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Anotace

Tato bakaléska prace se zabyva psychologii reklamy a jedlend na teoretickou
a praktickoucast. Ve své teoretickéasti se zartuje na jeji charakteristiku, druhy
a funkce reklamy. Dale vymezuje styk s reklamajm&na popisuje mista moznosti
styku stouto formou komunikace mezi prodejcem temaalnim zakaznikem
a znazoatuje vnimani reklamyclovékem. DileZitou sodasti je vnimani reklamy
urcitymi vékovymi skupinami, vyvoj, motivace a psychologiclspekty, které reklama
vyuziva. V praktickéasti bude vyuZita dkova skupina sento a tatocast bakalgske
prace bude zjiovat, prostednictvim dotaznikového $ehi, zda senidy v urcité

lokalits Ceské republiky, &1 reklanme a zda ovliviuje jeji nakupni chovani.
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Annotation

This Bachelor Thesis deals with the psychology afeatising and is divided into
theoretical and practical part. The theoretical pacuses on the characteristics, types
and functions of advertising. Furthermore, it defimelations advertising, especially in
places describes options contact with this forncahmunication between the vendor
and prospective customer and illustrates the paorepf advertising. The important
part is the perception of advertising by certaia ggoups, development, motivation and
psychological aspects, that advertising uses.drpthctical part will be used for the age
group of seniors and this part of the thesis walldollected through a questionnaire that
seniors, in a certain location of the Czech Repuidiieves the advertising and whether

it affects their buying behavior.
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UvOD

Tématem této bakaiské prace je psychologie reklamy. Rr&wreklamou se desn
setkavame v tisku, na internetu, cestou do pkAcsgkoly, na vychazce, ve &st,

v obchod nebo kdekoli jinde. My vSichni jsme dobrovélti nedobrovol@ sowtasti
reklamniho trhu a reklama se na nas vali ze vSeah.sle nezbytné skipustit, Ze je
mnoZstvi reklam na séasném trhu prakticky Werpavajici a zgujici. Schopnost
piijeti a zpracovani tak ohromného ¢po zprav, kterym je kupujici vystaven, se
nezvysuje.

Reklama je z psychologické strankycitee forma komunikace s komercialnim
planem a &elem, z marketingové stranky jde o jeden z komumich prostedki,
ktery poskytuje fedstaveni vyrobkui sluzby v utité formg za &elem ovliviovani
nasich smysl. Frinos reklamy ve spravn§as se zaklada zejména na prvnim kontaktu
vyrobce a zakaznika. Dokaze ovlivnit jedn&tdveéka, pokud se dotknefigmaciho
procesu a procesu zpracovani. Z toho vyplyva, zeélasiék utvoidi duSevni obraz
o informacich, které jsou &gny v reklang. Reklama vyuZivauzna hlediska jako
emoce, které jsou nedilnou sésti naseho jednani @ni, ale i fiznych motiv
k vabeni naSi pozornosti.

Reklama je potvrzujici pragtdek prodeje, ktery gsobivw chytd konzumenty
a spotebitelé takcasto tvrdi, Ze se jich reklama netykd, protoZeekdvizni reklamy
nevSimaji, reklamu v radiu neposlouchaji a reklamtisku nevidi, protoze rychle
piejdou na dalSi stranku. Vliv této formy propagaealstyka vSech cilovych skupin, na
které byla zarrena, pdinajici dtmi a kortici seniory. Dlezitou zalezitosti je mira
ovlivnéni tchto wkovych kategorii a jejich nasledné jedna@im vice je reklama
analyzovana a zamma4, tim vice je silnéa aigobiva.

Reklama by ne®la byt vyuzivana k tomu, aby zadkaznika donutil&déepi vyrobku
nebo sluzby, ktery nechce nebo nevyzaduje, aldbgbgpotebitel obeznamen o zbozi,
které je poskytovano k uspokojeni jeho ipbt Mnozi prodejci vSak touto formou
komunikace nabadaji své potencialni zadkazniky kap&ni vyrobku, ktery zdaleka
nevyzaduiji.

Reklamy dnesni doby se snaldveka bavitci rozesmat a vyuzivaji k tomu slavné

osobnosti, hudbai vtipy.



PrekdZka vznika v tom, Ze zédkaznika nezajimaji artgkdusreé, vyznamni lidé
souwasné spolosti, ale ani vyrobek nebo praveklama. Kupujiciho zajimé zejména
reSeni, které mu mozny produkt nabidne nebo fedesk, diky kterému by byl schopen
si Zivot zgijemnit.

Toto téma si autorka vybrala awbdu aktuélnosti dané problematiky, zejména diky
dennimu styku s touto formou posileni prodeje.ri@iléto prace je metodou primarniho
vyzkumu zjistit, zda seniq bydlici v Libereckém kraji, i@sreji v obci Volfartice a ve
mésts Ceska Lipa, ¥ii reklan® a zda reklamy ovlifwiji jejich nakupni chovani, zarave

také porovnat tyto dvskupiny.
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TEORETICKA CAST
1 REKLAMA YV ZAKLADNI SOUVISLOSTI

Veédeni o tom, co je to reklama, si troufa tvrdit snadlycswt. Reklama tvé urcity
segment marketingového komuntkého planu, pod kterym rozumime
tzv. komunik&ni mix. Reklama je nepostradatelnylenem dneSniho trzniho
hospodéstvi po celém sité. Informovat, oslovovat, navazat kontakt a prodatpktci
sluzbu je jeji hlavni funkci. Nédkupu zbod&i sluzbs predchazi velmi komplikovany
pribéh. Tento proces zahrnuje ¢ité ¢asti jako napy vnimani reklamniho steni,
evokovani zajmu, vytyeni vztahu a i@swdceni, které zakaznika naviguje ke koupi

vyrobku nebo sluzby. (Vysekalova & Mikes, 2003)
1.1 DEFINICE POJMU REKLAMA

%

Zakon ¢. 40/199 o regulaci reklamyika: ,Reklamou se rozumi oznameni,
predvedenici jina prezentace s&né zejména komunik@mi meédii, majici za cil
podporu podnikatelské&innosti, zejména podporu speby nebo prodeje zbozi,
vystavby, k prondjmu nebo prodeje nemovitosti, geodiebo vyuZiti prav nebo
zavazk, podporu poskytovanych sluzeb, propagaci ochramnémky, pokud neni
stanoveno jinak.(Vysekalova & Mikes, 2003, str. 15)

Zduarazreni vyznamu reklamy pro globalni hospégky nist Mezinarodni obchodni
komora (International Chamber of Commercgka, Ze reklama je:komereni
komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuzizaych komunikanich platforem jako
tisku, rozhlasu, televize, billboatd satelitu, internetu apod., aby oslovil ciié
publikum, tj. zakazniky.(Vysekalova & Mikes, 2003, str. 15)

Reklamu nevyuzivame, abychom zakazniiiakonzumenta pnutili ke koupi
vyrobku¢i sluzby, ktery nechce nebo nefediuje, ale aby byl informovan o zbozi, které
nabizime k uspokojeni jeho pelb. (Vysekalova & Mikes, 2003)

Velké mnozstvi lidi se shoduje svyrokem, Ze reldamaviguje lidstvo
k nakupovani &ci, které vlastnit neclii, a vyvolava zvySovani cen. ZaraverSak
uznava, ze reklama podporuje rozhodndtiviybéru vyrobki a dokaze byt zajimava
a humorna. (Lea, Tarpy, & Webley, 1994) Reklamaondva svou funkci Iépe, kdyz
lidstvu nepiikazuje, co maji é&at, ale radji jim necha udlat si svij dojem na jeji
vyznam. Wastni se na oznameni tak, ze si impsli. (Steel, 2003)
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Reklama se snazi o opakovanou propag@asto podavanou jednoduchou formou,
ktera se zagtuje na uzsti SirSi okruh lidi, které informuje a oviiuje. Opakovani je
jednim z pozadavk potrebné k dinnosti, ale je také nutné posoudit ¢ptnost
opakovani mimgadre, dle ugitého vyrobkuci sluzby. OvSem je nezbytné, abychom
nedocilili op&ného @inku, tzv. bumerangového efektu. Chcemedintou reklamu,
musime ji dokonaleijpravit, realizovat i kontrolovat jeji vliv aidledek. (Bedrnova &
Pauknerova, 1995)

Pravd@&podobny vznik slova ,reklama“ vychazi z latinskéhoeclamaré, coz
znamena kricet, volat a vyvolavat To odpovidalo dobové komunikaci, kterou se
dorozumivali obchodnici préw minulych letech. (Osvaldova & Halada, 2007)

Reklama se rozliSuje na tzv. ,reklamu pddrou” (LATL‘ — above the line
advertising a tzv. ,reklamu nadgarou” (,BTL* — below the line advertisig Struené
Ize tici, Ze reklama nadtarou je Sena pomoci médii n#ép televizi, rozhlasem,
billboardy, internetem nebo tiskem a reklama paxbu je zejména nemedialni reklama
v pasobisti, kde probihd sam prodej nebo reklamni akag, spotebitelské soute,
ochutnavky, ¥rnostni programy apod. (Medialni slovnik [online]jt. 2016-02-05])

1.2 DRUHY REKLAMY DLE U CELU
Reklama by mdla vzdy z&inat u potencialniho kupujiciho a byt takova, apiyita

urcité predpoklady, po kterych zakaznik touzi nebo p¥obp ktery zakaznikovi
vyrobek ginese. Z toho vyplyva, Zeipobi v prvnirad priority poteb kupujiciho fed
tim, co by chil prodavat prodejce. (Schultz, 1995) Nicraéamcité typy reklam jsou
orientované jinak, igdevsim tedy:

Reklama orientovana na spatebitele

Tento druh reklamy je firma povinna stanovit, zepaéjako spokojenost
spoftebitele, ped konceptem vyrobku, ziske#n jinym cilem. Je nezbythnutné, aby
zakaznik nas vyrobek opravdu #htak, Ze si ho fijde koupit a spoknost ho proda.
V piipac, Zze konzument nasS vyrobek nechce, neboém vibec nevi, pak ho
spol&nost bude &ko prodavat.Casto mana#e na tento druh zapominaji, protoze
soustedi pozornost orientovanou na produkt, a protoegbmgtré klicové si gipominat

tento princip.
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Reklama orientovana na produkt

Jednd se o orientaci reklamy na produkt, kterdyjgivana manazery spiSe firem
technicky zamirenych, zejména proto, aby drzeli krok s vyvojem.

Jejich vyrobek je po strance technické dokonalakvnikdo o 8 nema zajem.
Casto zapominaji prévna investice do pzkumu nebo marketingu. Vyrobkovéa
reklama je nasgmovana k vyhodam a prosghu vybrané znky.

Orientace na zisk

VeétSi hodnotu zde maji zisky kratkodobé nez zakazniklouhodoby uzitek.
Ktomuto jednani vede mnoho fakior naf. manaz#i jsou stale pod tihou
akcion&u. Ti drZi vysoké ceny na trhu cennych papfroto manae drzi vyssi cenu
nez naklady. DalSimidodem je, Ze manaieziskavaji mnohdy prémie za kratkodobé
zisky a trzby, kterych dosahuiji.

Orientace na vlastni podnik

Reklama orientovana na firmu je tema ve jménu firmy za cilem pngpit
informace, které maji z dlouhodobého hlediska wiivpostoje aigdstavy. V kazdém
piipadt o firemni reklam cini rozhodnuti firemni top management, zejménanfire
predstavitelé. Jde o nigsné realistické vnimani, ktetlovek |épe hodnoti, nez jakeé je
doopravdy. \étSinou se jednd o manazery, iktpreceiuji produkty firmy a mysli si
o hodno¢ vyrobku vic, nez jak ho vidi zékaznici. Trochu sézky je zdravée
a normalni, ale zaujatost je riskantni. Zde se ek@ké chyby se manatelopustili.
(Tellis, 2000)

1.3 FUNKCE REKLAMY

Reklama s prodejnimi aktivitami seé¢m v pribéhu vyvoje prodejniho postupu
a procesu zivotniho cyklu vyrobku. Spravnéasovani reklamy ma zasadni roliirf®s
reklamy ve spravnyas se zaklada zejména na prvnim kontaktu vyrolzékaznika.

