obvykle pouZiva pri
propagaci produktt, které jsou se
sexualitou spojeny. Patfi sem
predevSim  prodej obleceni,
spodniho pradla, nebo treba
kosmetiky. Prikladem mohou byt

reklamni sdéleni spolecnosti

Victoria’s Secret, kterd Ccasto

Obrazek 20 - Reklamni sdéleni Victoria’'s Secret

(Victoria’s Secret, ©2020)

castecné nahoty vyuZzivaji ve

svych propagacnich materialech.
[

Uziti nahoty ve spojitosti se sexualitou

samotného produktu vSak neni nutnym

pravidlem. Marketingové spolecnosti
tento prvek casto vyuzivaji v kombinaci
s humorem pii propagaci produktd,
které se sexualitou nemaji viibec nic
spolecného. Prikladem miZe byt
— reklamni sdéleni ¢eské firmy Suprkara,
oo . SR sr.o., které mélo upoutat pozornost
M 774453 751 == svym sloganem spojenym  praveé
019365 717 | snahotou a sexualitou. Otazkou vsSak
zustava, zda si divak v budoucnu danou

spole¢nost spoji s nabizenou sluzbou,

: : nebo pouze se sexudlné zamérenou
Obrazek 21 - Reklamni sdéleni vyuzivajici

nahoty (Suprkara, s.r.o., ©2020)

reklamou. Vtom druhém pitipadé by
ziejmé sdéleni nesplnilo svoji ptivodni
funkci.

Zakaznik by si totiZ v krajnim pripadé nemusel vzpomenout ani na nadzev spolecnosti.
Vyuziti zjevné a oteviené sexuality, nebo sexudlnich naznakl v reklamach

zamérenych na sexudlné orientované produkty je bézné akceptovano, avsak ve spojeni

s jinymi typy produkti mize byt publikem odmitano.
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Motiv smyslnosti se nejcastéji pouziva v situacich, kdy jsou za cilovou skupinu oznaceny
Zeny. Tento prvek totiZ neptlisobi tak agresivné jako ty predchozi a je Zenami snadnéji
pfijiman. Vzorem pro vyuZiti tohoto motivu miiZe byt vyobrazeni lasky, romantiky nebo
sviidného pohledu, jehoZ smyslnost prilaka pozornost divaka. Tento stimul byva
povazovan za sofistikovanéjsi nez nahota, nebo sexualita, protoZe vyuziva lidské
predstavivosti. (Kenneth E., 2008, s. 167)

Podle Vysekalové (2002, s. 146) maji reklamni sdéleni ur¢ené predevsim Zenam
eroticko-romanticky podtext, coz je zplisobeno predevsim tim, Ze Zena v bézném zZivoté
nepoklada muzskou atraktivitu za prioritni a soustredi se na jiné vlastnosti nebo role,
které pro ni muz predstavuje. Ve své knize také upozorniuje na tzv. ,upiri efekt, kdy
vlivem piisobeni erotickych motivii dochazi k odvedeni pozornosti od nabizeného
produktu.

Podle vyzkumu ,Sex in Advertising Research” Toma Reicharta (2002) jsou sexualné
zaméiené reklamy hodnoceny jako zajimavéjsi nez ostatni. V prizkumu dokonce muzi i
Zeny prohlasili reklamy se sexualnim obsahem za velmi zajimavé. Zjistilo se vsak, Ze
zajimavost sdéleni nezvysuje efektivitu prenosu informaci. Respondenti si totizZ nemohli
vybavit vic informaci nez ti, kteri vidéli stejné sdéleni bez sexualniho podtextu.

Erotické prvky v reklamé vyvolavaji vzruSeni fyziologické formy. Toto vzruSeni
souvisi s afektivni i kognitivni odezvou. Napriklad muz, ktery sleduje reklamu s nahou
Zenou, pocituje vétsinou fyzické vzruseni. U Zen tomu je stejné tak, avsak vzruseni nemusi
dosahovat stejné hladiny intenzity. Také zaleZi na tom, zda publikum vnima reklamu jako
prijemnou, nebo urazlivou. Nazor divaka na takové sdéleni pak muze ovlivnit, jak je
nabizeny produkt, nebo znacka dale vniman. BéZné se vyuziva modelek a modeld, jejichz
hlavnim pfinosem je vyvolani pozornosti. Toho je dosahovano tak, Ze tito lidé se
predstavuji pii propagaci jako sexualni objekt, ktery pritahuje zajem publika. To, co je
v reklamnim sdéleni prijatelné a co neni, je uz otazkou. Odpovéd' se mize lisit podle zemé,
kultury, ndboZenstvi, nebo vyznavanych hodnot. Napriklad v muslimskych zemich je
sexualita v reklamach naprosto nepripustnd vcetné nabidek na hygienické pomticky,
antikoncepci, nebo tieba spodni pradlo. (Kenneth E., 2008, s. 170)

Nékteré firmy
maji na tomto
zplusobu propagace

postavenou
znacnou Cast
marketingového

planu. Kromé firem "\
prodavajici spodni
pradlo sem mize
patrit i propagace
sluZeb, pro které je
sexualita motivem

WWW.PASAK.CZ

[

1

vcelku  netradi¢nim. Obrazek 22 - Reklamni sdéleni vyuZivajici sexuality

[

Jako priklad uvadim
reklamni plochu firmy
Pila Pasak, a. s. kterda kazdy rok vytvari nové reklamni sdéleni s erotickymi prvky,
nahotou, nebo sexualnimi narazkami.

(Pila Pasék, a. s., ©2020)
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Reklama se ocividné snazi prilakat pozornost pomoci své kontroverze a cili predevSim na
muze. Tato firma za své reklamy v minulosti ziskala anticenu ,Sexistické prasatecko” a jeji
reklamy byvaji oznaCovany za velmi urazlivé.

Erotické prvky v reklamé urcité predstavuji efektivni zptlisob, jak ptilakat pozornost.
Je vSak tfeba myslet na to, Ze eroticky podtext nesmi zastinit predani informaci, které jsou
hlavnim predmétem komunikace. Dilezitou podminku pii tvorbé takového sdéleni
predstavuje znalost cilového publika - tedy jeho kulturu, smysleni, vék, pohlavi nebo
pravni predpisy v dané zemi. Cilem je uzivat tohoto motivu zplisobem, ktery bude
zajimavy a vyvold pozadovanou reakci. Otazkou vsak zlstava, kdy je reklama vnimana
jako kontroverzni, urazliva, nebo nevhodna. Dalsi otazku pak predstavuje vnimani nebo
prijeti takového sdéleni riiznymi segmenty publika, rozdélenych napiiklad podle pohlavi,
véku, nebo jinych kritérii. Budou si pamatovat predané informace? Jaky bude jejich vztah
k tomuto sdéleni, nebo nabizenému produktu?

5. Prakticka cast

Hlavnim ucelem praktické Casti této bakalarské prace je analyzovat, jak spotiebitel
uvazuje pri ndkupu, jak obecné vnima reklamni sdéleni a jak prijima reklamni sdéleni,
které kvyvolani pozornosti vyuziva erotickych prvki, sexuality a nahoty. K ziskani
potrebnych informaci jsem se rozhodl provést marketingovy vyzkum, ktery by prave tyto
aspekty smysleni a rozhodovani mapoval. Vystup tohoto priizkumu by mohl slouzit
predevSim k ziskani prehledu o tom, jak obyvatelstvo vnima reklamu, erotické prvky
vreklamé a jak je takovy prvek v praxi vlastné efektivni. Tato znalost by pak mohla
pomoci marketingovym firmam odpovédét si na otazku, zda takovych prvkil v reklamé
vyuzit, pfipadné se kterym reklamnim motivem je spojit nebo jakymi motivy je nahradit.

5.1. Metodika vyzkumu

Marketingovy vyzkum byl proveden prostrednictvim kvantitativni dotazovaci
metody. Vyhodou tohoto postupu je ziskani znacného mnoZstvi dat v kratkém casovém
intervalu. Vyzkum byl omezen na cesky mluvici uzivatele internetu. Na zacatku jsem si
stanovil minimalni{ hranici alespont 100 respondent, pricemz dal$im cilem bylo ziskat od
kazdého pohlavi alespon 40 odpovédi. Nakonec se mi podarilo oslovit 119 respondentti
a splnéna byla i hranice minimalnitho po¢tu muzi a Zen. Vyzkum byl proveden
prostiednictvim portalu Survio.com, ktery poskytuje tvorbu online dotaznikd, jejich
sdileni a sbér dat. Vybér respondentt byl Cisté nahodny. Dotaznik jsem propagoval na
socidlnich sitich prostfednictvim svého uctu, konkrétné na Facebooku a Instagramu.
Z pocatku se mi podarilo ziskat zna¢né mnozstvi odpovédi predevsim od Zen. Vznikla mi
tak nezadouci nerovnovaha mezi respondenty (cca 75 % Zen a cca 25 % muzi), kterou
jsem eliminoval sdilenim dotazniku v ryze muzské skupiné na socialni siti.
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Pti tvorbé vyzkumu jsem si stanovil urcité hypotézy a otazky, které jsem pak promitl
do dotazniku. Hlavnim cilem bylo zjistit, jak se spotiebitel rozhoduje, jaky je jeho postoj
k reklamé, jaké nazory zastava ohledné erotickych prvka v reklamnim sdéleni a jaky ma
v tomto ptipadé pohlavi respondenta vliv. Domnival jsem se, Ze obyvatelé Ceské republiky
jsou k reklamnim sdélenim vyuzivajicim erotiku benevolentni a oslovi predevsim muze.
Vyzkum lze rozdélit na 3 ¢asti. V té prvni je analyzovan vniti'ni a vnéjsi proces vyhledavani
informaci. Otazkou tedy je:

e Podle ¢eho si respondent pri nakupu vybira
e Zjakych zdroji respondent obvykle vyhledava informace

Druha ¢ast vyzkumu zjiSt'uje, jak spotrebitel vhima reklamni sdéleni, které reklamni
motivy ho nejvice pritahuji a které naopak ptisobi kontroverznim dojmem. Obecné mé
tedy zajimaly tyto body:

¢ Jaky ma respondent postoj k reklamé
¢ Jestli respondent vénuje reklamnim sdélenim pozornost
¢ Které reklamni motivy jsou nejvice oblibené a naopak

Posledni faze analyzuje nazory na vyuziti erotiky, sexuality a nahoty v reklamé.
Cilem je zjistit postoj k takovému sdéleni celkové i podle pohlavi a ovérit, zda je takové
sdéleni efektivni. Tedy:

¢ Jaky ma respondent postoj k vyuziti erotickych prvkit v reklamé

¢ Jestli respondent vénuje témto reklamnim sdélenim pozornost

Za jakych podminek je podle respondenta pouziti erotiky vhodné

¢ Jak si respondent pamatuje informace, které jsou touto formou sdéleny

Dotaznik byl zcela anonymni a obsahoval 22 otazek, ke kterym nebylo mozZné se
zpétné vracet.