Informativni funkce

Informativni funkce pedklada vSechny pi@bné informace, diferencuje spatest
a vyrobky od jinych firem, sid¢i o reprezentaci, je drzitelem loga a imageitér
znaky. V této funkci se reklama snazi dat najevo seaistenci, kter& ma za ukol

vyvolat poptavku a zajem po produktu, sléZzgpol€nosti, mist, napadwti umyslu.
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Jedna se o pomodiphodu na trh, abychom zakazimik oznamili vstup nového
produktu, sluzby, spot@osti atd. V této fazi je vyrobek jiz k dispozidiento typ je
pouzivan u zZivotniho cyklu vyrobkuipetag tzv. zavadni. (Nagyova, 1999)

Preswdcovaci funkce

Preswdcovaci funkce se zaklada na vlivu povahy vyhod komemota na Ukor uzitku
a zisku twirce reklamy. (Lea, Tarpy, & Webley, 1994)

Rozmiséni poptavky po produktu, sluZbspol€nosti, mist, napadwi umyslu je
hlavnim Ukolem peswdcovaci reklamy. V etapzivotniho cyklu vyrobku se mnohdy
pouziva ve fazitstu a na vzniku faze zralosti. (Nagyova, 1999)

Pripominajici funkce

Jedna z forem fjpominajici reklamy je wezitost kladena na dobré rozhodnuti,
které zakaznik utdal, kdyz zakoupil ufity vyrobek. Dale mu fipomina a upozawuje
ho, Ze nabidka stale trva. Padupe v gredchozich reklamnich aktivitach a udrzuje
pozici zn&ky, sluzby, spolénosti, mista, napaddi umyslu wdomosti u véejnosti.
Uziti této funkce v Zivotnim cyklu vyrobku jestginou v druh&asti faze zralosti a ve
fazi poklesu. (Nagyova, 1999)

Obréazek 1: Zivotni cyklus vyrobku

prode;j,

zisky
a

presvédcgvaci funkce l
pripomingjici funkce

kiivka

informativni

funkce prodeje

kiivka
zisku

V/ :

uvedeni )
A Gl rust zralost pokles

¢as

Zdroj: Reklama a podpora prodeje (Giles, 2012)
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2 STYK S REKLAMOU

At uz je ¢lovek kdekoli, st&i, aby se rozhlédl kolem sebe. Nepochylvidi
alespa jednu reklamu. S reklamou se setkdvame praktick¥dk den, na cestdo
prace, v praci, doma, ve sp&hesti, na véejnosti, jednoduse vsSude, kam se podivame.
Nejcastji vSak mezi mista setkavani fiameédia, venkovni reklama, tzv. direct mail

neboli gima postai reklama umisina Fimo v mist prodeje.
2.1 MISTA SETKAVANI S REKLAMOU

Hlavnimi misty setkavani s reklamou jsou médigpré¢o nezbytd nutné pi tvorbeé
reklamni kampa® vybrat to sprdvné médium, kam reklamu umistimediiése
shazime vybrat tak, abychom idefilmacilili na pozZzadovanou skupinu. dité typy
meédii maji své silné i slabé stranky. Poloha rekiguiitahuje zajem, proto jeutkzité
reklamu efektivi lokalizovat. (Vysekalova & Mikes, 2003)

Pomoci sdlovacich progedki jsou nabizenyuzné Sance arfezitosti k zesileni
reklamniho planu, a stgjntak jako nejsou totoZnvyrovnatelné vSechny produkty,
nejsou ani totozné média. Kazdé médiuimasi jedinéné moznosti k vyuziti. (Schultz,
1995)

Mista setkani s reklamout@eme rozdlit:

Tiskova média

Tiskova média se roztliji na noviny, ¢casopisy, deniky, tydenikyi mésicniky.
Jedna se o médium, které je povazovano jako jedregdivéryhodrgjSich, proto je toto
médium zacileno na téhdw tietiny populace odliSnych skupin. Nevyhoda &péa
v preplrénosti inzerce, je tedy vysoce pra&pddobné, Ze cilenou reklamu snadno
piehlédneme nebo prudké starnuti tisku. Druhy den jsoviny iliS staré a velmi
malo osob se k nim navraci. (Vysekalova & Miked)20

Dnes je reklama v tiskétendi jen tak letmo pelétnuta. Prosperujici reklamaize
byt pouze v fipadt, pokud cokoli jednozrimé iekne o vyrobku a znazorni tak jeho
piednost a finos proclovéka. (Schultz, 1995)

V praméru na reklamu wasopiselovék pohlizi nebo ji maied a&ima 2,5 viéiny,
coZ znamena, Ze se reklama musi wgadt pohoto¥. Reklama nesmi byt jakkoli
pietéZzovana, protoze Wik Usgchu je vyrazné a neokazalé&khi. Hlavni rozdil mezi
novinami acasopisy je ten, Ze noviny s$¢ou zejména néastji dopoledne a v praci

acasopisy s€tou nefastji o vikendech a doma. (Brannan, 1996)

15



Televize

Jedna z nejlepSich metod, jak reklamovat vyrobelaydiovizualni pedstaveni
vyrobku. Splynutim zvuku a obrazutgeme ukézat vyrobek v plnémétie, tedy jeho
funkce i @ibeéh. Televize pat mezi vysoce feswdéivée médium. (Vysekalova &
Mikes, 2003)

V televizni rekland se neni schopna uchytit sluSnost, kultivovanostnarinnost
piedevsSim proto, Ze lidé sleduji televizi ®&vddu pobaveni, nikoli aby sledovali
reklamy. ObzvlaS proto musi reklama vpadnout lidem do oddechu afdusut tak
jejich zajmu. Reklama vSak nesmi byt sprosta, hitib@eslusna, jen si musi zajistit
pozornost fi preruSeni sledovaného televizniho programu. (Schil®@5)

Rozhlas

Jedna se o tzv. ,médium v pozadi“. Lidé se nesedstna podavané informace
a wnuji se ¥tsSinou jinym aktivitam. V této podébje vysoka nesouisdnost, tedy
i zapamatovatelnost. V débkdy za&ina reklamni blok, mnoho posludatiaprepina na
jiny rozhlasovy kanal. (Vysekalova & Mikes, 2003)

Rozhlas pat mezi jedno z nejvice médiifigkterém dochazi k nedorozénim a to
piedevSim proto, Ze je to misto pro zamysleni a fiintRozhlasova reklama musi
vpadnout do mysSleni pomoci sluchu. Rozhlas ma &itkmoznost vtahnout publikum
do cEje a grimét je tak, aby si &co domysleli. (Schultz, 1995)

Venkovni reklama

Venkovni reklama rozsahle zasahujétércilové skupiny a vyuZziva jejich osloveni.

Tato metoda vyskytu reklam je ve srovnani s jinymédii levrejSi, vyuziva
geografickou vyhodu a regionalni cileni. Jednaegmena o billboardy, megaboardy,
plakaty, reklamni tabule, reklama v dopravnich fieatcich, apod. (Nagyova, 1999)

Dale sem mZeme z#adit reklamu v taxi, autobusové dop¥avplochy na
zastavkach wstské hromadné dopravy, horkovzdusné bal6ny nehghtiwé swtelné
reklamy. (Brannan, 1996)

Internet

Internet je wité médium, které je vyuzivano zejména mladsSi pagulje proto
velmi nar@né touto reklamou oslovit starSi obyvatele, zejmsgrdory. Nejedna se jen

0 webové stranky, ale taktéz semipatmail nebo tzv. bannery.

16



Mezi jeho priority pati rychlost textu, zvuku a obrazu. Internetova reidase od
obvyklé reklamy odliSuje &Si atraktivnosti, zacilenim, globalnosti, dobrou
sledovanosti a interaktivnosti. Reklama na interret da formulovat jako vSechny
prostory vyzadujici platbu, které tteme nalézt na webovych strankackitého
serveru nebo e-mailové adresy. (Stuchlik & Eatek, 2002)

Direct Mail

Oznaovano také jako ifima posSta nebofppmy marketing. Reklama vyuZivana
prostednictvim pimé posty a pisemnym kontaktem zakaznika je vebmmanita,
nag. navrhové dopisy, pohlednice, knizky, g katalogy apod. a vytvadojem
osobniho kontaktu. Vyznamnou vyhodou této formytgnorodost. Direct Mail se jevi
jako celkem levna zalezitost, nicnégénaklady na kontakt jsou neodmyslit&hayssi,
nez pouha obchodni inzerce. Tento pextk je velmi poddajnyiptvorbé sckleni,
které je pizptisobené pdebam pipadného zakaznika. V tomtaipad miaze byt
sckleni pijatelné dlouhé, konstrukné propracované, ale zejménaiepwdcivé
a odivodréné. Rimy marketing ma dnes podstg8i ulohu, proto roste get
reklamnich agentur, které najimaji zstmance za delem zaobirani se touto formou
nabidkové reklamy. (Nagyova, 1999)

Reklama v misg prodeje

Reklama v prostoru samotného prodeje §eniejSi, protoze stimuluje zékaznika
k nakupu v idedlni dab Zavisi vSak nad&kolika faktorech, obzvlaSnacase, ktery ma
nakupujici k moznosti vyuZziti v mistprodeje, na momentalni natadna jednani
ostatnich zakaznikv obchod. PredevSim také to, jaké mnoZzstvi pénich prostedki
ma k dispozici a chce utratti v neposlednifrad® predstaveni daného vyrobku nebo
sluzby. (Vysekalova & Komarkova, 2002)

Jedna se iepdevsim o reklamu ve vykladnichiskch, prodejnach, v obchodnich
domech, prodejnich vystavach a veletrzich. Jde émgmo poutge, informativni
a reklamni panely nebo videdimo v prodejnim psobisti. (Kizek & Crha, 2002)

2.2 VNIMANI REKLAMY

Reklama ovlivni jednantlovéka, pokud se dotknefiimaciho procesu a procesu
zpracovani. Z toho vyplyva, ze dovek utvari dusevni obraz o informacich, které jsou

sckleny v reklang. V prvnitfad reklama vstupuje do smyslového vnimani.
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Tam je zpracovdna aovlitna smyslovymi organycloveka. V dalSi fazi,
tzv. kognitivniho vnimani, jsou informace zpracoyamspdadany a zalozeny do
nalezitych kategorii. Toto vnimani je pomoci nasighiky zvladano pa#i, myslenim,
rozhodovanim seégeci apod. (Vysekalova & Komarkova, 2002)

Vnimani smysly

Reklamu vnimame v3emi hlavnimi smysly, zrakefithem, sluchem, hmatem
i chuti. Zrakem vnimame vSechnu psanou reklamu v tisku, reklammqod letaku,
ktera je ndm dortovana pomoci posty, také venkovni reklama, reklantelevizi,
kinech apod. B viemu reklamy je zagstnavany nejvice prévzrak. Pomociichu
registrujeme asopisech reklamu na parfémy, kde je arom&asilipropagace psané
reklamy, ale také reklama na mdiskde je prodavanaSluchem vnimame reklamu
piedevsim rozhlasovou a televizni reklamu. fipad tiSttné reklamy v souvislosti
s piikladem materi@ odliSnych sloZeni, mluvime o vnimahimatem. Reklama je
prostednictvim ochutnavek vigobisti prodeje vnimanahuti. Mezi dalSi podstatné
smyslové faktory péit panet’ a zapominani. (Vysekalova & Komarkova, 2002)

V nasledujiciciradcich jsou podrolgfi rozebrany ukité smysly.

Zrak

Vizualni vjemy jsou tveeny @&ima, optickymi nervy a nervovymi drahami, které
vedou az ke zrakové oblasti v zadasti naSi hlavy.

Procesy organizace sledovanych informaci jsou usmyZzpomoci sledovani tvar
vnimané zrakem, jejich odlehlosti a pohyby. (Vydeka & Komarkova, 2002)

Puasobeni barev

VSechny barvy v sabobsahuji psychologicky obsah. Vjem barvy je z§vish
osobnosti kazdého jednotlivce, jeho rysech a zkestesh. Zakladni prvky barev jsou
charakterizovany jako stlost, sytost, barevnost a odstin. Barvy oMy pocity
¢loveéka, ale maji vliv i na naSe fyziologické stavy. Teeparvy v nas vyvolavaji
vzruSeni, nap oranzova nebo Zluta barva. Naopak studené baas/ avliviuji
konejSivym dojmem, ndp zelena a modra barva. Celkem jsou barvy #leny na
pestré a nepestré. Mezi nepestré barvyi garna, bila a Seda a pestré barvy jsou

vSechny zbylé. (Vysekalova & Mikes, 2003)
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Zbarveni v sob ukryvd jisté tajemstvi. Nikoli jen psychologovéopkoumali
a odhalili, Ze barvy iivodi a podniti v lidechiizné pocity. Nicmé# je nutné, aby byla
kombinace barev v souladu s nabidkou vyrotiksiuzby. Neda se také ndidad ucit,
jaké barvy jsou vhodné pro Zeny a jaké pro muzeh@lbe, 1994)

Cerna barva— jedna se o tmavou barvu, ktera je v reklgmouzivana k promyslén
drahému zboZi vysoké hodnoty, tmavy vzhled se pgegako velmi poutavy, lakavy
a budi zajem.

Bila barva — symbol cistoty a nevinnosti. Néastji se pouziva v kombinaci
S modrou barvou.

Hneda barva— vytv&i pocit vitality a pocit fyzicky smyslovy, ktery amoruje
zem, bezpd a teplo. S touto barvou je sjednoceno teplo dowstt, proto je héda
barvacasto vyuZzita i vytvareni vnignich prostor bytu.

Zelena barva- jedna se o nejklidgsi barvu. Je také znakem rpa klidu, s\¥Zesti,
piirody, ekologie a chladu, proto {@sto spojena néiklad se znékou mentolovych
cigaret.