5.2. Rozdéleni respondentt
Dotaznik byl zverejnén pouze v ¢eském jazyce, a jak jiZ bylo zminéno, vyplnilo ho
celkem 119 lidi. O respondentech mé zajimaly predevsim tyto udaje:

e Pohlavi
e Vék
e Vzdélani

Ve vyzkumu vyuzivam rozdéleni respondentti podle pohlavi ke zmapovani rozdilnosti
vrozhodovacim procesu pii nakupu a rozdilnosti nazort na reklamni sdéleni. VEk i
vzdélani jsou v pripadé tohoto prizkumu spiSe udaji informaénimi a maji ptinos
predevsim ve smyslu ziskani uceleného prehledu o vybérovém souboru.
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Graf 1 (vlevo) SloZeni respondentii podle pohlavi, (autor)

Graf 2 (vpravo) SloZeni respondenti podle véku, (autor)

Vyzkumu se zdcastnilo celkem 63 Zen a 56 muzi. Celkovy primérny vék cini 27,23 roku,
pricemZ rozdil mezi muZi a Zenami je naprosto nepatrny. Zakladni vzdélani ma pouze 5
respondentd, vysokoskolské 25 a stiedni vzdélani ma naprosta vétSina odpovidajicich t;j.
89 pripadi. Tyto uidaje vizualné vykresluji grafy ¢.1, 2 a tabulky ¢. 1, 2 a 3.

Pocet | % podil Primérny vék
Mutzi 56 47.06% Mutzi 27.32 let
Zeny 63 52.94% Zeny 27.15 let
Celkem 119 Celkem 27.23 let

Tabulka 1 SloZeni respondentd, (autor)

Tabulka 2 Priimérny vék, (autor)

Pocet % podil
Zakladni 5 4.20%
Stredoskolské 89 74.79%
Vysokoskolské 25 21.01%

Tabulka 3 Vzdélani respondentd, (autor)

Vétsina respondentti se vékové nachazi pod skupinovym primeérem a vybérovy soubor je
tedy tvoren prevazné mladymi lidmi do 27 let. Soubor povazuji vramci vékového
rozdéleni za homogenni. Vzhledem k nejvy$$Simu dosaZenému vzdélani zucastnénych
respondentti lze soubor prohlasit za homogenni i vtomto ohledu. Podil respondenti
podle pohlavi je vybalancovan a rozdil ve sloZeni muzi/Zeny je minimalni (tj. cca 6 %) a
zaroven obé tyto skupiny obsahuji dostate¢ny pocet zastupci.
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5.3. Vyhodnoceni vysledki vyzkumu

V této kapitole piijdu otazku po otazce v poradi, v jakém byly pokladany v dotazniku,
a provedu analyzu vcetné vyhodnoceni kazdé otazky zvlast. V zavéru prace shrnu
vysledky vyzkumu a vyvodim doporuceni. Dotaznik obsahoval celkem 22 otazek, pricemz
prvni tfi ziskavaly informace o respondentovi (pohlavi, vék, vzdélani). V nasledujicim
textu tedy uvadim vysledky ze zbyvajicich 19 dotazf.

Otazka ¢. 1

Jak jsem jiz zminil v teoretické Casti prace, vyhledavani informaci lze rozdélit na
interni a externi. V ptipadeé interniho vyhledavani hovotime o shromazd ovani informaci,
které subjekt jiZ vlastni a pouze analyzuje jejich vyznam, piinos a vahu. Jedna se o prvni
krok pri vyhledavani informaci a spotiebitel si priibéh tohoto procesu nemusi ¢asto ani
uvédomovat. Cilem je tedy zjistit, jaky vyznam spottebitel informacim a skutecnostem o
produktu prifrazuje.

Podle ¢eho si pri nakupovani urcitého produktu vybirate?
V této otdzce mohl respondent vybrat vice odpovédi.

. Muzi Zeny Celkem
Moznosti " » " . S .
Pocet Podil Pocet Podil Pocet Podil
Znacka 31 55.4% 29 46.0% 60 50.4%
Vlastni zkuSenosti 42 75.0% 46 73.0% 88 73.9%
Vzhled 25 44.6% 28 44.4% 53 44.5%
Obal 6 10.7% 3 4.8% 9 7.6%
Pohodli, s jakym produkt ziskam 16 28.6% 7 11.1% 23 19.3%
ZpUsob propagace produktu 2 3.6% 2 3.2% 4 3.4%
Pfinos (uZitna hodnota) 38 67.9% 26 41.3% 64 53.8%
Povést 20 35.7% 15 23.8% 35 29.4%
Cena 35 62.5% 40 63.5% 75 63.0%
Jiné... 3 5.4% 4 6.3% 7 5.9%
Tabulka 4 Vysledky otazky ¢.1, (autor)
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Graf 3 Vysledky otazky ¢.1, (autor)
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Plivodné jsem se domnival, Ze nejvy$si hodnotou pro zdkaznika bude znacka
produktu, protoZe samotna znacka ¢asto o vlastnostech produktu mnoho vypovida a
v soucasnosti miize znackovy produkt pridélovat vlastnikovi urcity spoleCensky status.
Kazdy spottebitel si tak v podvédomi rozdéluje vyrobni znacky do evokované, nevhodné
a inertni sady. V prizkumu se nejvice respondentii vyjadrilo, Ze nejdllezitéjsi vyznam
pro né ma ,vlastni zkusenost s produktem®, celkem tuto odpovéd’ vybralo 88 lidi tj. 74 %
z celkového vybéru. Nejvyssi vahu pak méla ,cena“ (75 odpovédi), ,uzitna hodnota“ (64
odpovédi), ,znacka“ (60 odpovédi) a vzhled produktu (53 odpovédi). MenS$i vahu pri
rozhodovani o koupi tedy hraje ,povést”, ,pohodli s jakym lze produkt ziskat” a ,zptisob
propagace”. Mezi nejcastéjSi oteviené odpovédi pak patrily ,recenze” (5 pripadi).
Z tabulky lze zjistit, Ze prisluSnost k pohlavi nemélo na vyslednou podobu tabulky témér
zadny vliv. Podle vysledki lze tedy rici, Ze se spotiebitel nejvice rozhoduje podle
zkuSenosti, které ve spojeni s produktem sdm nabyl. Aby si tedy produkt ziskal sympatie
publika, mél by splnit alespoii zakladni ocekavani, ktera do néj spotrebitel vklada - Spatna
zkuSenost by mohla vést k situaci, Ze se spotrebitel k dané znacce jiZ nevrati. Ostatni
dilezité aspekty (cena, prinos, znacka, vzhled) by bylo prinejmensim vhodné spravné
komunikovat smérem k zdkaznikovi. Zminit tedy ,vyhodnost nakupu®, silu znacky,
vyhody a prinosy koupé, nebo upozornit na atraktivni ¢i funk¢ni vzhled.

Otazka ¢. 2

Pokud pri internim vyhledavani spotrebitel nabyde dojmu, Ze nema dostatecné
mnozstvi informaci k uskute¢néni nakupu, prejde na vyhledavani externi. V takovém
piipadé se snazi ziskat informace o produktu z riznych externich zdroja. V této otazce
jsem se snazil ziskat prehled o externich zdrojich, které jsou ve spojitosti s vyhledavanim
informaci o produktu nejvice vyuZzivany.

Z jakych zdroji obvykle ziskavate informace o produktu, ktery se chystate koupit?

V této otazce mohl respondent vybrat vice odpovédi.

L MuZi Zeny Celkem
Moznosti » = =
Pocet % Pocet % Pocet %
Webové stranky, fora a vyhledavace 52 92.9% 42 66.7% 94 79. %
Pratelé a zndmi 31 55.4% 36 57.1% 67 56.3%
Socialni sité (Facebook, Instagram atp.) 21 37.5% 31 49.2% 52 43.7%
Lr;‘lcj;netové televize a servery (YouTube 79 51.8% 5 7 9% 34 28.6%
Prodejci v obchodé 10 17.9% 9 14.3% 19 16. %
Letaky a reklamni prospekty 5 8.9% 13 20.6% 18 15.1%
Katalogy 4 7.1% 10 15.9% 14 11.8%
Televize 1 1.8% 6 9.5% 7 5.9%
liné zdroje... 5 8.9% 2 3.2% 7 5.9%
Casopisy 2 3.6% 1 1.6% 3 2.5%
Knihy 2 3.6% 1 1.6% 3 2.5%

Tabulka 5 Vysledky otazky ¢.2, (autor)
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Graf 4 Vysledky otazky ¢.2, (autor)

Mym piedpokladem bylo, Ze nejpouzivanéjsim zdrojem pro vyhledavani informaci
budou webové stranky, fora a vyhledavace. Vyzkumem se mé domnénky naplnily a pro
tuto moznost se vyjadrilo 94 respondentti ze 119 (tj. celych 79 %). K mému piekvapeni
se na druhém misté umistila moznost ,Pratelé a znami“ (56,7 %). Tato volba je jedina
z nejvice pouzivanych externich zdrojt, ktera nema svoji podstatu na internetu. Plati zde
stejna pravidla jako u predchozi otazky - pratelé a znami vychazeji z vlastnich zkuSenosti.
Tato skutecnost jeSté zvySuje vyznam vlastnich zkuSenosti s produktem. Pokud
spotiebitel vlastni zkuSenosti nem4, oslovi nékoho, kdo ano. To jesté vice zvySuje naroky
na splnéni ocekavani spotiebitelt. V pripadé, Ze spotiebitel neni spokojen, miiZe se o své
zkuSenosti podélit na internetu. Tim nabyva i vyznam webovych stranek jako externiho
zdroje, skrze ktery lze zkuSenosti $irit. Socialni sité (Facebook, Instagram atp.) ziskaly
témér 44 % podporu a mohou rovnéz slouzit k $iteni zkuSenosti a nazort. Internetové
servery a televize patfi k vyznamnym zdrojim informaci (témér 29 %) a mohou mit
stejnou funkci jako vSechny predchozi zdroje. Mezi méné oblibené zdroje informaci patii
»prodejci v obchodé” (16 %) a velmi podobné na tom jsou i veSkeré tiSténé materialy
(letaky, katalogy, Casopisy, knihy). Mezi nejméné vyhledavané zdroje informaci patii také
televize (5,9 %) - tato skutecnost bude nejspiSe dana vékem respondenti a faktem, Ze
televize je nejcastéji vyhledavana spiSe jako zdroj zabavy a uvolnéni. Jako nejhodnotné;jsi
reklamni ,plochu” tedy lze oznalit webové stranky, fora a vyhledavace. Patficnou
pozornost je také treba vénovat splnéni oCekavani produktu, protoZe pozitivni i negativni
dojmy lze $irit mezi lidmi a sdilet je skrze internetové a socialni sité. Sdileni informaci je
dnes velmi snadnou zaleZitosti.
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Otazka €. 3

Treti otazkou se jiz dostdvame do faze, kdy je zkouman pohled respondentli na
reklamni sdéleni a reklamni motivy. Tou snad nejzakladnéjSi otazkou je, jaky ma
obyvatelstvo k reklamé vlastné vztah.