Cervena barva— ozn&uje energii, silu, optimismus, vzruch, divokostjivost
a dok&ze navodit istojnost, laskavost, ipazlivost a fivab. Casto laka pozornost.
Cervena nmiZze byt chapana v pozitivnim smyslu jako ,laska" metnegativnim smyslu
jako ,hreév“. ZkuSenostmi bylo zji®ho, Ze podporuje apetit, sexualni touhu a hlasitost
konverzace.

Modra barva — jedna ze zakladnich barev, ktera @mpa Kklid, rehu, Wwrnost
a uvolreéni. V reklang se vyuziva pro projev kvality aipabu. Modra reprezentuje
tradici.

Zlutd barva — je nejlesklejsi, nejteplejsi a nejsvéfi z veskerych barev,
symbolizuje slunce, vitalitu, energii a teplo. (¢ksalova & Mikes, 2003)

V pribéhu kompozice barev na plochu je dop@mo, aby v celkové podéma
ploSe nepsobily vice nez d¥ pestré barvy saasre, na teti ploSe by rfla pisobit
néktera z nepestrych barev. Hlavnim barevnym zna&rdmm by n&l byt produkt
odliSny od konkurence. Tento plan je velice nesyadjednoho prostéhotgodu a to,
pokud v sortimentu jednoho ditého vyrobku méame moZznost kauiproduktu tiznych

vyrobai a zn&ek.
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Poté neni potiz jen v barevném odliSeni reklamy,gitbdstavila vyrobeki sluzbu,
ale také aby byla nezamtelna se zngkou jinou. (Vysekalovd & Komarkova, 2002)

Sluch

Sluch vytvdi vnéjSi, stedni a vnitni ucho, nervové drahy a dte casti
mozku. Ve zvukové oblasti jsme citjgi vice, proto odliSujeme zvukové viny \&ité
frekvenci snadgji. Ztoho plyne, Ze u rozhlasové reklamy je vhodmé&t pasmo
frekvence 500 az 2 000 Hz v této malé sile 1 adelbeti. Vnimani nasSim sluchem je
vysoké vrozdilu ufité sily zvuku, které fiyjmeme uchem pravym nebo levym.
Zéasluhou toho jsme schopni ¢itr misto, odkud zdroj fichdzi. Velmi ¢astym
fenoménem je vyuZiti zvukuiimo v prodejnim migtnabizeného zboZi. &&inou se
pouziva hudba nebo mluva o vyrobku. Zvukové elesngsbu podstatné soasti
reklamy, protoZze pomahaji vabit pozornost, podparqeswdceni a zapamatovani si
emoci. (Vysekalova & Komarkova, 2002)

Cich

Cichové buiky zaujimaji misto v nose a nervy tak veddimp do podkorového
Useku mozku. Zajimavé je, Ze je #zanedban jeden z nejvice zasadnich @kich
smyshi, kteréclovék pouziva pro znalost pachu &ni. DneSnim problémem reklamy
stale Astava penos wing, nikoli prenos obrazu a zvuku. (Vysekalova & Komarkova,
2002)

Pamét

Jednd se o zapamatovani si vnimani a poznanidit¢ diouhou dobu v pati.
Pan®t slouzi k zaji&ni minulych aktivit, pedstaveni si, co jsme uz poznatiim jsme
si prosli. C¥li se nat stadia. Prvni faze je vytvena zakladni smyslovou péth ktera
souvisi s celym mibéhem vnimani. Uchovani Udajze smyslovychcidel je pouze
1-4 vtginy. Poté pokréuje na tuto fazi pasv kratkodobd, jeji doba je 18-20 kite
a sem se dostanou pouze informace, na které jatovEna pozornost, nebo co je
samovolr vnimano jako dominantni. Déeti faze, tzv. dlouhodobé péin se dostane
pouze malo informaci, které byly uschovany v krétikoe paniti.

K pInéni funkce a ukolu reklamy je peba, aby prostoupila az do posledni etapy,
tzn. pandti dlouhodobé, z niz seihe Fipomenout a mit vliv na jednésliovéka.
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Pro opakovanéifpominani informaci, které jsou uschovany v panje predpoklad
tzv. ,znovupoznéni“. Pokud jsme jiZide vnimali jakoukoli zpravu o zbo#i sluzbs
pii ndkupu, je pro nas lehce zapamatovatelna. Naslegbaveni si informaci bez
tohoto impulsu je velice obtizné. K napomahani wgoma si informaci slouzi
tzv. asociace. Jedna se o spojeni poZntieré jsou vytvieny nasi psychikou, naxo
jsme vnimali nebo 6em jsme uvaZovali. (Vysekalova & Komérkova, 2002)

Existuji obecna pravidla, ktera lzdi peklame vyuzit. Plati zajisté pro vSechny
osoby v jejich Zivat:

— tvorba smysluplnych aiteZitych materiél,

— emociondlni prozitek se pamatuje |épe, nez obktry nas tjak ema@né
nezasabhl,

— dalSi vyznamny faktor v pattn je opakovani, zejména k uchovani tdaj dat,
otento pedpoklad se opiraji také reklamnifegnety slogem prodejce,
nag. propisovaci tuzky nebo zapal@ea efektivni opakovani také Ize dosahnout
prostednictvim vtipnych variant, aby@desly stereotypu,

— pangtove struktury, které jsou rozény obsahem, jsou snaze zapamatovatelné,
nez nove obsahy,

— lépe se pamatuji informace, které jsou pro nfakgm zpisobem zajimavé
a podstatné, zejména jedna-li se o osobni zajreyyrkt se ¥nujeme nebo spigbitele
n¢jak stimulujeme.

Napiklad u vandnich nakug, reklama lagna na pedvanéni nakup dark pro
rodinu nebo dalSi sezénni nadkupy, nakup praduketni sezéé na dovolenou, svatek
matek, svatek Valentyna apod. AvSak mimo tich@zeji také vyvolané zajmy, na které
je mozné vytvét reklamu, tzv. modni viny, kulturni nebo sportovadalosti atd.
(Vysekalova & Komarkova, 2002)

Dnesni reklama se snazi navodit emoce s pozitiwdilem, které maji v reklagn
hlavni Ukol, gpedevSim posilit zachovani v péim a to znéku, prodejce a prodejni
misto. Zajimavou reklamnitiezitosti je vytvdeni reklamy pro cilené osloveniitych
skupin v mist, kde se koncentrujitfpcéinnostech, které je bavi a zajimaji je. Jedna se
o sportovni mista, stadiony, z&vodjStekre&ni prostory, divadla, koncertni haly,
vystavist apod. Pra¥ v téchto prostorach se soimstuji urcité skupiny osob s jasnym

zajmem, proto je reklama ¥dhto mistech cilena. (Vysekalova & Komarkova, 2002)
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Zapominani

S pfibchem zapominéni je nutné v reklampccitat, proto je nezbytné nastavit ve
spravnou dobu reklamni kampaebo propagmi akci tak, aby informace, které jsou
uréené spakebitelim, byly s&leny v okamziku, kdy ho zajimaji.

Produkt musi byt k dispozici ihned, jak se dostaadrh reklama, nikoli n&gklad
za tyden, aby ho spetitel mohl zkusit a eventu@rho ihned zahrnout do svych
nakup. (Vysekalova & Komarkova, 2002)

2.3 VLIV REKLAMY NA CILOVOU SKUPINU

Reklama je v prvnitad® o komunikaci. Z jedné strany osoba odesila podelst
reklamy a na druhé straie osoba, které je skkni uceno. Jde fedevsim o to, aby oba
byli shodré harmonizovani a pochopili se. (Vysekalova & Mik2810)

Dle Zemana lze cilovou skupinu definovat jakailgvou skupinu je moZno
charakterizovat jako vyhramou mnozinu potencialnich zakazhikterou chce uita
reklama oslovit, aby se odhodlala ke kodpy.” (Zeman, 1994, str. 31)

Cilovou skupinou jsme ve své podstaty vSichni a jsme zaroxieslozkou uéitych
skupin, které obimujeme stéim, s fechodem na jinou spa@enskou hodnost nebo se
zménou svych kortka, apod. Sotasti zacilené skupiny jsme se stali jednoduSe,
nagiklad prostednictvim uskutnéného dotazniku v novinach &gojenoucarovnou
vyhrou, nebo kdyz jsme se podileli v hypermarketwiznych soutzich.

KdezZto my klejeme nebo se veselime diky rekladnuzi nas &i dle obliby masla,
automobil, krému na obliej, pracich pragka giznivce holicich stroji, ryb&skych
pruti, znakovych \&ci, parféni, apod. (Zeman, 1994)

Individualismus

Individualni osobnost ze svého pi@sti zpracovava a vnima pady podle toho,
jaké ma pateby, z4jmy, prozitky a cile, zejména take, co je ptj vyznamné a co si
uchovava ve své paiti. Individualni spatebitel se rozhoduje sam za sebe a necha na
sebe dinky reklam gisobit na drovni, P které si vybira reklamni gteni a jeho pagt
je uchova. Redevsim u individualni komunikace je reklamni psisélvelmi €Zce
piedano konzumentovi, protoZe je velrizké zaujmout spégbitele v nygjSim swté
reklam. (Schultz, 1995)
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Ostatni vlivy

Clovék mnohokrat bere svou rodinuigpele, spolupracovniky, znamé osobnosti,
sportovce apod., jako sveé vzory a snazi se jimwnati ma potebu byt jim v ugitych
chvilich podobny, nap mit stejny mobilni telefon nebo stejné hodinkyotpze je to
tzv. modni trend.

Ur¢ité osoby vnimajici reklamu maji, mnohdy mezi pmmiuriitou potebu tesit
to, co posiehli, se znamymi neboidteli. Nikoli jen, Ze bytikali zahrnuté reklamni
informace, oni je zarowevykladaji a interpretuji. Diky tomu jsou nazyvgadio drzitelé
uréitého postojeci nazoru a jsou velmi weziti pro pracovniky reklam, zejména
z rekolika divoda:

— podporuji propagaci zpravy poselstvi mezi masu lidi, jenz by je toto poselst
ziejm¢ jinak ani nezasahlo,

— interpretuji a mnohdy i dofliji vyznam dané zprawyi poselstvi, jenz dava
reklaméam bezprostdni vyznam, které spebitel snadgi akceptuje a pochopi,

— drzitel ndzoru je pro sp@bitele mnohem vicedwohodny, nez reklama samotna,
zejména diky osobnimu styku. (Schultz, 1995)

2.3.1 VLIV REKLAMY NAD ETI

Déti jsou jedna z nejvice vyznamnych alefitych skupin, &oli vétSinou nemaji
své vlastni nastroje, se kterymi by nakladalyti sou lehce manipulovatelna skupina,
toho si jsou turci reklam velmi dobe wdomi. Obzvlas rodice snaze podléhaji tlaku
svych dti pri koupi jejich vysrgnych gani.

Nejvétsi mezinarodni agentury, zabyvajici se reklameaou jspojeni s&skymi
psychology, jejichz cilem je co néjgobiwji oslovit déti a nabizenym vyrobkem
vzbudit jejich pozornost. Pro mnohé réalije to velice nemoralni, avSak vyrdbt se
tak dd&i. Dit¢ podle pfizkumi pozna reklamu v televizi kolem osmého roku Zivota,
avSak to jestneznamena4, Ze je proti této reklaahrargn a je Wi¢i ni imunni. Naopak,
déti reklamy zaujmou natolik, Ze sasto pamatujitizné slogany nebo si proapji
melodii. (D&ti a reklama [onling], [cit. 2016-02-08])

Déti jsou cilova skupina, ktera je nejvice ohroZeri&obenim reklamy igjmeé
proto, Ze reklar bezhla¢ divéiuji a jsou bez schopnosti rozpoznat rozdil mezi
skute&nosti a imaginarnosti. fikZek & Crha, 2002)
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Je nesnadné zabranit svému potomkovi, aby se reahakt reklamou.Bdevsim
rodice podcéuji snahu dit nawit rozdilim mezi tim, co v Zivét potebuji a co chi.
Nemeli by také podcenit vysitleni digti, Ze jediny zamr a cil reklamy je, aby se
finance od rodit presehovaly k vyrobé@m a prodejaém uritého zbozi.

Souwasre je elné, aby rodie vylozili détem divod zakoupeni jen &kterych
vyrobki a divod vykéru praw téch vyrobki, které chiji koupit a které ne.
(D¢ti a reklama [online], [cit. 2016-02-08])

Clenové rkterych organizaci kontroluji reklamy z#fajici se na &i, protoze se
snazi chranit tuto lehce ovlivnitelnou skupinu. [Samaavrli zakomi by mela omezit
kvantum reklam sgtujicich k ditem, které davaji televizni programyasech, kdy éti
praw usedaji ped televizni obrazovky, napvikendové dopoledne. Usgnou hlidkou
je tzv. ,Hnuti za dtskou televizi“, zaloZzené roku 1968 za&elem vylepSeni hodnoty
détskych program a redukovani vlivu reklamy klamavé.

Castokréat se prohlasuje, Z&tidsou do utitého ,zazr&ného* wku moc malé, aby
reklamam rozurly a dokazaly diferencovat imaginarnost a skntst, aby rozeznaly,
kdykoli se s B¢im obchoduje, apod. Je vSak otdzkou, zda to Yiytiiae imunity proti
puasobeni médii. (Giles, 2012)

Reklama na alkoholické napoje nesmi vyuztt dikdy. Podobné restrikce obsahuje
i reklama na Iéky a tabakové vyrobkyékteré latky, které dokazou ohrozit Zivot
¢loveéka, nap. vyrobky pro desinfekci nebdistici prostedky, Iéky, apod. nesmi byt
znazorgny v reklan¢ bez dozoru rode, pra¥ v dosahu dée. Podoba k tomu
smeiuje i reklama, kterd nesmétilvybudit k tomu, aby chodily na cizi mistamluvily
s lidmi, které neznaji. Stejntak nesmi byt v reklamachétil na ulici zobrazeny bez
dozoru rodiu. (Ktizek & Crha, 2002)

Zakon o regulaci reklamy 8§ 2c zakona40/1995 Sbrika, ze: yeklama nesmi,
pokud jde o osoby mladsi 18 let,

— podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, gsip&y nebo moralni vyvoj,

— vyuZivat jejich zvlastnidery wvici jejich rodicum nebo zakonnym zastuipt
nebo jinym osobam,

— nevhodnym zjsobem je ukazovat v nebeamgch situacich(Predpisc¢. 40/1995
Sh.[online], [cit. 2016-02-05])
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Predskolni wk

Swét pohadek, zahady, mys&tiosti a strasidel je v tomtoéku pro dit zajimavé
a ono vlasté nezna rozdil mezi skuteosti a tim, co je nerealné. Rozeznava pouze
dobro a zlo, proto neporozumémosti reklamy, v tomto fjjpact predevSim televizni
reklan®. Zajimaji ho pouze individuélini touhy po tom, caeklant vidi. ZvySeni
pravdpodobnosti usfrhu ma pedevsim spojeni reklamy a animovanych poséekvie
znamych seridl, ty déti miluji. (Reklama 2. dil - Bti a reklama, [online], [cit. 2016-02-
05])

Mladsi Skolni vék

Déti ve weku 6-9 let maji velmi silné vazby na rodinu a kafaagra toho vyrobce
reklam umifadre vyuzit. Utvrzuji d@ti vtom, Ze je Bzné, aby vlastnili jejich
reklamovanou &c. D¢t jsou pySné, pokud novolwge maji, nap. mobilni telefon, nové
obleteni modnich zngek apod. Bti vékove staré kolem 10 let Z&naji pomalu reklam
nedivéfovat a poprvé také mohotict, Ze reklamd newti. AvSak z tohoto faktu
nevyplyva, Ze reklama nema n&id/liv. (Reklama 2. dil - Bti a reklama, [online], [cit.
2016-02-05])

2.3.2 VLIV REKLAMY NA DOROST

Reklama sréujici k dorostu by ra byt gijatelné zasahujici a aderna, abylan
uspich a dokazala vzbudit zajem. Dlekolika dostupnych vyzkuinlze ukit, Ze tato
skupina pozZaduje zejména vtipnost reklamy.

Také se ukazalo, Ze existuje vyznamny rozdil mézdenty s vySSim a nizSim
stuprem vzdlani. Deti s nizSim vzdlanim jsou reklamou vice ovlivnitelni, kdezto
naopak dti s vysSim stupdm vzdlani jsou od reklamy mnohem izolovgsi.

Starsi Skolni &k

V této wkové etap, tedy mezi 1614 lety, jecastokrat di¢ naladové a prochazi
prudkymi zngnami v odpoutani se od rodiny a vyhledava své vnsky a kamarady.
Svou pozornostdnuji vicemén televizi, hudl a internetu.

Témto détem je casto ¥novana reklama s tzv. ,pop-kulturou” jejich oblilyeh
zpévaka a heré. Casto je kladen @az na moznost zit Zivot, jak se jim chce.
(Reklama 2. dil - Bti a reklama, [online], [cit. 2016-02-05])
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Dle prizkumu Institutu reklamni tvorby a marketingovych nkaikaci bylo
Zjisténo, Ze dti od 8-12 let nemaji moc radi reklamu a dle nich jsouaekf protahlé,
hloupé a oliZuji je @ sledovani filmi. Prekdzi jim gedevsim fale$, naivnitipehy
nebo nefimy hlas. Zarove v reklamach fvitaji humor, Zertti nadsazku v witych
momentech. (KZek & Crha, 2002)

Teenagéi

Obdobi ¥ku nad 14 let vynika uznavanim svych ndizargistupi k Zivotu. Mladi
lidé si z&inaji vytv&et swij osobni Zivotni styl. Reklamy jsou racionélnzpisobeny
tak, aby se ¢ reklamy co nejviceiblizil mladezi.

Jsou prota@asto znazormy situace trapdsci za¢inani prvnich milostnych pogn,
které jsou doplkny moderni hudbou atzv. ,slangy* mladeze. (Rekl@ndil -
Déti a reklama, [online], [cit. 2016-02-05], 2010)

2.3.3 VLIV REKLAMY NA DOSP ELE

V této skupig existuje rkolik nejvice odliSnych skupin spebitefi. Neékteri
dosgli spotebitelé pohlizi na reklamu jako na nepostradatesmast a pimo patraji
po médiich, dkteri po ni vSak ubec netouzi a snazi se médiim vyvarovat. Obgvlas
dosgli lidé povazuji reklamy za nudné, Unavné a ur&liNra¢ této skupig vénuji
svou pozornost twrci reklam, protoZze dogp lidé secasto reklamam snazi stranit a jsou
nejizsi skupinou, kterd se necha ovlivnifasto také utikaji f@d reklamou,
nag. pouhym pepnutim na jiny televizni kandél, na kterém reklamgkszi. (Tellis,
2000)

NejdalezitejSim aspektem ip snaze ovlivnit witou skupinu je vyhledani takove
skupiny obyvatel, které na trhu v s@asnosti 8co zcela chybi nebo pacie mezeru
u uritého druhu produkt (Schultz, 1995)

2.3.4 VLIV REKLAMY NA SENIORY

StarSi lidé se liSi ditou pomaloucinnosti, narénosti a vysSimi pozadavky na
spolehlivost a men3imi poZadavky na moédne@&isto pozaduji pomoc, jsou vice
netrgglivi, nedatkavi, apod. (Bedrnova & Pauknerova, 1995)

StarSi populace nechce byt vrektamazyvana jako ,senitf. Senidi ptimo
zavrhnou, kdyz jim nabidnete, co je spojeno se estoysenior®, nap seniorsky
mobilni telefon nebo automobil pro seniory. Progpepro seniory proniknout do

popredi smi, ale nesmi se objevit slovo senior.
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Reklama, ktera by mohla dosahovat zisku aéclsp u starSich konzumeitje
minimalré nezbytna. (Reidl, 2012)

Senidi jsoutazeni jako zkuSeni konzumenti, protoze jejich zkoS& obsahuiji jak
chyby, které v zZivat ucklali, kdyz si napiklad paidili nepotebny produkt, tak i dobré
zkuSenosti s vyhodnym nakupem. Séhise [iliS dlouho @i koupi nerozmysleji
v pripadt, Ze maji kladnou zkuSenost s vyrobkem, sluztiomnatkou po mnoho let.
V opa&ném [Fipac, pokud tedy maji zapornou zkusenost, je mozrigtqtos tim, Zze se
budou chovat jinak, protozZe jsou tzv. nevyzpytatelreakaznikem. StarSi osobu, ktera
ma Spatnou zkuSenost, musimegtapistit.

V reklame chgji byt senidi oznaovani jako mladi lidé. Maji stejné pozadavky jako
lidé mladSi. Chiji se dolle stravovat, pgvat o sebe nebo cestovat, ale samjox
chtgji byt zdravi. Zdravi, sympaimost nebo Usiv maji v rekland velice dilezitou
funkci. Reklama, ktera obsahuje osoby s par kiyiciavraskami nebo Sedivymi viasy,
seniory neodradi. Naopak, vyrobek prodava présklama s osobami, které gjn
vyjadiit krasu navenek. DalSimukbzitym atributem v reklag je jednoduchost.
Jednoduchosteci, prezentace, sloganu, stnost a jasnost vyjddvani. V sodasne
sokE je swt piehlcen fiznymi a slozitymi produkty. Bsledkem toho je &kolik tisic
rozhodnuti denmh Lidé jsou zatizeni mnoha rozhodnutimi, které psakde
k odmitani, je proto vhodné nggzovat své zakazniky zbyteou slozitosti, zvlast
proto seniory.

Bavime-li se oreci, senidi mluvi jinak nez mladez, proto senidéngi nerozumi
tzv. slangu. MIi bychom tedy svou reklamu zacilit na vymezenoupsiu, které ma
byt reklama utena. DalSim problémem jsou cizi jazyky, v mnokgpadech prav
anglictina.

Zakaznici ZCeské republiky by @i byt osloveni jazykengeskym, jinak je reklama
vystavena problému s porozemim. Mnoho starSich lidi umi spiSe ruStinu nebo
néméinu, kterou se tehdyeili. Prosperujici spojenii komunikace s generaci nad 50 let
by m¢la obsahovat igdevSim informace a emoce. Optimalni by bylo, kdgdklama

byla spolehliva, srohodn4, tvéiva a informujici. (Reidl, 2012)
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3 VYVOJ REKLAMY

V davnych dobéach souvisela reklama zcela s vyvajgraby a obchodovani. Jiz ve
starokku a poté i ve sedowku se vyuZivaly vS8emozné vlastnosti vyrpk
aby upoutaly pozornost zakazaikObchod¢i dilna byla znazorkma znakem podle
odwtvi. Tento znak byl vyuzit jako reklamni nastrojeRliostupnych pamatek, &chto
dobach fungovali k nabizeni zboZi tzv. ,vyvol&Va AvSak mimo nich, zvukovym
zpisobem poutali pozornost i bubnovanim, zejména pogtichdzeli obchodnici.
Napiiklad vznik a konec kazdého trhu byl ohlasen zvukiikolik let zpatky vCeské
republice fungovala sluzba nabizeni mraZzenych gtddyFamily Frost®, ktera
vyuzivala zvukovou reklamni stopu, kterou §idtazdy rekdy slySel a ktera souvisi
praw s touto tradici. DleZitou stopou v rozvoji reklamy je vynalezeni Kishu,
pomoci r’hoz se z&naly objevovat pivodni inzeraty a plakaty. (Vysekalova &
Komarkova, 2002)

Psychologii v reklary miZzeme nalézt uz od patku 20. stoleti. Jiz v této dolylo
uskuténéno mnoho pizkumi, které rozebiraji @ité ukazy psychiky, které s reklamou
Gzce souvisi. Zkoumani intenzity navozeni zamubfralo iz v prvni ¢tvrting
20. stoleti. Zde se objevily napadné piredky, aby vznikla pozornost nebo zajem,
nag. motiv sexuality. (Vysekalova & Komarkova, 2002klée oblibena v této etap
byla také proslula paka zvana AIDA, ktera byla vytwena v USA na konci 19. stoleti
a znamena:

— A —attention= pozornost

— | —interest= zajem

— D —desire= prani

— A —action= jednani

AIDA zobrazuje ukité urovre vlivu, pomoci kterych se adresat dotkne ftghu
komunika&ni a propagéni akce.

Ma-li byt reklama prosperujici, musi vyvolat pozast) zajem, fani a gjaky akt,
¢in neboli jednani. (Vysekalova & Komarkova, 2002)

Ve 30. — 50. letech se setkavame ieent zakladnimi siry prizkumu, které jsou
upnuty na inzerci, kterd se nejvice vyuZzivala @ tdbl jako nefasgjSi zpisob

reklamy.
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Tyto praizkumy mfily:

— navyzkum pkbéhu vnimani, znovupoznani a znamosti,

— navyzkum psobeni emotivnich Zigohi s klasifikaci, zda se libi nebo nelibi,

— na miru vlivu nakupu prastdnictvim prosedki propagace.

V 60. a 70. letech byla definovana zalezitost seejici s propagaci, ktera je
zamsfena na vyzkum motivace. Psychologové z tehdej8ibskoslovenska vytwéli
v této dok dorozumivaci fisobeni reklamy. (Vysekalova & Komarkova, 2002)

Dnes usilueme o vSestranné fistupovani, zejména vramci Uplného
marketingového mixu. V tomto obdobi je pozornoshutp ke ¢lenitosti dle znai
spotebiteli a hlavni dlezZitost je kladena na z&ku a nové vyrobni postupy.
(Vysekalova & Komarkova, 2002)

3.1 MOTIVACE A REKLAMA

Absolutrg dalezita oblast pro psychologii reklamy je pédwotivace. Z této stranky
pohledu je mozné formulovat reklamu jako souhrnrgtid pomoci kterych usilujeme
o ovlivnéni motivace vSech osob. (Vysekalova & Komarkov&20

Chépani problematiky psychologie reklamy je vehéea:né jak pro zarstnance,
kteri s reklamou pracuiji, tak i pro ty, kterym se rekénadresovanar@evsim gijemci
reklamy se chi svobodr rozhodnout fi svém nakupu. Impuls, ktery je vyvolan
reklamni aktivitou velmiasto snituje prae ke koupi uéitého zbozi, proto motivace
musi mit uéitou silu ke zdolanéasové prodlevy, mezi stykem s reklamou a samotnym
nadkupem. V dnedni deébplné stimul je nejwtSi potiz pray silna a dlouhodoba
motivatni iniciativa, ktera vede az ke koupi produktu. Yadani vlivného poditu je
dnes velicedzke. (Vysekalova & Komarkova, 2002)

3.1.1 POTREBY JAKO ZDROJ MOTIVACE

Poteby ¢loveka se projevuji na podstamotivani struktury a ufitych podminek
situace. Lidé ovladani p@ebami jsou omezeni p&mre a vydavaji penize pouze za to
nezbytné a poebneé.