Jaky je Vas postoj k reklamé?
V této otazce mohl respondent vybrat pouze jednu odpovéd.

. . Celkem
Moznosti " a

Pocet Podil
Pozitivni, mam ji rad(a). 6 5.0%
SpiSe pozitivni. 14 11.8%
Neutralni, nevadi mi. 64 53.8%
Spise negativni, vadi mi. 29 24.4%
Negativni, obtézuje mé. 6 5.0%

Tabulka 6 Vysledky otazky ¢.3, (autor)

Z tabulky uvedené vyse Ize zjistit, Ze postoj respondentti k reklamé je spiSe negativni
nez pozitivni. Zaporné moznosti maji v souctu 35 hlasti (cca 30 %), tzn. téméi kazdy treti
¢lovék ma k reklamé negativni vztah, pri¢emz pozitivni moZnosti maji pouze 20 hlasti (cca
17 %). Nejvice respondentli uvedlo, Ze jim reklama nevadi a maji k ni tedy neutralni vztah
(64 odpovédi, tj. témér 54 %). Z téchto vysledkl tedy vyvozuji, ze reklama je vnimana
neutralné se sklony ke spi$e negativnim nazordm. Sest respondentti uvedlo, Ze je reklama
dokonce obtéZuje, ale zaroven Sest jinych respondentl oznacilo, Ze maji reklamu radi.
Pohlavi respondentti v tomto pripadé nemélo témér zadny vliv a statistika odpovédi se u
muzl a zen témér nelisila. Z tohoto diivodu neni pohlavi respondentti ve vysledcich
zahrnuto.

Negativni, Pozitivni,
obtézuje mé. mam ji rad(a).
5% 5%
Spise Spise
negativni, pozitivni.
vadi mi. 12%
24%
Neutralni,
nevadi mi.
54%

Graf 5 Vysledky otazky ¢.3, (autor)
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Otazka ¢. 4

Dal$i otdazka méla za tukol zjistit, zda respondenti vénuji reklamnim sdélenim
pozornost. Moje domnénka byla, Ze pozitivnich odpovédi bude velmi malo, a tento dotaz
ji mél potvrdit. ObtiZzné vsak bylo odhadnout, zda by respondenti byli ochotni reklamé
vénovat pozornost za podminek, Ze je né¢im na prvni pohled zaujme.

Vénujete reklamnim sdélenim pozornost?
V této otazce mohl respondent vybrat pouze jednu odpovéd.

v . Celkem
Moznosti " a

Pocet Podil
Ano, vzdy. 0 0.0%
SpiSe ano. 7 5.9%
Pouze pokud mé nécim zaujme. 83 69.7%
SpiSe ne. 25 21.0%
Ne, nikdy. 4 3.4%

Tabulka 7 Vysledky otazky ¢.4, (autor)

MozZnost, Ze respondent vénuje reklamnim sdélenim pozornost za jakékoliv situace,
ziskala 0 odpovédi. Pozitivni odpovéd ,SpiSe ano.“ ziskala také velmi nizky pocet
odpovédi (7, tj. 5,9 % podil). Negativni odpovédi, stejné jako v predchozi otazce, ziskaly
vice hlast nez ty pozitivni (24,4 %). Toto zjiSténi potvrzuje fakt, Zze reklama neni prilis
pozitivné vnimana. Dulezitou informaci ovSem je, Ze 83 respondentd, tj. témér 70 %,
uvedlo, Ze by bylo ochotno reklamé vénovat dobrovolné pozornost za podminky, Ze by je
nécim zaujala. Zde spotiebitel poskytuje urcitou prilezitost nechat se oslovit néjakym
reklamnim sdélenim, které miiZe zaujmout napriklad formou a zptisobem propagace, ¢i
sdélovanou informaci, do které je spotiebitel zainteresovan. Zavérem tedy je, Ze
spotiebitel je otevien sdéleni naslouchat, pokud ztoho bude mit néjaky prospéch.
(pobaveni, ziskani potiebné informace atd.)

Ano, vzdy. spize ano.

Ne, nikdy. 0% 6%
3%
Spise ne.
21%
Pouze
pokud mé

nécim

zaujme.
70%

Graf 6 Vysledky otazky ¢.4, (autor)
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Otazka €. 5

Pata otazka rozSifuje otazku predchozi. Cilem je zjistit, jestli se respondent
reklamnimu sdéleni vyhne, pokud ktomu bude mit prileZitost. Hypotézou je, Ze tak
v drtivé vétsiné pripadl spotrebitel ucini.

Pokud byste méli moZnost reklamni sdéleni preskocit, nebo se mu vyhnout,

ucinite tak?
V této otazce mohl respondent vybrat pouze jednu odpovéd.

Y . Celkem
Moznosti ™ .

Pocet Podil
Ano. 54 45.4%
Spise ano. 39 32.8%
Zalezi na okolnostech. 26 21.8%
Spise ne. 0 0.0%
Ne. 0 0.0%

Tabulka 8 Vysledky otazky ¢.5, (autor)

Jakje z tabulky patrné, pozitivni odpovédi ve velké mire pirevladaji (78,2 %). Naopak
pro negativni odpovéd, tedy Ze by reklamni sdéleni respondent nepreskocil, pokud by
ktomu mél prilezitost, se nevyjadril nikdo a tato moZnost tedy zaznamenala nula
odpovédi v obou ptipadech (,Ne.“i,SpiSe ne.“). Maly podil hlasti (22 %) ziskala i odpovéd’
»Zalezi na okolnostech”, oproti minulé otazce, kde byla neutralni odpovéd' zastoupena
naprostou vétsinou respondentd, je to velky skok smérem doli (cca 48 % propad).
V minulé otazce respondenti v 70 % pripadech uvedli, Ze by byli ochotni vénovat reklamé
pozornost, pokud je nécim zaujme, avSak podle vysledkil této otazky, by se vétSina lidi
(78, 2 %) reklamé uplné vyhnula, pokud by k tomu méla prilezitost. Takové zjisténi jasné
potvrzuje negativni vnimani reklamy spole¢nosti. Ma-li spotiebitel moZnost, nebo
schopnost se sdéleni vyhnout, nejspiSe tak ucini i v pripadé, Ze sdéleni ma potencial
zaujmout pozornost. Divodem k takovému jednani je, podle mého nazoru, piresycenost a
vSudypiitomnost reklamnich sdéleni, které jsou doslova na kazdém kroku. Spotiebitel je
jimi otraven a snazi se je vytésnit.

Spise ne.
Zalezi na 0%
okolnostech.
22%
Spise ano.
33%

Graf 7 Vysledky otazky ¢.5, (autor)
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Otazka ¢. 6

Oblasti reklamy je mnoho, ja si vSak vybral ty, které povaZzuji za naprosto zakladni a
nejpouzivanéjs$i - humor, erotika, strach, barvy, hudba, scenérie (naptiklad priroda -
louky, mote, lesy, hory aj.). Nasledujici otdzka méla zjistit, jaky reklamni motiv
spotrebitelé preferuji a s jakym podilem GspéSnosti skonc¢i samotné erotické motivy.

Ktera oblast reklamy se Vam nejvice libi?
V této otazce mohl respondent vybrat pouze jednu odpovéd.

. Mufzi Zeny Celkem
Moznosti ™ : ™ - » -

Pocet Podil Pocet Podil Pocet Podil
Humor 40 71.4% 44 69.8% 84 70.6%
Erotika 5 8.9% 2 3.2% 7 5.9%
Strach 0 0.0% 3.2% 2 1.7%
Barvy 2 3.6% 1 1.6% 3 2.5%
Hudba 6 10.7% 10 15.9% 16 13.4%
Scenérie 3 5.4% 4 6.3% 7 5.9%

Tabulka 9 Vysledky otazky .6, (autor)

Jednoznatnym vitézem se stal humor, ktery ziskal naprostou vétsinu hlasf, tj. 84
ze 119 (70, 6 %). Na druhém misteé je hudba s 16 hlasy (13,4 %). Na spolecném misté pak
skoncila erotika a scenérie, pricemz kazdy z téchto motivi ziskal po 7 hlasech (5,9 %).
Barvy a strach se nedostaly ani pres hranici 5 %. U motivu strachu jsem s takovym
vysledkem vsSak pocital. Pohlavi respondentli nemélo na celkové vysledky témér zadny
vliv a statistiky odpovédi muzli a Zen jsou v podstaté totozné. K mému piekvapeni
nedosahla erotika vyssi popularity ani u muzi. Jasnym vysledkem je tedy oblibenost
humoru. Kazdy se chce bavit a zasmat se. Casto je oviem obtiZné trefit se do vkusu $ir§imu
publiku. Kazdy ma rad néco jiného, nékdy miiZze sdéleni i nékoho urazit. Pokud se vsak
podari vytvorit ispésné humorné sdéleni, miize nastat situace, ze lidé ho budou sami Sirit
a sdilet. VdnesSnim reklamami presyceném svété je takové sdéleni vSak vzacné.
Z vysledk tedy vypliva, Ze humor, jakoZto reklamni motiv, v sobé ma zna¢ny potencial a
je samotnym spottebitelem preferovan.

80.0%
70.6%

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%

20.0% 13.4%

5.9% 5.9%

10.0% 2.5% 1.7%

0.0% —
Humor Hudba Erotika Scenérie Barvy Strach

Graf 8 Vysledky otazky ¢.6 - celkem, (autor)
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Otazka ¢. 7

Sedma otazka navazuje na otazku predchozi. Cilem je zjistit, jaky motiv reklamy
spotiebitelé naopak vnimaji jako nejvice kontroverzni a jak konkrétné dopadnou erotické
prvky v porovnani s ostatnimi motivy. Mym piedpokladem bylo, Ze za nejkontroverznéjsi
reklamni motiv bude oznacen strach, protoZe vyuzZiva negativnich emoci a spousti
nepiijemné pocity.