Konzumenti, kté se pouze orientuji na viii poteby a pani si kupuji to, co chifi
a nepizpusobuji se ostatnim. (Komarkova, Rymes, & Vysekald@f8)

Pro vyznam reklamy je velmiutezita jedna z &kolika teorii, tzv. ,manifesini

teorie poteb*.
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Poteby se tedy fibliZzuji situaci prostednictvim osobnich podmingloveka. Jedné
se nap. o poteby:

— vytrvani,

— moci,

— paadku,

— porozumdni,

— agrese,

— dosazeni vykonu,

— byt sam sebou apod.

Cloveék si uwdomuje své lidské piby a rovna si je podle odlidnych hledisek.
Jedna dle &h, které jsou pro jeho chovani nejvice podstatpygisekalova &
Komarkova, 2002)

3.2 VYUZITI PSYCHOLOGICKYCH ASPEKT UV REKLAM E

Reklama ve své podstatvyuziva fizna hlediska k vabeni naSi pozornosti,
nag. motiv strachu, vyuziti slavné a medialni osobnokumoru, hudby apod.
Zakladem toho jsou emoceii fikterych jde o vyvolani witych citi a pocifi ¢lovéka.
Emoce niZeme rozdlit na pozitivni a negativni, které vedou Kité intenzivni reakci
a maji vliv na tyto pocity. Pozitivnhi emogasto maji velice vlivhou a kladou odezvu,
zatimco zetelre negativni emoce se mohou navrétit bumerangovgmkém. (Tellis,
2000)

Reklama jako forma propagace, dnes ve své paédsisituje o zabaveni a pobaveni
¢loveéka. Vypravi se v nich anekdoty, mluvi v nich slavidié nebo hraje v reklain
zajimava hudba zacélem snahy fitahnuti pozornosti spibitele na ufity vyrobek
nebo sluzbu. Nesnaz se zaklada na tom, Ze zakamef#i@imaji pis#y slavni lidé,
anekdoty ani i samotny vyrobek nebo reklama. &bitel se v prvniadt stard o to,
jaké potize mize dany produkt objasnit nebo moznyagpb, jakym by mu mohl
vyrobek zpestt Zivot. (Schultz, 1995)

3.2.1 MOTIV STRACHU

Reklama, dle upravy zakona o rekkgnv sol& nesmi zahrnovat elementy, které
pouzivaji strach jako motiv. Av3ak tyto reklamy ysodhaleny nejen u nasGeské
republice. Nicmé# ani zjis€ni, v jaké mie jsou tyto reklamy isobivé, neni v dnesni

doke jasné a jednoziaé.
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Vicemért prezentaci vyhruzek z negativnich dojpakteré se dostavi, pokud osoba
nema ugity produkt, je motiv strachu peéstny. Jde tedy o to, aby reklamy ukazaly
dopad, ktery mize vzniknout na zakl&dopomenuti daného jednani, zejména krutymi
prostedky k motivaci wtitého chovani.

Piasobeni pozornosti by ¢o byt odpovidajici vyvolanému strachu, aby vyzvy
strachu byly @inné a konéné skupiny si dokazaliffznat, Ze se jim iiive také tato &
piihodit. (Vysekalova & Komarkova, 2002)

Moc strachu Skodi, protoZe si lidstvo mysli, Ze ¥gkokeé riziko nemohou jakkoli
odvratit a radji si dané zpravy UumysinevSimaji nebo ji opomijeji. Reklama tedy
nesmi vyuZivat motiv strachu, ale pouze varoviadpdisledky nezdravych zvyk
¢loveéka, nap. pozivani alkoholickych napbjsowasre s jizdou automobilem, uzivani
drog, gejidani, koeni tabakovych vyrohk apod. (Kizek & Crha, 2002)

Obrazek 2: Reklama vyuZzivajici strach a obavy odéié

. Nez nad lesem slunce zajde
v travé si té klisté najde!

Nenechévejte nahodé takové véci, které jiz nelze fisp&né
fesit, kdyz se stanou.
Vakcina proti klistové encefalitids IXODIX Protect®
je jedinou moznosti, jak miiZete zachranit své dité,

IXODIX
Protect *

INSECTA
PHARMA

Zdroj: 05. Dobré mravy, motiv strachu, [online]it[2016-02-05]

Tato reklama ma za kol propagovat vakciny prdé‘klivé encefalitid. Cilem této
reklamy je bezpochyby probudit strach a Uzkostdiioh, ktéi jsou schopni koupit
tento vyrobek pro své dit

Tato reklama je v nesh®&ds dobrymi mravy, protoZze vyznamowyuZzivd motiv
strachu k podniceni obav o své potomky. (05. Dabravy, motiv strachu, [online],
[cit. 2016-02-05])

Prirozené se nam zda byt to, pokud reklama pouZivéclstk ovliviéni proti

zavislosti na drogéach, alkoholu a keni, tedy §iznym rizikim a hrozbam.
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To znamend, Ze strach pokazdé nemusi vyplyvat jgifijau poselstvi. Divaci
mohou reklamu odmitnout, zavrhnout a neuznaivodu vyvarovani se néjemnych
situaci, do kterych se diky reklé&m timto motivem mohou dostat.

Takto vznika bumerangovy vysledek, ktery neni semopodnitit Zzadnou odezvu
a reakcici je schopen zkomplikovatipodni zangr. Zpasobeni mirného a vyrovnaného
tlaku, ktery je navozen strachem v rek&je normalni a firozeny v utité mie.

Nicmére tento prvek nespada dasto pouzivanych motiva jde vykompenzovat
jinym a vyhod®jSim. (Vysekalova & Komarkova, 2002)

3.2.2 VYUZITI SLAVNYCH A MEDIALNICH OSOBNOSTI

Znamé a slavné osobnostovek zna gedevSim diky pozornosti ve spéhesti,
ktera je jim ¥novana. Velk&ast tchto osobnosti, ktera dopdérwje produkty, pochazi
ze s\ta zabavy, nagklad herci a zgvaci, sportovci, hosté tzv. ,talk show", politici
¢i podnikatelé. Mezi dalSi prosperujici réddce sei napiklad reporté, védci
&i pedagogovéCasto tarci reklam vyuZiji i neskuimé a pouze pomysiné postavy,
nag. pohadkové bytosti,ipdevsim obry, kouzelna zatka a dalSi. # vyuziti téchto
postav vznika atraktivnost prézné \ekové skupiny a fislusniky odliSnych narodnosti.
V reklang, kde vyuzivAme twaznamé osobnosti, neni pelbné oznévat, obzvlag
pokud je osoba div@kn zndma. (Tellis, 2000)

Podstatnou vyhodou je moznost rozdilného vyrobkoprogtedi pohybujici se
reklamni konkurence. Dana osobnost ma za uUKdolpit v souladu s vyrobkem
nestrojed a wrohodré. Nyni jsou velmi moderni sportovcifgrdevsim ve vyvinutych
zemich, proto mnoho spdleosti podporuje a sponzoruje p¥asportovcesi sportovni
udalosti. (Nagyova, 1999)

Bylo zjiSttno, Ze pitomnost slavné osobnosti vytvdii vlivy, které predpovidaji
aspech, ¢ili vérohodnost, poutavost a odbornost. $goitelé musi dvérovat dané
celebrit, jinak hrozi riziko neusftchu kampa#. (Giles, 2012)

3.2.3 VYUZITI HUMORU

Humor je z psychologické stranky emoci a uvéttivecka do utitého stavu.
RozliSeni mezi strachem a humorem je tedy v tomhumor ¢lovéku piivodi klidné
aradostné pocity a dojmy. Pokud chceme, aby st lagleni reklamy snaze

zapamatovali, sta ho gredlozit ve stylu humoru.
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Rizikem se stava to, Ze &ovek predstavi pouze tento Zert bez vztahu keteea
Pri znazorrni kladnych stanovisek v reklane otazka, zdaipvyuziti tvorby reklamy
ma Zetelny vliv na koupi produktti sluzby pra¢ humor. (Vysekalova & Komarkova,
2002)

Mnoho faktofi ma vliv na fisobeni humorné reklamy. V prvitadd uvoliuje
publikum, protoze prav humor prolamuje ledy a tvb spojeni mezi fwodcem
a pijemcem. DalSim faktorem je vyvolani dojmiekvapeni, udivu a rozptyleni, které
divaky dostane do klidné a dobré nalady azenulelit ptijem poselstvi a zr&y.
Tretim cinitelem, diky humoru, je vabeni a trvani pozorhdgeré miZze slouzit jako
piijemné rozptyleni mezi vSemgmi jednotvarnymi reklamami. Nasledujici faktor
slouzi k odchyleni pozornosti divaka a redukce jakierze k reklat Pouziti €chto
faktoni bez rozmysleni je riskantni proijem poselstvi. (Tellis, 2000)

Dle rékolika vyzkunm, ¢esti spatebitelé taktéz pozaduji reklamu legmg osobitou
a divtipnou. Nedilnou satésti humoru musi byt i srozumitelnost a jednoducipos
danou skupinu, jinak by hrozilo nigeti vtipu a clovék by si reklamu mohl
interpretovat nefijemnym stylem. (Vysekalova & Komarkova, 2002)

Obrazek 3: Oblibené vtipné reklama na napoj Kofola

Zdroj: Kofola nafotila v Londy# dalSi kamp#a se SiSlajicim psem, [online],
[cit. 2016-02-05]
3.2.4 VYUZITI MOTIVU HUDBY
Vyuzitim hudby docilime mnohdy pohotové pozornoshizvia$ pokud pouZzijeme
napaditou az deétnou pisniku, kteracasto zistava v pargti ¢lovéka. Nejvice obvyklé
pouziti hudby ma za cil vyvolat pozitivni nalademoce. Dle mnoha vyzkuimbyly

zZjistény znameé vysledky v pouziti rozmanitych meloditmiy, temp a dynamiky.
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Pomala hudba m& pokligisi inky a povzbuzuje odminek. Muzikanti, ktéi
skladaji hudbu k reklaméam, udrzuji hudbu v sougislca vhodnosti s reklamou
a produktem. Zejména reklama v nmiiptodeje jecasto provazena pré&hudbou, ktera
ma zajisobit na emoceloveka.

Napriklad bthem Vanoc, obzvld@Sv pribéhu predvandéniho nakupniho obdobi,
obchody nemizou hrat lepSi hudbu nez vSem zndmé vaAhdoledy. Jejich tloha
spa@iva v navozeni té spravné v&nd atmosfery a motivace k nakupu nejen dgokd
strome&ek. (Tellis, 2000)

34



4 REKLAMA JAKO MARKETINGOVY NASTROJ

Reklama je nepostradateln@asti trzni ekonomiky, tedy marketingové strategie
i komunikani strategie. Neni problém vyprodukovat zboZi,dalkazat ho prodat prév
pomoci reklamy. Nezbytnou sgasti nasi reklamy jeipdevsim rozéleni segmerit,
komu budeme vyrobek prodavati@gevsim na koho budeme cilit.

Na nyrgjSim trhu pro uZziti zboZti sluzeb je podivuhodné, Ze nejen klasické
prostedky chovani konkurence, ragstupujici se kvalita, redukce cen, zdokonaleni
vyrobku atd., ma daleko¢t8i vyznam technika ovlilovani chovani konzumeit

v prvnifad reklama, marketing a ¥gjnacinnost s lidmi.
4.1 SEGMENTACE TRHU

Clenitost trhu je velice rozmanita, zejména dnes, gpale zwétsujicim se trhu
a spotebiteli, ktgi maji hodr odliSnych patb. Tomuto trhu jde poté velméZce
vyhowt. Pojetim segmentace trhu jde pong Iépe pochopit a nadale i uspokoijit
kazdého zakaznik&lenéni trhu je girozené zaneni se na spigbitele, a protoze se
spotebitelé a jejich paeby lisi, je trh nucen tyto rozdily najit a vykbyim. Jedna ze
zakladnich otazek, ktera je manazeggena, je vyleni segmentu, na ktery se budou
orientovat. (Tellis, 2000) Vyr segmentu Ize uskuteit z nasledujicich moznosti:

Demografickd segmentace

Toto c¢lereéni Ize provést dle &ku, pohlavi, vzdlani, rodinného stavu, povolani,
piijmu, rasyci velikosti domacnosti. (Tellis, 2000)

Geograficka segmentace

Jedna se o rozliSovani poptavky di&tgmnosti utité polohy. Zde se mohou tkib
rozdily zejména dle podnebi, kultury, narodnodtredi, mést, nakupnich oblasti apod.
Vyuziva se pedevsim fi vytvareni potravinovycliettzci. (Tellis, 2000)

Psycho-graficka segmentace dle Zivotniho stylu

Tato segmentace je vytkena na wdomosti a znalosti odliSnych Zivotnich styl
Zivotnich navyk, zajm, zkuSenosti a pravidel chovani. Vysledkerizenbyt analogie
urcitych regiori ¢i raznych prostdi. Obzvlag timto je pak tvéena poptavka po
urgitych vyrobcich. (Tellis, 2000)

Psychologicka segmentace dle osobno&ibvéka

V této segmentaci jsou znaky raékehy dle osobnosti, charakteru, poétoj
¢i motiva. (Vysekalova & Mikes, 2003)
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4.2 ZNACKA A IMAGE

Znacka

V prvni fak je dilezitym marketingovym nastrojem zZtka. Znadka nam rdi za
kvalitu, utv&i vyrobci image a fedevSim odliSuje produkt od ostatnich. Pomoci
reklamy utvédime o vyrobci i vyrobku mini, které zavisi na budoucim prodeji.
Reklama je vyznamnym faktorenti jlormovani stanovisek, nazoa pistupucloveka
ke zn&ce. Na hodnotu zwry pasobi pra¢ reklama, jez vede k vytveni jejiho
postaveni. (Vysekalova & Komarkova, 2002)

Napriklad Louis Vuitton je luxusni s¥ova zngka, proslula svym vzorem, ktery se
objevuje na vyrobcich a odliSuje se tak od osthtnic

Obrazek 4: Logo L. Vuitton

Zdroj: Has Logo Fatigue Reached a Tipping Poirdflife], [cit. 2016-02-05]
Obrazek 5: Ukazka reklamy na kabelky Louis Vuitton

Zdroj: Louis Vuitton Spring/Summer 2013 Ad Campaifpgmline], [cit. 2016-02-05]

Analyza image

Tento pojem byl formulovan od 50. let ve spojenzsa&kou a stal se tak neustalou
a podstatnou s@asti psychologie reklamy i trhu. Imagéreme definovat jako shrnuti
nazon, dojmi, postofi a pohled, které sjednocujeilovéka s \cmi, osobnostmi
a udalostmi. V souvislosti s reklamou nas poji kadiremni image, vyrobku a zéee.
Diky analyze image je vyt¥ena schopnost poznani trhu a souhrnny post&j m
acinnost propagace motivmich strdnek komunikaiho procesu. (Vysekalova &
Komarkova, 2002)
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PRAKTICKA CAST
5 VYZKUMNY VZOREK

Vyzkumnym vzorkem daného jmkumu bylo stanoveno celkem 60 lidékové
kategorie 60 let a vice z oblasti Libereckého krdjeostednictvim dotaznikového
Seteni bylo osloveno prostym nahodnym ¥gdm 30 seniar z obce Volfartice
a 30 seniar z msstaCeska Lipa.

5.1 CiL VYZKUMU

Cilem praktické casti této bakai&ké prace je zjistit, zda senio bydlici
v Libereckém kraji, pesrEji z obce Volfartice a wstaCeska Lipa, ¥ reklans, a zda
reklamy ovliviuji jejich nakupni chovani. Zaroirgako dophujici cil bylo stanoveno
porovnani &hto dvou skupin. Zaémné byly osloveny dg¢ skupiny odliSné svym
bydlistm, senidi bydlici na vesnici a senio bydlici ve ngst, abychom mohli
porovnat, zda jsou obyvatelé vesnice jinymasgbem ovliveni reklamou nez
obyvatelé nista.

Osobni nazory asgdpoklady autorky:

— autorka si mysli, Ze setiimejcastji vidaji reklamu v televizi,

— dle autatina mireéni, senidi nejcastji na zaklad reklamy nakupuji potraviny,

— dle autorky, senidz obce Volfartice budou nakupovat vice produktgkeich,
neZ lidé z mstaCeska Lipa.

5.2 METODY S POSTUPEM VYZKUMU

V prakticke ¢ésti této bakaidké prace je zvolena metoda primarniho vyzkumu
formou kvantitativnino dotaznikového #&aii, ktery souvisi s problematikou
psychologie reklamy. Tato metoda byla zvoleredpvsim diky:

— nizkym nakladm na vypracovani,

— anonymi¥ responderit,

— pro rychlost séru dat.

Dotaznikové Sééni je rozdleno nacast otazek identifikace respondirat nacast
samotného zjighi odpowdi danych otazekeSeného problému. Byly zvoleny vétsi
mife otédzky uzatené, pop. u rekterych otdzek moznost odpal jiné“. Kazda
dotaznikova otdzka ma zpracovanyjgyraf, ve kterém jsou uvedena ziskana data.
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5.3 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SET RENI

Graf 1: Pohlavi oslovenych seniorelkem

40
35
30
25
20
15
10

5

0

pocet respondeit

Emuz ®Zena

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni zpracovani)

Z vySe uvedeného grafu vyplyva, Ze dotaznik vyplmélkem 25 muk a 35 Zen.
Pro nahodny vy#r responderit nejsou pohlavi podilévvyvazené. Cilem vyzkumu
nebylo stanovenoipsné osloveni @tu Zenského a muzského pohlavi, pouze osloveni
30 osob z obce Volfartice a 30 osob &staCeska Lipa, celkem tedy 60 osob.

Graf 2: \kkové zdazeni dotazovanych

66-65let 66-70let 71-75let 76 a vice let

m\olfartice ®Ceska Lipa

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni zpracovani)

NejvétSi podil dotazanych, 13 respondene z Volfartic, ve ¥ku 60-65 let.
Nasleduje 9 lidi ve &ové kategorii 6670 let. Pouze 5 osob odpaklo ve wku
71-75 let. Pouze 3 lidé jsou starsi 76 let. &tm Ceska Lipa odpasdélo nejvice
dotazanych ve &ku 66-70 let, resrgji 14 lidi. Nasleduje 8 lidi, ve 8&kové kategorii
60-65 let. Dale 6 lidi &kové odpovidajici 71-75 let a 2 lidé odpakli ve véku od
76 let a vice.

38



Graf 3: Misto bydlist
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni zpracovani)

Z vySe pedlozeného grafu plyne, Ze z obce Volfartice bytevazna wtSina
dotazovanych pohlavi Zzenského, tedy 19 Zen. Men&étptedy 11 pain pohlavi
muzského. Ve wstt Ceska Lipa bylo nezéavisle osloveno také vice Zgesngi 16 Zen
a menSi péet muii, tedy 14 mud.

Graf 4: Pracujete nebo jste ve starobnirohsdu?
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni zpracovani)

Z vysledki Seteni mizeme pozorovat, Ze nejvice sehiobydlicich v obci
Volfartice i mésts Ceska Lipa pobiraji starobnfichod, celkem tedy 42 osob z obou
obci. MenSi procento dotazovanychiegEji 14 osob zd&chto dvou obci stale pracuji
a zarové pobiraji i starobni wthod. Nejmensi procento ttioosoby stale pracuijici,

piesriji 4 osoby, 3 osoby z éstaCeska Lipa a pouze jedna osoba z obce Volfartice.
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Graf 5: Kde nejastji vidate reklamu?
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni zpracovani)

Na tuto otazku odpa@délo celkem 22 dotazanych, 12 lidi z obce Volfartc#0 lidi
z méstaCeska Lipa, Ze nejvice vidaji reklamu v televiziz dle aut@ina mireni
dalo a@ekavat a dany ipdpoklad se da potvrdit. Televize staleipamezi nejvice
roz8teny vysilaci fijimac. V radiu vidaji reklamy dva lidé z vesnice a dwmidri
z mesta. DalSi skupina respondént Volfartic pijde do kontaktu s touto formou
propagace V tisku, a to celkem 7 lidi, zatowetisku dva niststi seniti z Ceské Lipy.
S internetovou reklamou se setka celkem 11 &idlib obyvatel z vesnice a 6 obyvatel
z meésta. Pokud jde o billboardy, na vesnici se s nifittec nesetkaji, proto neni nic
zvlastniho na tom, Ze nikdo z oslovenych lidi ndizvato moznost odpaddi, avSak
odpovd’ na tuto otazku zvolil jeden dotazovany ZstaCeska Lipa. Co se &g direct
mailu neboli pimé poSty, n&astji ji vida pouze jedertloveék z vesnice, ale 5 lidi
z mesta. Celkem 7 obyvatel z obou skupin odf#o, Ze nejvice vidaji reklamu

v misg prodeje.
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Graf 6: \&fite reklamam?
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni zpracovani)
V sowasné dob reklamam vzdy & celkem 8 lidi, sotasré 4 lidé z Volfartic
a 4 lidé zCeské Lipy. Dale reklamam zpravidlaiv9 lidi z vesnice a 11 lidi z ¥sta,
celkem se jednd o 20 lidi. Pokud jde o skupinudiyjgci se tak, Ze reklamam zpravidla
newti, celkem takto odpawdélo 23 lidi z obou obci, iesrEji 14 lidi z obce a 9 osob
z mésta. DalSi kategorie je skupina celkem 9 osob,akigkdy reklamam ne¥i,
3 respondenti z Volfartic a dvakrat tolik z2staCeska Lipa.
Graf 7: Myslite si, ze reklamy 1Zou?
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m Volfartice ®Ceska Lipa

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni zpracovani)
Na otazku, zda si dotazovani mysli, Ze reklamy vEdbu, odpowdéli 3 lidé
z Volfartic a 6 lidi zCeské Lipy. Odpasd’ ,zpravidla ano* vybralo celkem 18 lidi,
presrEji 8 z vesnice a 10 z &sta. Nejvice vSak obyvatelé Volfartic zvolili mo&io
,zpravidla ne“, celkem 12 lidi. Zeské Lipy zvolilo stejnou odps¥ 9 obyvatel.

V souwasné dob si celkem z obou skupin 12 lidi mysli, Ze reklanikdy nelzou.
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Graf 8: Jaky méte vztah k reklgmh
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni zpracovani)
Zajimavou otazkou, dle mini autorky prace, bylo zffdvat vztah respondent
k reklang. Dohromady 26 senifrodpowdélo, Ze jim reklama nevadi, coz autorku
vcelku gekvapilo. Odpovd, Ze reklamu nemaji lidé radi, se daleekévat ve velké
mite, odpo¥délo tak 10 obyvatel z vesnice a 13 lidi Zsta. MenSi p&et obyvatel
z Volfartic reklamu maiji radi,iesrji 6. Z Ceské Lipy stejtodpowdslo 5 seniod.

Graf 9: Jaky mate nazor na mnoZzstvi reklam?
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni zpracovani)
Z tohoto grafu plyne odpéd’ celkem 39 osob, ifmo 17 obyvatel z vesnice
a 22 obyvatel z #sta, Ze reklam jeifgiS mnoho. Celkem dalSich 19 lidi ma nazor na
pocet reklam jako fijatelny, jedna se o 11 senior Volfartic a 8 z nistaCeska Lipa.
Pouze 2 respondenti z obce Volfartice odlsi, ze reklam na trhu je iffiS malo

a moznost této odpéuli nevyuzil zadny senior €eské Lipy.
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Graf 10: P¢et setkani s reklamou na vychazce
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni zpracovani)

Z vySe uvedeného grafu, zjifici patet setkani respondeénts reklamou na
vychazce, plyne, Ze 22 lidi bydlicich na vesnicivBbec nesetka s reklamou a pouze
5lidi bydlicich ve mst odpowdélo stejré. Zajimavé je, Ze 15 obyvatel zsta
odpowdilo, Ze se setka s reklamou 3x-10x. Zadny obyvatdice Volfartice se nesetka
s reklamou vice nez 10x a pouze 3 obyvatelé Ajcimsstt Ceska Lipa odpasdéli
stejre.

Graf 11:Jsou pro seniory reklamy srozumitelné?
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni zpracovani)

Celkem 25 senidr; z dotdzanych 60 senigrodpowdélo tak, Zze reklamy jsou pro
n¢ vzdy srozumitelné a celkem 26 sefiiarobou skupin odp@délo, Ze jsou pro &
reklamy zpravidla srozumitelné. Lze tedy vyvodiv&aéto otazky tak, Zze reklamy jsou
srozumitelné pro seniory z této dotazované obl&siuze 9 obyvatel odpésklo, Ze

reklamy pro & zpravidla nejsou nebo nikdy nejsou srozumitelné.
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Graf 12: Kde nejratji senidi vidaji reklamu
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni zpracovani)

Tato otazka zjidovala, kde senio nejrackji vidaji reklamu. Z vySe fgdloZzeného
grafu plyne, Ze abskupiny nevidaji reklamu rady, celkem tak odfmi#lo 34 senioi
z 60 dotazanych. Mensi &t respondeiit presréji 9 osob z obce Volfartice,
odpowdél, Ze nejradji se setkava s reklamou v televizi, pouze jedEvek v radiu,
dva lidé v tisku a 5 senibiv mise prodeje. Z mistaCeska Lipa izeme z grafu wist,
Ze senidéi reklamu nejradji vidaji na internetugili 3 senidi, prostednictvim direct
mailu taktéz 3 seniq prostednictvim televize pouze 2 osoby a tisku jen jesiemior.
Moznost odpowdi zrgjici ,billboardy” nevyuzil Zadny respondent z vesmiVolfartice

ani z nestaCeska Lipa.