Ktery reklamni motiv je podle Vas nejvice kontroverzni?
V této otdzce mohl respondent vybrat pouze jednu odpovéd.

. Mufzi Zeny Celkem
Moznosti » y " ; " ’
Pocet Podil Pocet Podil Pocet Podil
Strach 13 23.2% 19 30.2% 32 26.9%
Kulturni nebo ndbozenské prvky 29 51.8% 28 44.4% 57 47.9%
Humor 5 8.9% 5 7.9% 10 8.4%
Erotika 9 16.1% 11 17.5% 20 16.8%

Tabulka 10 Vysledky otazky ¢.7, (autor)

Kmému prekvapeni byly nejcastéji za sporny motiv oznacovany ,kulturni a
nabozenské prvky“. Tuto moZnost oznacilo za nejvice kontroverzni 47,9 % respondentd,
tedy skoro polovina. Tato moZnost byla vybrana témér stejnym podilem muzi i Zen - pro
ykulturni a ndbozenské prvky“ se vyslovilo 29 muzii a 28 Zen (tj. 51,8 % z celkového podilu
muzl a 44,4 % z celkového podilu Zen), pohlavi respondentti tedy v tomto pripadé zfejmé
nehraje prili§ velkou roli. Strach skoncil jako druhy s podilem 26,9 % hlasi. Erotiku
oznacilo za kontroverzni 16,8 % respondentti a to konkrétné 9 muzi a 11 Zen. Nejméné
krat byl jako kontroverzni motiv ozna¢en humor, coZ je pochopitelné vzhledem k jeho
oblibenosti potvrzené vysledky z minulé otazky. Presto bych chtél upozornit i na jeho
urazlivy potencial. Zd4 se, Ze kulturni a naboZenské rozdily jsou v Ceské republice stale
citlivou otazkou a obfané mohou byt na tento motiv ponékud citlivéjSi neZ k ostatnim
motiviim. | prestoze se svét stava stale vice multikulturnim mistem, pokusil bych se jit
v ramci reklamy opa¢nym smérem a pouziti kulturnich a ndboZenskych prvkl bych se
v reklamnich sdélenich vyhnul, pokud to je mozZné. Jak jiZ bylo feceno v teoretické casti
prace, v minulosti poboufrila ¢eskou verejnost reklama, ve které vystupoval muz tmavé
pleti, a dochazelo ke konfliktlim mezi spotiebiteli a prodejcem prostiednictvim socidlnich
siti. Takovy vysledek je pii vytvareni pozitivnich vztahl se zakazniky prinejmensim
nezadouci.

Erotika 20
Humor meess 10

Kulturni nebo ndbozenské prvky 57
Strach TS 3 )

0 10 20 30 40 50 60

Respondenti

Graf 9 Vysledky otazky ¢.7 - celkem, (autor)
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Otazka ¢. 8 a 10

V dotazniku se nachazely dvé otazky, které si byly do jisté miry velmi podobné.
Z tohoto dlivodu vysledky uvadim spolec¢né a vysledky vzajemné porovnavam. Prvni
otazka se dotazovala, zda si respondenti pamatuji jakoukoliv reklamu, kterou videéli
v minulosti. Druha otazka si kladla za cil zjistit, zda si respondenti pamatuji néjakou
reklamu, ktera obsahovala erotické prvky.

Vzpomenete si na néjakou reklamu, kterou jste vidéli kdysi v minulosti?
V této otazce mohl respondent vybrat pouze jednu odpoveéd.

. . Celkem
Moznosti -
Podil
Ano, urcité. 76,5%
Nevim. 18,5%
Ne. 5.00%

Tabulka 11 Vysledky otazky ¢.8, (autor)

Mou domnénkou bylo, Ze znacna cast respondentii v piipadé této otazky odpovi
pozitivné. Tak se také stalo a celkem 76,5 % respondentli si na néjakou reklamu
z minulosti vzpomnélo. Jasné ,ne“ vyslovilo pouze 5 % z dotazovanych, coZ povazuji za
velmi nepatrné mnozstvi. 18,5 % respondentii oznacilo moZnost ,nevim“. Domnivam se
vSak, Ze prti hlubsim zamysleni by si pravdépodobné néjaké reklamni sdéleni z minulosti
tito respondenti vybavili. U¢elem této otazky viak bylo pouZit vysledkid Setieni jako
dtlikaz, ze lidé jsou schopni si velmi dobi'e zapamatovat reklamni sdéleni, pokud je né¢im
zaujme.

Vybavite si néjakou reklamu s erotickymi prvky, kterou jste v minulosti vidéli?
V této otazce mohl respondent vybrat pouze jednu odpoveéd.

. . Celkem
Moznosti -

Podil
Ano, urcité. 59,4%
Nevim. 24,6%
Ne. 15,9%

Tabulka 12 Vysledky otazky ¢.10, (autor)

Druhi otazka dopadla vice méné podobné. Témér 60 % respondentti (tedy vice nez
kazdy druhy) uvedlo, Ze si na néjakou reklamu s erotickymi prvky vzpomina. Z tohoto
zjisténi vyvozuji, Ze reklama vyuzivajici erotiky, sexuality a nahoty miize byt emoc¢nim
apelem, ktery je velmi dobre zapamatovatelny, a lidé jsou schopni si na takové reklamni
sdéleni vzpomenout i po uplynuti delstho ¢asového obdobi. Domnivam se, Ze vyssi
procento pouziti odpovédi ,ne“ (cca 16 %), je zplisobeno predevsim z diivodu nizsiho
vyuzivani takové reklamy oproti ostatnim reklamnim trik@im. Erotika v reklamach je ¢asto
cenzurovana. Néktera média inzerujici reklamu mohou nahotu a erotické prvky do jisté
miry redukovat. Pfikladem mohou byt nékteré socialni sité, kde je pouziti takové reklamy
ve vétSiné pripadli dokonce zakazano (Facebook aj.). Tim se pro spole¢nosti tvorba
takovych reklam stava neatraktivni. Spotrebitelé tedy s motivy erotiky v reklamé
neprichazeji tak casto do styku, jako je tomu u jinych motivi.
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Otazka ¢. 9

Otazkou ¢. 9 se jiz zcela dostavame do dalsi kapitoly vyzkumu, ktera zahrnuje
analyzu vyuZiti erotickych prvki jako reklamniho triku. Hlavnim cilem této ¢asti je tedy
analyzovat, jak je erotika v reklamach vnimana, pripadné je mérena jeji efektivita. V této
fazi vyzkumu hralo pohlavi respondentli vyznamnou roli a vysledky budou podle této
skutecnosti nalezité rozdéleny. Zakladni otazkou je, jaky maji respondenti postoj
k reklamé, ktera se snazi pritdhnout pozornost pomoci sexualnich motivu.

Jaky je Vas postoj k pouziti erotickych prvkii a nahoty v reklamé?
V této otdzce mohl respondent vybrat pouze jednu odpovéd.

. MuZzi Zeny Celkem
Moznosti ™ ; ™ ; » ;

Pocet Podil Pocet Podil Pocet Podil
Libi se mi. 10 17.9% 4 6.3% 14 11.8%
SpiSe se mi libi. 13 23.2% 0 0.0% 13 10.9%
Nevadi mi. 26 46.4% 35 55.6% 61 51.3%
Vadi mi. 7 12.5% 19 30.2% 26 21.8%
VeJmi mi Ivadl, takova reklama by se 0 0.0% 5 7.9% 5 4.2%
méla zakazat.

Tabulka 13 Vysledky otazky ¢.9, (autor)

Z vySe uvedené tabulky je patrné, Ze erotika v reklamé se ve vétSim poméru libi
spiSe muziim neZ Zenam. Pro tuto moZnost se vyslovilo celkem 23 muzii z 56 (41,1 %) a
pouze 4 Zeny z 63 (6,3 %), miiZeme tedy hovorit o znacném rozdilu ve vnimani téchto
aspektti vzhledem k pohlavi. Nejvice respondentti se ovSsem k témto reklamnim motivim
vyjadrilo neutralné, tedy Ze jim pouziti erotiky v reklamé nevadyi, a to ve velmi podobném
podilu u obou pohlavi (muZi 46,4 %, Zeny 55,6 %). Opacnym pripadem je negativni postoj
k vyuziti téchto prvka v reklamé. Zatimco pro negativni odpovéd se rozhodlo pouze 7
muzi z 56 (12,5 %), u Zen tato odpovéd’ tvorila znacné vétsi podil - 38,1 % (24 Zen z 63).
U muzi se dokonce pro tu nejvice negativni odpovéd’ ,Velmi mi vadi, takova reklama by
se méla zakazat.“ nevyjadril nikdo, u Zen to bylo 5 respondentti. Celkové je tedy erotika
v reklamé vnimana spiSe neutralné a u muzi dosahuje pozitivniho ptijeti. Naopak u Zen
je tendence se priklanét spiSe k negativnimu nazoru. Vyuziti takovych prvka by tedy
mohlo byt efektivnéjsi pri cileni na muZskou ¢ast populace, Zeny maji pravdépodobnost
pozitivniho prijeti nezanedbatelné nizsi.

60.0% 55.6%
50.0% 46.4%
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30.0% 23.2%
) 17.9%
20.0% 12.5% 2 9%
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Libi se mi. Spise se mi libi. Nevadi mi. Vadi mi. Velmi mi vadi,

takova reklama by
se méla zakazat.

B Muzi ®mZeny

Graf 10 Vysledky otazky ¢.9 - odpovédi podle pohlavi, (autor)
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Otazka ¢. 11

Tato otazka byla dopliiujici pro otazku €. 9 a zobrazila se pouze tém respondentiim,
ktef{ v devaté otdzce oznacili odpovédi ,Vadi mi.“, ,Vadi mi, takova reklama by se méla
zakazat“ a ,Nevadi mi“. Neutralni odpovéd jsem do tohoto vybéru rozhodl zahrnout
z diivodu, aby se respondenti, kterym reklama nevadi, mohli vyjadrit, za jakych podminek
toto jejich tvrzeni plati.

Z jakého diivodu by erotika v reklamé neméla byt?
V této otazce mohl respondent vybrat vice moznych odpovédi.

L - MuZi Zeny Celkem
MozZnosti odpovédi . - » - » -

Pocet | Podil | Pocet | Podil | Pocet | Podil

Je to urazlivé a nevhodné. 3 9.1% 13 20.0% 16 16.3%

Prohlubuje to spolecenské 7 21.2% 13 20.0% 20 20.4%

stereotypy.

Je to neetické. 9 27.3% 30 | 46.2% | 39 39.8%

Jiny divod... 14 | 42.4% 9 13.8% | 23 23.5%

Tabulka 14 Vysledky otazky ¢.9, (autor)

Erotiku v reklamé oznacilo za neetickou témér 40 % respondentd, z toho 9 muzl a
30 Zen. Neetickou je mysleno, Ze takova reklama je spoleCensky nepfrijatelna. Za urazlivou
a nevhodnou oznacilo erotiku v reklamé 16,3 % respondentd se slozenim 3 muzt a 13
Zen. Podle 20 respondentl (20,4 %) vyuziti erotickych prvkil vreklamé prohlubuje
spolecenské stereotypy (Zena je vnimana jako sexudlni objekt atd.). MuZi nejcastéji
odpovidali pomoci otevienych odpovédi (42,4 %). Nejvice krat byly zastoupeny odpovédi
typu ,erotika v reklamé mi nevadi“ nebo ,neni diivod, aby erotika v reklamé nebyla“.
(celkem 11 ze 14 piipadii). Skrze oteviené odpovédi se vyjadrilo 9 Zen a nejcastéjsi
odpovédi bylo, Ze by takovou reklamu mohlo vidét dité (8 z 9 ptripadi). Za povSimnuti
také stoji fakt, Ze se tato otazka zobrazila spiSe Zenam nez muzim - 28 muzl a 54 Zen.
Z vysledki otazky tedy vyplyva, Ze muziim erotika piili§ nevadi. Zeny maji na druhou
stranu pocit, Ze takova reklama muiZe byt neetickd a mohla by ublizit détem.
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Graf 11 Vysledky otazky ¢.11 - odpovédi podle pohlavi, (autor)
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Otazka ¢. 12

[ prestoze ma respondent kladny €i neutralni vztah k reklamé s erotikou, mize byt
tato skutecnost né¢im podminéna. Pozitivni prijeti tedy miZe byt ovlivnéno osobnosti a
nazory respondenta. Tato otdzka si tedy kladla za cil zjistit, za jakych podminek je
respondent ochotny reklamu s erotickymi prvky akceptovat.

Pokud by méla byt erotika v reklamé pouZzita, za jakych podminek je to podle Vas
vhodné?
V této otazce mohl respondent vybrat pouze jednu odpovéd.

MuZi Zeny Celkem
Pocet Podil Pocet Podil Pocet Podil

Moznosti

Za jakychkoliv, protoZze na tématu

o o s 4 7.1% 3 4.8% 7 5.9%
sdéleni nezalezi.

Pouze pokud neni urdzliva. 17 30.4% 16 25.4% 33 27.7%

Pouze pokud je to v souvislosti s

L, 32 57.1% 29 46.0% 61 51.3%
nabizenym produktem.

Nevim, nelze urcit. 3 5.4% 7 11.1% 10 8.4%

Erotika by v reklamé neméla byt

BouUzits 0 0.0% 8 12.7% 8 6.7%

Tabulka 15 Vysledky otazky ¢.12, (autor)

Za jakychkoliv podminek by bylo vhodné pouZit erotiku v reklamé podle 5,9 %
respondentd, pricemzZ se tak vyjadrili 4 muzi a 3 Zeny. Celkem 33 respondentt (tj. 27,7 %
z celku) se domniva, Ze reklama s erotickymi prvky by méla byt pouZita pouze v pripadé,
Ze neni urazliva. V tomto pripadé se vyjadril témér stejny podil muzi jako Zen (30,4 % a
25,4 %). Nejvice zastoupena byla moZnost ,pouze pokud je to v souvislosti s nabizenym
produktem” a to s 61 hlasy z celku (51,3 %). Nerozhodnymi ziistalo 10 respondentii a
erotiku by v reklamé zakazalo 6,7 % tazanych, pricemzZ tuto moznost vybraly pouze Zeny.
Z vysledku bych tedy vyvodil, Ze by se pri tvorbé reklamy vyuzivajici erotickych prvka
mélo dbat na propojeni produktu s timto motivem a tyto dvé veliciny by spolu mély
souviset (pouzit erotiku napriklad v reklamé na spodni pradlo atp., nikoliv napriklad
v souvislosti s 1éCivem atp.). Pokud eroticky motiv v reklamé souvisi s nabizenym zboZim,
ma takové sdéleni vétsi Sanci na prijeti. Reklama by také neméla prohlubovat spolecenské
stereotypy a pusobit tak hanlivé. Jak je také z tabulky patrné, pohlavi respondenti nemélo

vV v

na vyslednou statistiku odpovédi témér zZadny vliv.

47



Pokud by méla byt erotika v reklamé pouZita, za jakych podminek je to podle Vds vhodné?
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sdéleni nezéleizi. nabizenym byt pouZita.
produktem.

Graf 12 Vysledky otazky ¢.12 - celkem (autor)

Otazka €. 13

Dalsi otdzkou, kterou jsem se zabyval, bylo, jak odliSné vnimaji muzi a Zeny
pritazlivou Zenu v reklamé. Domnival jsem se, Ze pritazliva Zena v reklamnim sdéleni si u
muzi ziska velmi priznivé ptijeti. U Zen jsem ocekaval, Ze bude tento motiv ptijiman spise
neutralné, nikoliv ovSem negativné. Vysledky tohoto Setfeni by mohly v urcitych situacich
pomoci vybrat vhodny motiv do reklamniho sdéleni tak, aby pritahl pozornost, ale pritom

nikoho neurazil.

Libi se Vam pritaZzliva Zena v reklamé?
V této otazce mohl respondent vybrat pouze jednu odpovéd

L MuZi Zeny Celkem

Moznosti Z . " - " -
Pocet Podil Pocet Podil Pocet Podil
Libi se mi vidy. 17 30.4% 2 3.2% 19 16.0%
Vétsinou se mi libi. 27 48.2% 10 15.9% 37 31.1%
Nevadi mi, zalezi na okolnostech. 12 21.4% 45 71.4% 57 47.9%
Vétsinou se mi nelibi. 0 0.0% 5 7.9% 5 4.2%
Ne|lbvl se mi ”'kd\(' nfaco takového by 0 0.0% 1 1.6% 1 0.8%
nemélo v reklamé byt.

Tabulka 16 Vysledky otazky ¢.13, (autor)

Jak jsem piedpokladal, u muzi si pritazliva Zena v reklamé ziskala 78,6 % podporu
(44 muzi z 56) a vét$§ina muzi tedy na takovy podnét reaguje velmi pozitivné. Zeny byly
v tomto ohledu shovivavéjsi a 19,1 % se vyjadrilo, Ze se jim takovy prvek v reklamé libi.
Oproti muzim tu narazime na velky rozdil, tj. 59,5 % propad u Zen smérem doll. Nejvice
respondentek (45 z 63, tj. 71,4 %) odpovédélo, Ze jim takova reklama nevadi a zaleZi na
okolnostech pouziti takového prvku. Tuto moznost oznacilo i 12 muzt. Dilezité ovSem je,
Ze negativné se k pritazlivé Zené v reklamé vyjadrilo pouze 6 respondentt (5 % z celku),
a ve vSech pripadech se jednalo o Zeny.
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Z tohoto zjiSténi usuzuji, Ze pouziti krasné Zenské postavy v reklamnim sdéleni by mohlo
u znacného poctu muzl vyvolat Zddanou pozornost a spustit ,pirijemné“ emocni toky,
které by snabizenym produktem mohly byt v podvédomi spojeny. U Zen je
pravdépodobnost takové situace mnohem méné pravdépodobnad, avSak nehrozi, Ze tento
reklamni prvek musi nutné spustit negativni reakci.
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Graf 13 Vysledky otazky ¢.13 - podle pohlavi respondenti (autor)

Z uvedeného grafu (¢. 13) je velmi dobte patrné, Ze negativni odpovédi tvotily velmi
zanedbatelny podil odpovédi. Usuzuji, Ze se marketingové spolec¢nosti nemusi vyuziti
pritazlivych Zen v reklamé prilis bat. U muzi je vysoka Sance na pozitivni reakci, a pokud
bude reklamni sdéleni zaméreno na damsky produkt a nebude urazlivé, pravdépodobné
by mohlo ziskat pozitivni prijeti i na strané Zen.

Otazka ¢. 14

Ctrnacta otazka uzce souvisi s otazkou predchozi a zkouma problematiku z druhé
strany pohledu. Cilem je tentokrat zjistit, jak je prijiman pritaZzlivy muZ v reklamnim
sdéleni a jak na tento motiv reaguji Zeny a muzi. Pfed Setfenim jsem se domnival, Ze
statistika vysledkl bude u muzii a Zen oproti piedchozi otazce opacna.

Libi se Vam pritazlivy muz v reklamé?
V této otazce mohl respondent vybrat pouze jednu odpovéd

. Muzi Zeny Celkem
Moznosti ” ; " ; " ;

Pocet Podil Pocet Podil Pocet Podil
Libi se mi vidy. 0 0.0% 9 14.3% 7.6%
Vétsinou se mi libi. 3 5.4% 25 39.7% 28 23.5%
Nevadi mi, zalezi na okolnostech. 35 62.5% 26 41.3% 61 51.3%
Vétsinou se mi nelibi. 6 10.7% 3 4.8% 9 7.6%
Nelibi sve IT]I nikdy, néco takového by nemélo v 12 21.4% 0 0.0% 12 10.1%
reklamé byt.