44



Graf 13: Motivuji reklamy seniory k ndkam?
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni zpracovani)
Pouze 10 osob z obou skupin vZzdy motivuji reklamyakupu. Nejvice senitr
z vesnice, fesrEji 13 osob, je zpravidla motivovano k ndkump a 7 osob z #sta
odpowdélo taktéz. Celkem 8 osob, z vesnice &sta, odpovdélo, Ze je zpravidla
nemotivuji reklamy k nédkupu. Nikdy neni reklamoutimovano dohromady 22 senigr
piesrji 7 responderit z obce Volfartice a 15 respondémtmsstaCeska Lipa.

Graf 14: Kupuiji si senitvyrobky z reklam?
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni zpracovani)
Z tohoto grafu plyne odped’ celkem 14 obyvatel z vesnice, Ze zpravidla nakiupuj
vyrobky z reklam a 8 obyvatel z&sta zvolilo stejnou odp@&d’. Déle 9 seniar
z Volfartic zpravidla nenakupuji vyrobky z reklaray12 seniar z Ceské Lipy stejé
tak. Celkem pouze 3 obyvatel&epreji dva z Volfartic a jeden £eské Lipy, vzdy
nakupuji produkty z reklamy. &P responderit z vesnice odpadélo, Ze nikdy

nenakupuji vyrobky z reklam a 9 zsta taktéz ne.
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Graf 15: Jakeé zbozi si maistji senidi kupuji na zéklad reklamy?
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni zpracovani)

Nejcastji nakupuje potraviny celkem 19 seniorpresréji 8 osob z vesnice
allosob zwgsta. Osob, které nenakupuji dle reklamy, je celkel,
&ili 10 responderit z obce Volfartice a 8 respondért msstaCeska Lipa. Zajimavé je,
Ze odpo¥d ,potraviny* a ,nenakupuji dle reklamy* ma té&nhstejny péet odpoedi.
DalSi nefastjSi polozkou, kterou senionakupuji dle reklamy je drogerie a kosmetika
a to celkem 9 osob z obou skupin. &y a obuv nejastji kupuji pouze 2 lidé
z Volfartic a 3 lidé Leské Lipy. Déle jen 3 serfi vesnice a 1 senior za&sta zvolili
bankovni a finaéni sluzby jako nejastji kupované na bazi reklam. Hiky nejvice
kupuji celkem jen 3 lidé z obou skupin. Odpdly zda lidé neajasgji kupuji na zaklad
reklam elektroniku a mobilni telefony, vyuZili pauz2 senié z mésta a nikdo
z vesnice. Zadny senior z obce Volfartice &staCeska Lipa nezvolil moznost jiné
odpowdi.
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Graf 16: Jakiasto nakupujete vyrobky v akcich?
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni zpracovani)

Tato otazka zjifovala, jakcasto nakupuji senibvyrobky v niznych akcich. Z obou
skupin odpowdélo 27 obyvatel, Ze nakupuji v akcich stale, tedg Iz vesnice i gsta.
Nasledujicich 16 lidi nakupuje produkty v akci velsasto, shod& po 8 seniorech.
Shodny poet senioii, presrEji 4 z mésta a 4 z vesnice, odp#iél, Ze kupuji vyrobky
pouze pilezitostré. Celkem 9 obyvatel nakupujedi zboZi velmi malo nebo nikdy.

Graf 17: VSiméate siipkoupi vyrobku spiSe ceny nebo 2kg?
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni zpracovani)

Z tohoto grafu je jasné, Ze sétgina dotazanych vSim&igkoupi produktu spise
ceny, celkem 45 seniir z toho 23 obyvatel z vesnice a 22 obyvatelésten Mensi
skupina respondeint odpovdéla, Ze si pi ndkupu vyrobku vSim& spiSe zhg,
dohromady tak odp@dglo 15 senioit.
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Graf 18: Myslite si, Ze reklamdipasi utité tipy?
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni zpracovani)

Na otazku, zda si lidé mysli, Zze reklamangaSi uziténé tipy, odpowdélo
,ano vzdy“ celkem 5 seniérz Volfartic a 4 senith z Ceské Lipy. Celkem 26 seniosi
mysli, Ze reklama zpravidlaiipasSi uziténé tipy. Odpo¥d’ ,zpravidla ne“ vyuZilo
8 0sob z vesnice a 6 osob Zsta. Celkem 11 osob si nikdy nemysli, Ze reklaiiaégi
razné tipy.

Graf 19: Citite z reklamy gity natlak?
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni zpracovani)

Nejvice senial z obou skupin, i@srEji 12 osob z Volfartic a 15 osobCeské Lipy
spiSe neciti z reklam natlak. Jakykoli natlak Zanely oktas citi 14 osob. fT senidi
z vesnice vzdy citi natlak z reklamy a 4 séntomésta odpowdéli stejre. Osob, které
nikdy neciti reklamni néatlak je celkem 12 z obowsk, ¢ili 10 seniofi z Volfartic

a pouze 2 senibz Ceské Lipy.
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Graf 20: Nakupujete vyrobky na zaktadeklamniho letdku?
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni zpracovani)

Odpovd responderit na tuto otazku zni tak, Ze 11 seiiarVolfartic a 8 senidr
z Ceské Lipy vzdy nakupuji na zéakkdeklamniho letaku. Odpéd’ ,zpravidla ano®
zvolilo celkem 25 dotazovanychigsreji 12 osob z vesnice a 13 osob Zsta. Stejny
pocet respondeiitz obou skupingili 5 seniofi z obce Volfartice a 5 senibiz mésta
Ceska Lipa zpravidla nenakupuji na bazi létakikdy nenakupuje na ,pomoci*
reklamnich letak celkem pouze 6 osob, z Volfartic 2 sénaz nésta 4 senib.

Graf 21:Ctete reklamni letaky?
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni zpracovani)

Reklamni letaky vzdyte 11 seniak z Volfartic a 7 senidrz Ceské Lipy. Odposd’
.zpravidla ano“ zvolilo celkem 25 obyvatel atimilo tak 14 senial z vesnice
a 11 seniar z mesta. Pouze 4 lidé z Volfartic letaky zpravidlattoel a z nésta 6 lidi.
Nikdy neite reklamni letdky pouze jeden obyvatel vesnice a olfyvatel

Zijicich ve n¥st.
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5.4 DISKUZE

Na zaklad provedeného vyzkumu imeme zhodnotit vysledky dotaznikového
Seteni jako pod&ené. Pohlavi dotazovanych je t&mvyvazené, é&oli mnohem
vstiicrgjSi k odpoedim byly Zeny jak na vesnici, tak veéstt. Podminkou Sé¢ni
nebyl stanovenigsny pdet oslovenych mu#ani Zen, pouze hlavni podminkou bylo
oslovit 30 osob z vesnice a 30 osob&sta.

Dle mireni a osobnihoiedpokladu autorky, na otazku, kde séniejcastji vidaji
reklamu, nejastjSi odpowd’ v televizi byla potvrzena, obzviagliky dennimu styku
¢lovéka a televize. Televize stale Hatezi nefasgjSi vysilaci gijima¢, druh domaci
zabavy a velmi feswdéivé médium. Zarouve odpowd na otazku, kterd zfidvala
misto, kde senio nejraceji vidaji reklamu, zni: ,nevidam reklamu rad(a)“. Tak
odpowdéla vice nez polovina oslovenych.

Odpovd na otazku, zda serfiovéri reklamam, autorku népkvapila. Nejvice
responderit zvolilo moznost ,zpravidla neévim“. Neni divu, Ze toto byla n&stjsi
odpovd, zejména diky fehlcenému sstu reklam, ve kteréntlovék nevi, zda je
reklama pravdivédi nikoli.

Otazka, zda si seriomysli, Zze reklamy lZou, byla zodp&ena ténst vyvazer
stejnym pdtem respondent NegasgjSi odpoed’ zrela ,zpravidla ano® a ,zpravidla
ne“.

Vztah seniait k reklan® je celkem pekvapivy, gredevSim proto, Ze t&hpolovina
dotdzanych odpadéla, Ze jim reklama nevadi. Neceld druhd polovinspoadent
reklamu vSak nema rada. Z vysledku této otazky &eurit, Ze odpo¥d’ je velmi
individualni. OvSem otazka, zji§jici mnozstvi reklam, zni dlefgdpokladu jako filis
mnoho. Neni na tom nic zvlaStniho vzhledem k fakl,s¥ét je reklamami zahlcen
alidé uz jsou reklamou tzv. otraveni. Dle otdzky paet setkani s reklamoutip
vychazce lidé z vesnice uvedli, Ze se &&mreklamou nesetkaji, coz autork@za z
osobni zkuSenosti potvrditfgrevsim proto, Zze bydli v obci Volfartice a &im, krong
informani tabule ve $edu obce, se té&fhnesetkd, coz povazuje za velké pozitivum.
OvSem pi prochazce restem jeclovék reklamou zavalen.

Nejcasgji senidi z mésta, na bazi reklamy, kupuji pgapotraviny, které jsou dle

autokina nazoru nejvice kupovanym zbozim dle reklam.
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Nicmére senidi z vesnice neéjpstji odpowdéli, Ze nenakupuiji dle reklamy. Tento
piedpoklad autorky prace tak byl nagina da se potvrdit pouz@ste&ng.

Dle provedeného vyzkumu trheme sledovat nakup prodiki akcich. Podle
ocekavani, nejvice respondénnakupuje zbozi v akci stale, coz odpovida &ém
polovirg dotazovanych. Nasleduje odgdy ,velmi casto“, proto se da usoudit, Ze
senidi vicemér v akcich nakupuji. feti osobni pedpoklad autorky se da taktéz
potvrdit, protoZe vice senidrz obce Volfartice nakupuje produkty v akcich, he#

z méstaCeska Lipa.

Zvlastni fakt to neni zejména proto, Ze sé&initemaji tak vysoké starobri
invalidni dichody a ceny vyrobku se neustéle zvySuji, prota jstai lidé Sefivi
a zvlastni produkty si leckdy nemohou ani dovolMe Seteni vyzkumu mZeme
zhodnotit, Ze H koupi vyrobku si razantha mnohentastji senidi vSimaji ceny, nez
zn&ky a to jak na vesnici, tak i vedsie.

Zajimaveé je také zhodnoceni toho, zda sermoeklam citi wity natlak, obzvlas
proto, Ze nejvice odpowli ,spiSe ne* ale zarove,obc¢as ano*.

Vliv reklam na seniory je velice individualni dlgpu, vnimaniclovéka a postoji
k reklan®, ale esto niizeme celko¥ pozorovat ty nejilezitéjSi rozdily tohoto
vyzkumu, mezi seniory z vesnice Volfartice a seppmsstaCeska Lipa a s@asrt je
také porovnat:

— senidi z vesnice zpravidla neéii reklamam a saiasré si mysli, Ze reklamy
zpravidla nelZou,

— senidi z mésta zpravidla &i reklamam, ale zarowiesi mysli, Ze reklamy
zpravidla Izou,

— senidi se na vychazce v obci keptji s reklamou wbec nesetka a setiiove
meéste negastji cca 3x-10x, tedy lidé na vesnici nejsou v takanie vystaveni tlaku
reklam ve venkovnim pragdi nez senibz meésta,

— seniory z obce zpravidla motivuji reklamy k ndlkug seniory z ista nikdy
nemotivuji k nakupu reklamy,

- senidi z Volfartic zpravidla nakupuji produkty z reklamsenidi z Ceské Lipy
zpravidla nenakupuji vyrobky propagované reklamou,

— nakupni chovani senibz obou oblasti je ovlivmo ve velké nie.
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ZAVER

Tato bakalska prace se zabyva psychologii reklamy. Toto témautorka prace
vybrala zejména proto, Ze reklama ipaimezi neodditelné sowasti naSich
kazdodennich Zivéta ovliviiuje naSe moralni i ndkupni chovani, obzt/lggoto, Ze nas
obklopuje ze vSech stran. Celyébvje zahlcen touto formou komunikace mezi
vyrobcem a eventu&rmoznym zakaznikem.

Teoretickacast se zabyva vSeobecnym uvodem do oblasti psygieoleklamy,
zejména zakladnimi souvislostmi, druhy a funkceMadilnou sotasti tétocasti je styk
s reklamou, fedevSim mista styktiovéka a reklamy, vnimani reklamy a vliv reklamy
na ucité vékové skupiny. Dale vyvoj psychologie v reklanzejména motivace, ktera
je nedtlitelnou ¢asti psychologie reklamy a vyuZitiznych psychologickych aspékt
Poslednim bodem teoretickésti je nastin reklamy jako marketingového nastroje
zejména segmentace trhu, &y a image firmy. Autorka prace podala vSeobecnou
zpravu o problematice psychologie reklamy a domsidze vystihla podstatu daného
tématu vzhledem k rozsahu této prace.