Tabulka 17 Vysledky otazky ¢.14, (autor)
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Z tabulky (€. 16) a grafu (¢. 14) je jiz patrné, Ze muziim se motiv pritazlivého muze
v reklamé piiliS nezamlouva, pozitivné se vyjadrili pouze 3 respondenti. Naopak u Zen
tento prvek ziskal na popularité a pozitivni odpovédi ziskaly 54 % podporu. V porovnani
s prijetim pritazlivé Zeny v reklamé muzi a ptijetim pritazlivého muZe v reklamé
Zenami je tu vSak témér 25 % propad (78,6 % oproti 54 %). Neutralni odpovéd’ si tu
ziskala nejvétsi zastani u muzl v 62,5 % ptipadd. Zeny v tomto ohledu v$ak neziistaly
prilis vzdaleny a mozZnost ,nevadi mi, zalezi na okolnostech“ oznacilo 41,3 % Zen.
Negativné se vyjadrilo 18 muzi, 12 z nich se rozhodlo pro nejvice negativni odpovéd’ a
oznacilo tento reklamni motiv za neZadouci. Negativné se vyjadrily pouze 3 Zeny. Muziim
tedy v tomto piipadé zaleZi nejvice na okolnostech a dalo by se predpokladat, Ze pokud
by byl model pritazlivého muze vyuZit v reklamé spojené s panskymi produkty, bude
muzskym publikem pravdépodobné pozitivné prijat. U Zen prosel tento stimul celkem
pozitivné a kazdé druhé Zené se libi. V tomto ohledu dochazim ke zjiSténi, Ze v reklamach
na damské produkty nenf pritazlivého muze prilis ¢asto vyuzivano, coz miize byt celkem
Skoda. Takové reklamni sdéleni zamérené na Zenské publikum by mohlo stat minimalné
za vyzkouSeni (napriklad pouziti muzského modelu v reklamé na damsky parfém atp.).
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Graf 14 Vysledky otazky ¢.14 - podle pohlavi respondentt, (autor)

Otazka €. 15

Patnacta otdzka zahrnuje porovnani dvou reklamnich sdéleni. Jedno z nich povazuji
za zcela obycCejné a prislusné k nejb€znéji pouzivanym druhtim reklamy. Je na ném vse, co
o produktu spotrebitel potfebuje védét vyjma ceny a mista dostani. V tomto pripadé se na
sdéleni nachazi pivo v klasické zelené zalohované lahvi a jedno natocené pivo do sklenice.

Vizualné je tu uvedeno i logo spolec¢nosti, které je dostatecné velké, vhodné umisténé a na
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obrazku se nachazi dokonce 2x. Nechybi ani popis, ktery produkt jednodusSe a
jednoznacné vystihuje - ,kvasnicova desitka“. Je také vyrazné uvedeno, Ze se jedna o
novinku na trhu. Druhé reklamni sdéleni obsahuje témér totéz, ale s jednou vyraznou
zménou - vystupuje tu i pritazliva Zena a sdéleni jasné zvyraznuje i jeji sexualitu. Soucasti
je také popis produktu (,Polotmava 12°“), ktery ziejmé poukazuje i na kulturni prislusnost
divky. Jedna se o nasledujici obrazky ¢. 23 a 24, které patfi pivovaru Bernard, a. s. a jsou

volné ke stazeni na oficidlnich strankach firmy.

P iser 3

S o
' BERNARD
[ ssEa

BERNARD

Obrazek 23 - BéZné reklamni sdéleni pivovaru Bernard, a. s.

zdroj: www.bernard.cz/cs/v-akci/reklamni-kampane/11.shtml

BERNARD

Obrazek 24 - Reklamni kampaii ,Rotujici pipa“ pivovaru Bernard, a. s.

zdroj: www.bernard.cz/cs/v-akci/reklamni-kampane/15.shtml

Respondenti méli za kol si obrazky prohlédnout a oznacit ten, ktery je pro né vice

vvvvvv

sdéleni zcela obycejné, nebo sdéleni vyuzivajici erotickych prvki. Piipadné, zda takova

reklama najde u Zen pochopeni a u muzii zajem.
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. o Muzi Zeny Celkem
Moznosti odpovédi - - - y . y
Pocet Podil Pocet Podil Pocet Podil
Reklama ¢. 1 17 30.4% 35 55.6% 52 43.7%
Reklama €. 2 39 69.6% 28 44.4% 67 56.3%

Tabulka 18 Vysledky otazky ¢.15, (autor)

Muzi se vtémér naprosté vétSiné vyjadrili pro reklamu ¢.2, ktera obsahovala
pritazlivou divku. Tuto moZnost oznacilo celkem 39 muzii z 56 (69,6 %). Zde se potvrzuje
pozitivni prijeti pritazlivé divky v reklamé ze strany muzi. Prvni moZnost oznacilo 30,4
% muzi, avsak uspésnost této reklamy je také zcela pochopitelnd, protoZe tato reklama je
vizualné rovnéz velmi dobie zpracovana. U Zen vysledky tak jednoznacné ovSem nejsou.
Reklamu ¢. 2 si vybralo 28 respondentek (44,4 % Zen). Reklamu bez erotickych prvki
zvolilo 55,6 % Zen a toto sdéleni u respondentek Zenského pohlavi tedy zvitézilo, i kdyz
velmi tésné. Celkové byla vSak nejvice oznacovanou moznosti pravé reklama c¢.2.
Z vysledk, dle mého nazoru, vyplyva, Ze vétSina muzi by upiednostnila reklamni sdéleni
s krasnou Zenou nad sdélenim béZnym. Vzhledem kvelmi tésnému rozdilu podilu
odpovédi u Zen jsem presvédcen, Ze se zde potvrzuje neutralni prijeti erotického motivu
Zenami. V zavéru bych tedy dodal, Ze takova reklama miiZe byt verejnosti celkové dobre
prijata.
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Graf 15 Vysledky otazKky ¢.15 - podle pohlavi respondentd, (autor)

Otazka €.16

V této otazce jsem respondentiim predstavil reklamni sdéleni obsahujici velmi vyrazné
prvky erotiky a sexuality. Konkrétné tuto reklamu povaZzuji, dle mého nazoru, za vysoce
kontroverzni a uvédomuji si jeji urazlivy potencial. Vizualni prvky tohoto sdéleni
jednoznacné podporuji spolecenské stereotypy, a dokonce na nich stavi svoji propagacni
strategii. Kontroverznost celého sdéleni jesté zvySuje slogan, ktery sexualitu a zminéné
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spolecenskeé stereotypy jesté podtrhuje. Respondenti si méli reklamu dobfte prohlédnout,
vyhodnotit sviij postoj k ni a vyjadrit ho pomoci mozZnosti v dotazniku.

Respondentlim se predstavil nasledujici obrazek, ktery je volné ke stazeni na oficialnich
strankach firmy. Cilem této otazky bylo zjistit, jaky si respondenti ke sdéleni tohoto typu
vytvori postoj, zda bude mit na nazor respondenta vliv prisluSnost k pohlavi a pripadné
v jaké mire.

WWW.PASAK.CZ

FHLTEEL

%

Obrazek 25 - Reklamni sdéleni vyuzivajici sexuality

zdroj: www.pasak.cz/cz/nase-reklamy

Jak na Vas piisobi toto reklamni sdéleni?
V této otazce mohl respondent vybrat pouze jednu odpovéd

. Muzi Zeny Celkem
Moznosti " » " p - a

Pocet Podil Pocet Podil Pocet Podil
Libi se mi, je to vtipné 27 48.2% 8 12.7% 35 29.4%
Spise se mi libi, je to v poradku. 2 3.6% 2 3.2% 4 3.4%
Nevadi mi, ale neoslovilo mé to. 18 32.1% 21 33.3% 39 32.8%
Vadi mi, je to urazlivé. 4 7.1% 8 12.7% 12 10.1%
Je to naprosto nevhodné. 5 8.9% 24 38.1% 29 24.3%

Tabulka 19 Vysledky otazky ¢.16, (autor)

Jak je z tabulky patrné, reklamni sdéleni bylo muzskym a Zenskym publikem pfrijato
sopravdu velkym rozdilem. Témér polovina muzi (48,2 %) zvolila nejvice pozitivni
moZznost ,Libi se mi, je to vtipné“ a kladny nazor ziskal celkové vice nez polovi¢ni podil
(51,8 %), ¢imz se potvrzuje pozitivni postoj muzi k reklamé tohoto typu. U Zen je situace
zcela opacna a pozitivni moZnost zvolilo pouze 15,9 % respondentek. Naopak 38,1 % Zen
oznacilo reklamu jako naprosto nevhodnou a 12,7 % Zen za uraZzlivou, ¢imZ zaporny
postoj zastava 50,8 % Zen. U muZzl se negativné vyjadrilo pouze 9 respondentti z 56 (16
%), to povazuji oproti pozitivnimu prijeti za vyrazny rozdil. Neutralné se vyjadrilo 32,1 %
muZzl a zaroven 33,3 % Zen, coZ je pozoruhodné vyrovnany podil. Celkové pak ziskaly
pozitivni, neutrdlni i negativni odpovédi priblizné po jedné tretiné hlasi
(32,8 % pozitivni, 32,8 % neutralni a 34,4% negativni).
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Ze ziskanych vysledkt tedy vyvozuji, Ze takové reklamni sdéleni si u muzi ziskava
velmi pozitivni prijeti a pravdépodobnost negativniho pfrijeti je celkem nizka. Zcela
opacny zavér plati o zenské ¢asti publika. Zeny toto sdéleni pfijaly velmi negativné a
pozitivni postoj zastava znacné nizké procento. Domnivam se, Ze negativni prijeti u Zen je
zplisobeno vyraznym zdlraznénim spoleCenskych stereotypli ohledné Zenského téla
(vaha, rozméry atp.) v souvislosti s rozméry dfeva a produkty ze dfeva vyrobenych. Zeny
takovou reklamu mohou brat velmi osobné. Mym doporucenim je vyuzivat takto agresivni
a kontroverzni reklamy pouze v pripadech, kdy je za cilovou skupinu urc¢ena predevsim
muzska ¢ast populace. V takovém pripadé by sdéleni tohoto typu mohlo vykazovat znacny
potencidl. Statistika odpovédi je zvyraznéna v nasledujicich grafech.
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Graf 16 Vysledky otazky ¢.16 - podle pohlavi respondenti, (autor)
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Graf 17 Vysledky otazky ¢.16 - celkové prijeti, (autor)
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Otazka ¢.17

Abych zjistil, zda predchozi sdéleni alespon Castecné plni sviij propagacni ucel,
rozhodl jsem se respondentd dotazat, zda si pamatuji adresu webové stranky, ktera se na
reklamnim sdéleni (obrazek ¢. 25) nachazela. Cilem tedy bylo prozkoumat, jak je takové
sdéleni efektivni v oblasti predavani informaci.

NapiSte adresu webové stranky, ktera se na predchozim sdéleni nachazela.
V této otazce respondent odpovidal pomoci otevirené odpovédi.

L MuZzi Zeny Celkem
Moznosti - . - - - -
Pocet Podil Pocet Podil Pocet Podil
Odpovédélo spravné 8 14.3% 14 22.2% 22 18.5%
Odpovédélo ¢astecné spravné 5 8.9% 6 9.5% 11 9.2%
Nevédélo spravnou odpovéd 43 76.8% 43 68.3% 86 72.3%

Tabulka 20 Vysledky otazky ¢.17, (autor)

Spravnou odpovédi bylo vtomto piipadé ,www.pasak.cz“ nebo ,pasak.cz” jiné
odpovédi jsem jako zcela spravné nebral v ivahu. Za ¢aste¢né spravnou odpovéd byla
pocitana jakakoliv odpovéd, ktera v sobé nesla slovo ,Pasak“. Pomoci tohoto klicového
slova by pak bylo moZné tuto firmu vcelku jednoduse identifikovat a najit. Spravnou
odpovéd védélo pouze 8 muzi a 14 Zen (celkové tedy 18,5 % respondentii). Dale pak
spravnou odpovéd’ uvedl vétsi podil Zen nezli muzi. To by mohlo znamenat, Ze Zeny se
opticky zaméfuji na jinou oblast reklamniho sdéleni nezli muzi. Caste¢né spravné
odpovédélo pouze 11 respondentt (9,2 %) a mezi nejcastéjsi odpovédi patrily predevsim
reakce typu ,pila-pasak.cz”, ,pilapasak.cz“ nebo ,Pasdk”. Spravnou odpovéd nevédélo 86
respondentt (72,3 %), konkrétné 43 muzli z 56 a 43 Zen z 63. Zajimavé ovSem je, Ze mezi
Spatnymi odpovéd'mi byly nejcastéji citace sloganu (nebo jeho ¢asti), ktery se na sdéleni
nachazel (,Rezivo riznych rozméri“, ,fezivo" atd.). Celkové bych schopnost predavani
informaci této reklamy oznacil za nedostatecnou a velmi slabou. StéZejnim ticelem tohoto
sdéleni je vSak predevsim Sokovat, upoutat pozornost, pripadné vyvolat diskuzi a v tomto
ohledu se mu ovSem dari celkem obstojné.
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Graf 18 Vysledky otazky ¢.17 - celkem (autor)
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Otazka ¢. 18

Respondenti méli v otazce €. 16 za ukol urcit, jaky maji na obrazek ¢. 25 nazor. V této
otazce bylo cilem urcit, ktera ¢ast tohoto reklamniho sdéleni respondenty nejvice zaujala.
NejvyraznéjSimi oblastmi této reklamy byly barvy, nazev firmy, vyobrazené divky a
slogan.

Co Vas na predchozim obrazku nejvice zaujalo?
V této otazce mohl respondent vybrat pouze jednu odpoveéd.

L MuZzi Zeny Celkem
Moznosti » - Z - Z .

Pocet Podil Pocet Podil Pocet Podil
Vtipny slogan. 28 50.0% 13 20.6% 41 34.5%
Divky. 9 16.1% 14 22.2% 23 19.3%
Nazev firmy. 1 1.8% 5 7.9% 6 5.0%
Pouzité barvy. 1 1.8% 4 6.3% 5 4.2%
Nic mé nezaujalo. 12 21.4% 24 38.1% 36 30.3%
Jiné... 5 8.9% 3 4.8% 8 6.7%

Tabulka 21 Vysledky otazky ¢.18, (autor)

Jak 1ze podle tabulky poznat, ndzory respondentii se s prislusnosti k pohlavi méni.
MuZe nejvice zaujal vtipny slogan (50 %, tedy presné polovina). V tomto ohledu jsem
velmi pirekvapen, protoze mym ocekavanim bylo, Ze muZe zaujmou piedevsim polonahé
divky. Tuto moZnost vSak zvolilo pouze 9 muzi. Nazev firmy a pouZité barvy v reklamé
ziskaly pouze po jednom hlasu. 21,4 % muzi pak na sdéleni nic nezaujalo a zaujali
k reklamé chladny postoj. Mnohem chladnéjsi byly k oblastem uvedenych v reklamé Zeny.
38,1 % jich uvedlo, Ze je na reklamé nic neupoutalo. Zajimavé je, Ze Zeny zaujaly
vyobrazené divky ve vice pripadech, neZ tomu bylo u muzii. Nazev firmy a pouzité barvy
si u Zen ziskaly také vétsi popularitu nez v piripadé muzské ¢asti respondentt. Na druhou
stranu, slogan vreklamé pouZity se Zenam priliS nezamlouval, ziskal pouze 20,6 %
podporu. Toto nizké procento je, dle mého nazoru, zplisobeno moznou urazlivosti
reklamniho hesla ve spojeni s divkami a spoleCenskymi stereotypy. Nejcastéjsi otevirenou
odpovédi bylo ,sladéni sloganu a divek“ (4 pripady), zbytek otevienych odpovédi
vyjadioval negativni nazor na reklamu celkové. Podle ziskanych tidaji bych doporucil,
aby takové spojeni sloganu a erotického prvku bylo pouZivano velmi opatrné a pouze tam,
kde najde pochopeni a neurazi cilového zakaznika. V tomto pripadé si vSak tato reklama
vede dobre, nebot evidentné cili pravé na muZskou ¢ast populace.
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Co Vds na predchozim obrdzku nejvice zaujalo?
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Graf 19 Vysledky otazKky ¢.18 - podle pohlavi respondenti (autor)

Otazka ¢. 19

Posledni otazka vyzkumu oteviené zjiStovala, zda by uvedené reklamni sdéleni
(obrazek ¢. 25) motivovalo respondenta k néjaké akci. Cilem bylo teda zjistit, zda takova
reklama plni sviij presvédcovaci ucel. Vysledky je vSak tieba brat s urcitym odstupem,
protoZe sdéleni laka na vyuziti sluzZeb pily. Domnivam se, Ze respondenti nebyli v tomto

ohledu prilis zainteresovani.

Motivovala by Vas takova reklama k vyuziti sluZeb této firmy, piipadné

k navstiveni webovych stranek?
V této otazce mohl respondent vybrat pouze jednu odpovéd.

. Muzi Zeny Celkem
Moznosti ™ p " . s .
Pocet Podil Pocet Podil Pocet Podil
Ano, urcité. 1.8% 5 7.9% 5.0%
SpiSe ano. 16 28.6% 3 4.8% 19 16.0%
Nevim, néco takového me 15 | 268% | 8 | 127% | 23 | 19.3%
nezajima.
SpiSe ne. 16 28.6% 27 42.9% 43 36.1%
Ne, naopak by mé to 8 | 143% | 20 | 31.7% | 28 | 23.5%
odradilo.

Tabulka 22 Vysledky otazky ¢.19, (autor)
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Jako tomu bylo i u predchozich otazek, hraje zde velkou roli pohlavi respondenti.
MuZi se se zna¢nym rozdilem k reklamé opét vyjadiuji pozitivnéji neZli Zeny. PrestoZe
30,4 % respondentli uvedlo, Ze by je takova reklama motivovala k akci, u Zen byl tento
podil o poznani niz$i - 12,7 %. Zeny se i zde k této reklamé postavili velmi negativné. 74,6
% respondentek uvedlo, Ze by je takové sdéleni nepresvédcilo. Dokonce 20 Zen z 63
(31,7%) se vyjadrilo, Zze by je takova reklama dokonce od vyuZiti sluZeb spolecnosti
odradila. U muZzi nebyla reakce vtomto ohledu tak negativni jako u Zen. 42,9%
respondentl z muzské ¢asti publika vyjadrilo negativni nazor. Neutralni odpovéd pak
ziskala celkem 19,3 % podil hlast. Dle mého vyzkumu dochazim k nazoru, Ze se zde
potvrzuje pozitivni prijeti takovéhoto druhu reklamy muZskou casti populace, avsak
nezainteresovanost do tohoto odvétvi zplisobuje navysSeni neutrdlnich a negativnich

odpovédi. U Zenského segmentu publika je toto reklamni sdéleni opét velmi neefektivni.

45.0%
40.0%
35.0%

30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%
5.0% I
0.0% .

Ano, urcité. Spise ano. Nevim, néco Spise ne. Ne, naopak by
takového mé mé to odradilo.

nezajima.

MuZi ®Zeny

Graf 20 Vysledky otazky ¢.19 - podle pohlavi respondenti (autor)

V zavéru této otazky bych rad shrnul zjisténé informace ohledné tohoto konkrétniho
reklamniho sdéleni. Reklama byla muzi z vétsi ¢asti ptijata pozitivné, opacnym pripadem
jsou Zeny, kde sdéleni ziskalo predevSim negativni ohlas. Efektivita sdéleni celkové je
velmi spornd. V oblasti ziskdni pozornosti a Sokovani si vede velmi dobfte, naopak
v oblasti presvédcovani a sdéleni informaci zna¢né zaostava a selhava. Doporucil bych
takové reklamy vyuZit pri zavadéni nové znacky na trh, aby si ziskala pozornost do
zaCatku a dostala se do povédomi zadkaznik. Toto doporucenti je vSak podminéno cilenim
na muzsky segment trhu a soucasné provazanost s produktem.
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6. Zaveéry a doporuceni

Cilem prace bylo teoreticky pojednat o provazanosti marketingu s psychologii a
provést vlastni vyzkum na toto téma. Hlavnim prinosem teoretické ¢asti je zakladni popis,
jak se takovy spotrebitel pfi nakupovani chova. Velkou roli hraje kupni rozhodovaci
proces, ktery se skladd zrozpoznani problému, vyhleddvani informaci, hodnoceni
alternativ, rozhodnuti o nakupu a ponakupniho hodnoceni - ziskani vlastnich zkuSenosti.
Uvedli jsme si zdkladni typologie spotrebitelii podle charakteristik jejich chovani ¢i
smysleni pfi nakupovani a jak s takovym spotiebitelem jednat. Popsany byly zakladni
faktory, které spotrebitele jako osobnost ovliviiuji. Vyznamnou soucasti teoretické casti
je uvedeni a popis zakladnich reklamnich motiva.

Prakticka ¢ast prace pomoci kvantitativniho vyzkumu zmapovala interni a externi
vyhledavani informaci spotiebitelem, postoj spole¢nosti k reklamnim sdélenim obecné a
postoj k vyuziti erotickych motivl v reklamé. Dosel jsem k zavéru, Ze se spotrebitelé pri
nakupovani nejvice spoléhaji na vlastni zkusenosti. Vyznamnymi ¢initeli, které spotrebitel
bere v tivahu jsou cena, uzitna hodnota, znacka a vzhled. Pokud spottebitel nema dostatek
informaci kprovedeni ndkupu, prejde na externi vyhledavani informaci.
NejvyznamnéjSimi zdroji takového vyhledavani se ukazaly byt webové stranky,
vyhledavace, fora, pratelé, znami, socialni sité a internetové televize (YouTube atp.). Skrze
vSechny tyto zdroje lze dnes jednoduse a rychle sitit informace a vlastni zkuSenosti, které
predstavuji dilezitou informacni jednotku pro uskute¢néni ndkupu. Tim se zvySuje dlraz
na plnéni a uspokojovanti lidskych potteb. Nejlepsi reklamou je dobra zkuSenost.