Praktickacast se zabyva a je v ni vyuzita vybrana cilova slapcoz jsou senio
Tato wkova skupina je pro autorku zajimavi@gevsim proto, Ze jiz patmezi zkuSené
konzumentyi zakazniky a ma sveé vlastni priestky, kterymi je schopna disponovat.

Cilem praktické&asti prace bylo zjistit, zda &itd vekova skupina, fesrji senidi,
véii reklan®, a zda reklama ovliwje nakupni chovani seniorz ugité ¢asti Ceské
republiky, fFesrgji z obce Volfartice a staCeska Lipa, umighé v Libereckém kraji.
Tento cil byl zji§ovan prostednictvim dotaznikoveho $eni, kterym autorka naho&n
oslovila celkem 60 lidi, fimo 30 seniar z obce a 30 senibrz mesta. Dophujicim
cilem bylo porovnat tyto dvskupiny odlisné svym mistem bydiSCil této prace byl
naplren diky zjiSénym uadagm, které jsou zachyceny v grafech a jsou
sowasti praktick&asti této prace. Lze tyto vysledky prace vyutitzacileni a umighi
reklam v této vymezené oblasti zkoumani.

Na zéklad vyhodnoceni dotazniku Ize zhodnotit osobifgEdpoklady autorky, které
byly stanoveny v Uvodu praktické@sti:

— 1. osobni nazor a@dpoklad byl potvrzen,

— 2. pedpoklad byl potvrzen pouzeiasti,

— 3. osobni nazor autorky prace byl taktéZ potvrzen

52



SEZNAM POUZITYCH ZDROJ U

Seznam pouzitychéeskych zdroj

BEDRNOVA, Eva a Daniela PAUKNEROVAPsychologie prodeje pro /&tdni
odborna diliste. 1. vyd. Praha: Fortuna, 1995. ISBN 80-7168-195-4.

BRANNAN, Tom.Jak se dla ucinna reklamal. vyd. Praha: Management Press, 1996.
ISBN 80-85603-99-3.

GILES, David.Psychologie médiivVyd. 1. Praha: Grada, 2012. Z pohledu psychologie
ISBN 978-80-247-3921-2.

Jak vypracovat bakaldkou a diplomovou praceé., aktualiz. vyd. Praha: Univerzita
Jana Amose Komenského, 2015. ISBN 978-80-7452-106-5

KRIZEK, Zdertk a lvan CRHA.Zivot s reklamoul. vyd. Praha: Grada, 2002. ISBN
80-247-0213-4.

LEA, S, Roger M TARPY a Paul WEBLEYPsychologie ekonomického chovani
Praha: Grada, 1994. ISBN 80-85623-93-5.

NAGYOVA, Jana.Marketingova komunikace neni pouze reklaPeha: VOX, 1999.
Kurzy, seminée, rekvalifikace. ISBN 80-86324-00-1.

OSVALDOVA, Barbora a Jan HALADA.Prakticka encyklopedie Zurnalistiky a
marketingové komunikac®., rozs. vyd. Praha: Libri, 2007. ISBN 978-80F7266-7.
REIDL, Andreas.Senior - zdkaznik budoucnosti: marketing orient§vaa generaci
50+. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-864.

STEEL, Jon.Reklama: planovani arsfprava Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003.
Business books (Computer Press). ISBN 80-251-0065-0

SCHULTZ, Don E.Moderni reklama - ueni zaujmout 1. vyd. Praha: Grada, 1995.
ISBN 80-7169-062-7.

SCHWALBE, Heinz Prakticka reklamaPraha: Grada, 1994. ISBN 80-7169-112-7.
STUCHLIK, Petr a Martin DV®@ACEK. Reklama na Internetul. vyd. Praha: Grada,
2002. Manazer. ISBN 80-247-0201-0.

TELLIS, Gerard J.Reklama a podpora prodejel. vyd. Praha: Grada, 2000.
Profesional. ISBN 80-7169-997-7.

VYSEKALOVA, Jitka a Jii MIKES. Reklama: jak dat reklamu Praha: Grada, 2003.
Poradce pro praxi. ISBN 80-247-0557-5.

53



VYSEKALOVA, Jitka a Jii MIKES. Reklama: jak dat reklamu 3., aktualiz. a dopl.
vyd. Praha: Grada, 2010. Marketing (Grada). ISBR-83-247-3492-7.
VYSEKALOVA, Jitka a Faizena KOMARKOVA. Psychologie reklamy2. roz$. a
aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2002. Expert (Gral&3N 80-247-0402-1.

ZEMAN, Jan.Ve spérech reklamyraha: Grada, 1994. ISBN 80-7169-097-X.

Seznam pouzitych internetovych zdraj

05. DOBRE MRAVY, MOTIV STRACHU.VSE - Katedra podnikového a evropského
prava[online]. [cit. 2016-02-05]. Dostupné z: http:/#pvse.cz/projekty/atlas/atlas-05/
DETI A REKLAMA. Déti a média [online]. [cit. 2016-02-08]. Dostupné z:
http://www.detiamedia.cz/art/1450/deti-a-reklamianht

HAS LOGO FATIGUE REACHED A TIPPING POINTBusiness of fashiofonline].
[cit. 2016-02-05]. Dostupné z:
http://www.businessoffashion.com/articles/intelhge/has-logo-fatigue-reached-a-
tipping-point

KOFOLA NAFOTILA V LONDYNE DALSi KAMPAN SE SISLAJICIM PSEM.
Marketing  Sales  Media [online]. [cit. 2016-02-05]. Dostupné  z:
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/marketindgtta-nafotila-v-londyne-dalsi-
kampan-se-sislajicim-psem_351757.html

LOUIS VUITTON SPRING/SUMMER 2013 AD CAMPAIGN: VARIOS MODELS
BY STEVEN MEISEL. Fashion Slop[online]. 2012 [cit. 2016-02-05]. Dostupné z:
https://fashionslop.wordpress.com/tag/louis-vuitton

MEDIALNI SLOVNIK. Media Guru [online]. [cit. 2016-02-05]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/nadlinkekamunikace-atl/

PREDPIS C. 40/1995 Sb.: ZAKON O REGULACI REKLAMY A O ZMINE A
DOPLNEN| ZAKONA C. 468/1991 Sh., O PROVOZOVANi ROZHLASOVEHO A
TELEVIZNIHO VYSILANI, VE ZNENI POZDEJSICH REDPISU. Zakony pro lidi
[online]. [cit. 2016-02-05]. Dostupné z: https://weakonyprolidi.cz/cs/1995-40
REKLAMA - 2. DIL - DETI A REKLAMA. Cten&'ska gramotnosfonline]. 2010 [cit.
2016-02-05]. Dostupné z: http://www.ctenarska-gramast.cz/medialni-vychova/mv-
reklama/reklama-2

54



SEZNAM ZKRATEK

ATL - above the line advertising
BTL - below the line advertising

55



SEZNAM OBRAZK U A GRAFU

Seznam obrazla

Obraze
Obraze
Obraze
Obraze
Obraze

K 1: ZIiVOtNi CYKIUS VYIODKU .....veveeeemee ettt 14
k 2: Reklama vyuZzivajici strach a obavy od@e...............cceevvvvvvvnnnnnnnnn. 31
k 3: Oblibena vtipna reklama na napoj Kofola...............ccceevvvvvvvveeinnnnnns 33
K 4: LOGO L. VUITEON ... 36
k 5: Ukazka reklamy na kabelky Louis VUIttON..........ccccceeeeeeeeiiiiiiis 36

Seznam grafi

Graf 1: Pohlavi oslovenych seniorelkem ...........cccuvviiiiieiiiiieieeee s eeeeeeeees 38
Graf 2: \Ekové zdazeni dotazovanyCh .........ccccceeeeiiiiiiceeeeeee e, 38
Graf 3: Misto DYAIISE........oeeiiiiiee e e e e e e e e e 39
Graf 4: Pracujete nebo jste ve starobnfrohehdu? .............oovvviiiiiiiiiiiieniieee, 39
Graf 5: Kde nejastji vidate reklamu?............ueeeeveiieeissmcceeeeeeeeeeeeeeeeae s 40
Graf 6: VBTt reKIamamM? ......oeeiiiiiieie e 41
Graf 7: Myslite si, Ze reklamy 1ZOU?........cooeviiiiiiiiii e 41
Graf 8: Jaky mate vztah K rekI&m................ooovviviiiiiiiii e 42
Graf 9: Jaky mate nazor na mnozstvi reklam?............cccceeeeiiiiiiiie i 42
Graf 10: Pdet setkani s reklamou na vyChazce .........ccccceeeiviiiiviiiiiiiiiciceeeeee. 43
Graf 11: Jsou pro seniory reklamy SrozumitelN@? c...ccooeeeeeeeeieiiiiciiiiiieee, 3.4
Graf 12: Kde nejragji senidi vidaji reKlamu ..........cccceeeeeeeiiiiiiieeeciiee e, 44
Graf 13: Motivuji reklamy seniory K NaKGmM? ...........oovvviviiiiiiiiiieee e 45
Graf 14: Kupuji si senido vyrobky z reKlam? .........ccccoooeiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeee e 45
Graf 15: Jaké zboZi si rejstji senidi kupuji na zakla8reklamy?...................... 46
Graf 16: Jakasto nakupujete vyrobky v akcich? .........occcceeei i, a7
Graf 17: VSimate siipkoupi vyrobku spiSe ceny nebo 2Rg?................ceeeeeee 47
Graf 18: Myslite si, Ze reklamd&ipaSi UBItE tipy?.......coooeieiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee 48
Graf 19: Citite z reklamy @ity NAIAK? ............ovviiiiiiiiiieeceeeee e 48
Graf 20: Nakupujete vyrobky na zaktageklamniho letaku?.............c..cc..vvveeees 49
Graf 21:Ctete reKIamni IBLAKY? ...........cveeeeieeee i 49,

56



SEZNAM PRILOH

PFIIONG A = DOAZNTK ... e

57



Priloha A - Dotaznik

Véazena pani, vaZzeny pane,

jmenuji se Simona Banova a jsem studentkou Univerzity Jana Amose KeR&o
v Praze. Rada bych Vas pozadala o wpintohoto dotazniku, ktery je s@éasti me
bakal&ské prace na téma ,Psychologie reklamy“. Dotazailajonymni a jeho vypini je
dobrovolné, vesSkera ziskand data budou pouZitaadyiirke zpracovani bakatké prace.
ZakrouZkujte prosim VaSe odpal.
Mockrat Vam dkuji zacas straveny vypknim kratkych otazek.

1. Jste
muz zena

2. Vékové zarazeni

60-65 let 66-70 let 71-75 let 76 a vice let
3. Bydlitev
obec Volfartice mistoCeska Lipa

4. Pracujete nebo jste ve starobnim dchodu?
pracuji jsem ve starobnintichodu oboji

5. Kde vidate negastéji reklamu ?
televize radio tisk internet llimardy  direct mail v mist prodeje

6. Vérite reklamam?
ano vzdy zpravidla ano zpravidla ne ne nikdy

7. Myslite si, Ze reklamy 1Zou?
ano vzdy zpravidla ano zpravidla ne ne nikdy

8. Jaky mate vztah k reklamg?
mam je rad(a) nemam je rad(a) nevadi mi

9. Jaky mate nazor na mnozstvi reklam?
prilis mnoho pijatelné piilis malo

10.Kolikrat denn é se setkate s reklamou na vychazce v mistasSeho bydlis&?
vibec se nesetkam  1-2x 3-10x vice nez 10x

11.Jsou pro Vas reklamy srozumitelné?
ano vzdy zpravidla ano zpravidla ne ne nikdy



12.Kde nejradéji vidate reklamu?
televize radio tisk internet
billboardy direct mail v misg prodeje nevidam reklamu rad(a)

13. Motivuji Vas reklamy k nakup am?
ano vzdy zpravidla ano zpravidla ne ne nikdy

14.Kupujete si vyrobky z reklam?
ano vzdy zpravidla ano zpravidla ne ne nikdy

15.Jaké zbozi ne¢astéji kupujete na zakladé reklamy?

potraviny odvy a obuv hieky drogerie a kosmetika
elektronika a mob. telefony finami a bankovni sluzby
nenakupuji dle reklamy jiné

16.Jak ¢asto nakupujete vyrobky v akcich?
stale  velmitasto pilezitostre velmi malo  nikdy

17.VSiméate si i koupi vyrobku spiSe ceny nebo znéky?
cena zné&ka

18. Myslite si, Ze reklama Finasi uzitetné tipy?
ano vzdy zpravidla ano zpravidla ne ne nikdy

19. Citite z reklamy ur¢ity natlak?
ano vzdy obas ano spiSe ne ne nikdy

20.Nakupujete vyrobky na zakladé reklamniho letaku?
ano vzdy zpravidla ano zpravidla ne ne nikdy

21. Ctete reklamni letaky?
ano vzdy zpravidla ano zpravidla ne ne nikdy
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