V oblasti vyzkumu ohledné reklamnich sdéleni jsem dosel ke zjisténi, Ze reklama je
v dneSni dobé vniméana pomérné neutrdlné s prevahou negativniho prijeti. To dokazuje
fakt, Ze se lidé snazi reklamnim sdélenim védomé vyhybat, nebo je vytésnit. Za takovy
druh negativniho vnimani vinim predevSim presycenost a nadmérné mnozZstvi
reklamnich sdélenich v nasem svété. S urc¢itou nadsazkou tvrdim, Ze reklama je dnes
vSudypritomna. Ukazalo se vSak, Ze pokud je reklama pro pozorovatele né¢im atraktivni,
je ochoten ji dobrovolné vénovat pozornost. NejoblibenéjSim reklamnim motivem byl
zvolen humor a tento prvek vybrala naprosta vétSina respondenti. Naopak kulturni a
naboZenské prvky byly oznacCeny za nejvice kontroverzni motiv. PouZiti nebo naznaku

tohoto prvku v reklamé bych se tedy snazil vyhnout.

Erotické prvky v reklamé jsou vnimany celkem benevolentné, pricemz pozitivné;jsi
prijeti si naSly u muzské ¢asti publika. Zajimavé ovSem je, Ze ackoliv je erotika muZi
vnimana pozitivné, vétsinou je k vyuziti sluzeb firmy neptesvédéi. Zenami byly erotické
motivy prijaty spiSe neutralné s vétsim vyskytem negativnich nazort nez u muzi. Presto
se Zeny vyjadrily vcelku pozitivné v otazce pouziti pritazlivého muzského modelu
v reklamé.
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Zajimavym otaznikem je efektivita reklamy, ktera by tohoto motivu vyuzivala a cilila na
zenské publikum. Takové sdéleni by stalo minimalné za vyzkouseni, nebot je celkem
netypické, neokoukané a mohlo by si tak ziskat naleZitou pozornost.

Mym doporucenim je uvédomit si potencial, ktery v sobé ukryva sifeni zkuSenosti
s produktem nebo znackou mezi lidmi prostrednictvim internetu. Soudim také, Ze by se
dobré reklamni sdéleni mélo odliSovat, aby mezi ostatnimi vyniklo. Pokud je reklama
stejna jako kazda jina, stava se tim neviditelnou. Jako nejvhodnéjsi motiv k pouziti v
reklamé se podle vysledkl vyzkumu jevi humor. Lidé ho pozitivné prijimaji a pokud se
potencial tohoto prvku podafi vyuZit na maximum, spotiebitelé by takové sdéleni mohli
sami Sitit nebo si ho alespon dobi'e zapamatovat. K vyvolani pozornosti lze vyuZzit i motivu
erotiky, nahoty a sexuality. Celkova efektivita takového motivu vSak ziistava sporna.
V oblasti pritahovani pozornosti se erotickym prvkiim dari vice nez dobfte, avsak v oboru
piedavani informaci a presvédcovani znacné zaostavaji. Doporucuji tento motiv vyuzivat
opatrné a pouze pfi cileni na segment spotiebiteld, u kterého je vysoka pravdépodobnost
uspéchu a pozitivniho prijeti. Velmi pfinosné by v tomto ohledu bylo provést vyzkum
pomoci technologie , Eye Tracking” a skrze néj zjistit, kterym ¢astem takového reklamniho
sdéleni je vénovana nejvétsi pozornost.

Pt zpracovani prace jsem doSel k nazoru, Ze zakladni pohonnou jednotkou trhu je
lidska potreba, ktera je nekonecna. Konce nenachdazeji ani lidska prani a tuzby. Pravé této
skutecnosti marketing vyuziva ve sviij prospéch. Pretvari potfeby v touhu néco vlastnit,
vyzkouSet, nebo citit. Téchto cili dosahuje pomoci komunikovani informaci,
presvédcovani nebo manipulovani. Prvky marketingové komunikace jsou s nami jiz po
staleti, avSak lidsky pokrok z marketingu ucinil komplexni a velmi mocny nastroj.

Necht je tento teoreticky souhrn, vyzkum a jeho vysledky prinosem pro kazdého,

kdo se dostal az k témto radkiim. Dékuji za pozornost a doufam, Ze ¢teni této prace pro
Vas bylo prijemné a obohacujici jako pro mne jeji tvorba.
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Priloha 1 — Dotaznik

Dotaznik k bakalaFské praci

Ahoj/ Dobry den viem,

rad bych Vas timto poprosil o par minut a vypinéni kratkého dotazniCku, ktery se vaze k mé bakalaiské praci. Tématem jsou predeviim reklamni triky a
vyuZiti erotickych prvkli v reklamé. Zajimaji mé predevsim Vase nazory. Nékteré otazky lze preskoCit, jiné nikoliv, nékdy [ze vybrat pouze jednu odpovéd,
nékdy nékolik K otazkam se také nelze zpétné vracet. Dotaznik je zcela anonymni.

Za piipadné sdileni budu jenom rad - potfebuiji i Vasi socialni bublinu.

Dékuji.
Jsem

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Muz
O Zena

Kolik je Vam let?

[

Jaké je Vade nejvys3i dosazené vzdélani?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd
O Zikladni

O stredni
O vysokoskolské
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Podle Ceho si pfi nakupovani urcitého produktu vybirate?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

[0 znatka

[ Viastni zkusenosti

[ Vzhled

] opal

[ Pohodli s jakym produkt ziskim

[ zpisob propagace produktu

[ piinos (uzitna hodnota)

[ povést

[ cena

O Jine.. [ |

Z jakych zdrojli obvykle ziskavate informace o produktu, ktery se chystate koupit?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

[ Televize

[ Casopisy

[ Sociatnisité (Facebook, Instagram atp,)

] Weboveé stranky, fora a vyhledavace

[ pratelé a znami

[ Katalogy

[ Knihy

[ Internetové televize a servery (YouTube atp.)
[ Pprodejci v obchodé

[ Letaky a reklamni prospekty

O Jiné zdrofe... | |

Jaky je Vas postoj k reklamé?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Pozitivni, mam jirad(a).
O Spie pozitivni

O Neutralni, nevadi mi
O Spie negativni, vadi mi
O Negativni, obtézuje mé.
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Vénujete reklamnim sdélenim pozornost?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano, vidy.

O Spie ano.

O Pouze pokud mé né¢im zaujme.

O Spie ne.

O Ne, nikdy.

Pokud byste méli moznost reklamni sdéleni preskoit, nebo se mu vyhnout, u€inite tak?
Napovéda k otézce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano.

QO Spie ano.

O Zileiina okolnostech.

O Spie ne.
O Ne.

Ktera oblast reklamy se Vam nejvice Libi?
Nipovéda k otazce; Vyberte jednu odpovéd

O Humor

O Entia

O strach

O Bavy

O Hudba

O Senérie

Ktery reklamni motiv je podle Vas nejvice kontroverzni?
Nipovéda k otazce; Vyderte jednu odpovéd

O Strach

O Kulturni nebo nabozenské prvky

O Humor
O Erotika

Vzpomenete si na néjakou reklamu, kterou jste vidéli kdysi davno?
Nipovéda k otdace: Vyberte fednu odpovdd

O Ano, urtité.
O Nevim.
O Ne,
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Jaky je Vas postoj k pouziti erotickych prvki a nahoty v reklamé?
Mapovéda k otirce: Fyberte jedne odpovid

O Libise mi

O Spie se mi libi

O Nevadimi

O vadimi

O Velmi mivadi, takova reklama by se méla zakazat.

Vybavite si néjakou reklamu s erotickymi prvky, kterou jste v minulosti vidéli?
MNapavéda k otrce: Vyderte jdng odpovid

O Ano, uréité.
O Mevim.
O Ne,

Z jakého dlvodu by erotika v reklamé neméla byt?
Mapovéda k otdrce: Vyberte jednu nedo vice odpoveich

O Ie to uradlivé a nevhodné,

O Prohlubuje to spolefenski stereotypy.

O Je to neetické.

O Jiny vod.. [ |

Pokud by méla byt erotika v reklamé pouZita, za jakych podminek je to podle Vas vhodné?
Napovéda k otioce: Vyberte jodny odpovie

O 2a jakjchkoliv, protode na tématu soéleni neziledi

O Pouze pokud nenl urakiva,

O Pouze pokud je to v souvislosti s nabizerjm produktem,

O Nevim, nelze urfit.

O Erotika by v reklamé neméla byt poulita.

Libi se Vam pfitazliva zena v reklamé?
Nipovida k otdzce: Fyderte fedny odpovdd

O Libi se mividy.

O vérdinou se mi libl

O Nevadi mi, zale2i na okolnostech,

O Védinou se mi nelibl

O Nelibi se mi nikdy, néco takového by nemélo v reklamé byt.
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Libi se Vam pfitazlivy muz v reklamé?
Napavéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Libise mividy.

O veétinou se milibi

O Nevadi mi, zalezi na okolnostech.

O Vétsinou se mi nelibi

O Nelibi se mi nikdy, néco takoveho by nemélo v rekdamé byt.

Které z uvedenych reklamnich sdéleni je pro Vas vice atraktivni?

O Reklama £1

Jak na Vas pasobi toto reklamni sdéleni?
Napovéda k otazce: Vyderte jednu odpovéd

% PILA PASAK
% WWW.PASAK.CZ

UL

O Nevadi mi, ale neoslovio mé to,
O Vadimi, je to urazlivé.
O Je to naprosto nevhodné.

Napiste adresu webové stranky, ktera se na pfedchozim sdéleni nachazela.
Nipovida k otazce: Pokud nemuifete odpovdadt, pokradute na dald/ strinku
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Co Vas na predchozim obrazku nejvice zaujalo?
Nipovéda k otizce: Vyberte jednu odpovéd

O Vviipny slogan

O Divky.

O Nazev fimy.

QO Pouiié bany.

O Nic mé nezaujalo.

O Jiné._ | |

Motivovala by Vas takova reklama k vyuZiti sluzeb této firmy, pfipadné navstiveni webovych
stranek?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano, urtité.

QO Spie ano.

O Nevim, néco takového mé nezajima.

O Spie ne.
O Ne, naopak by mé to odradilo.
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Priloha 2 — Zadani prace
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