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Abstrakt

Diplomova prace je zamérena na psychologii reklamy a jeji vyuziti pro podporu
image organizace. Teoretickd ¢ast vysvétluje pojmy reklama, psychologie v re-
klamé, psychika spotrebitele a image organizace. V praktické &asti je obsazen
prizkum prostrednictvim dotaznikl a rozhovor(. Tyto metody byly pouZity pro
prizkum ucinnosti psychologickych prostredkl v reklamé. Cilem prace je zhod-
notit zminéné psychologické prostfedky v reklame, pfipadné navrhnout nové
metody jejich vyuziti pro zvyseni ucinnosti. K cili také patfi rozbor image zvole-

nych spolecnosti v€etné navrzeni metod vedoucich k vylepseniimage.

Klicova slova

Reklama, psychologie, image, psychika spotfebitele, dotaznik, rozhovor

Abstract

This thesis is focused on the psychology of advertisement and its use to sup-
port the image of the organization. The theoretical part explains the concepts
of advertising, psychology in advertising, consumer psyche and the image of
the organization. The practical part contains a survey in the form of question-
naires and interviews. These methods were used to investigate the effective-
ness of psychological means in advertising. The aim of this work is to evaluate
the mentioned psychological means in advertising and suggest new methods
of their use to increase efficiency. Next goal includes the analysis of the image
of selected companies together with the proposal of methods leading toimage

improvement.
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Uvod

Cilem této diplomové prace je zhodnoceni psychologickych prostredkd
v reklamé. Po hloubkovém rozboru téchto psychologickych prostrfedkd navrhnu
nové zplsoby jejich vyuZiti pro zvyseni Gcinnosti. V rdmci cile je zahrnuty roz-
borimage zvolenych spolecnosti véetné navrzeni metod vedoucich k vylepsSeni
image.
Reklama je vSudypfitomnad, jejimu plsobeni jsme vystaveni dennodenné at uz
v zameéstnani, ve skole nebo doma ¢i na verejnosti. Vystupuje v riznych podo-
bach a nékdy byva natolik dobfe skryta, ze si mnozi lidé ani neuvédomi, Ze se
jednd pravé o reklamu. Podnikdm je dlleZitost reklamy velmi dobfe zndma, a
proto investuji nemalé prostfedky, aby si zajistily kvalitni prezentaci produktu
¢i sluzby svym zakaznik@m. V souvislosti s konkurenceschopnosti je tedy re-
klama velice zdsadni, nebot firmam nereagujici na reklamni ¢innost konkurence
hrozi, ze pfijdou o ¢ast svych zdkaznik{, a tudiz i prfijmd. Reklama se stala ja-
kymsi fenoménem, jehoz vliv znacné roste a neustale se Sifi.
Marketingové tymy spolecnosti ¢asto vyuzivaji pfi tvorbé reklamy rdznorodé
psychologické prostredky, ¢imz zvysuji efektivitu reklamy. Snazi se v potencial-
nim zadkaznikovi vyvolat urcité emoce nebo pocit potfeby. Timto zplsobem
dokazi na svdj produkt ¢i sluzbu upoutat vétsi pozornost a prfimét zédkaznika
k ndkupu. Zakaznik mnohdy po koupi daného produktu &i sluzby na zakladé re-
klamy zjisti, Ze se nechal obelstit a koupil néco, co vlastné nepotfebuje. Tento
fakt je poté jasnym signdlem smérem k ¢len@im marketingového tymu spolec-
nosti: reklama byla Uspésna. Neni to vSak pravidlem. Zakaznikovi pocity z na-
kupu mohou byt natolik pozitivni, Zze se stane pravidelnym nakupujicim a tim
se posiliimage organizace.
Podle Vysekalové (2009, s. 11) plsobi image organizace pozitivné i negativné
na vnimani a chovani lidi, a proto je vedle reklamy dalsim d(lezitym faktorem
pro Uspéch firmy na trhu. Je nutné, aby byla budovana od doby, kdy podnik pfi-

chdzina trh a béhem jeho plsobeniimage rozvijet.



Teoreticka ¢ast této diplomové prace se zpocatku vénuje reklamé a jeji identi-
fikaci, kde je pfedstavena jeji historie, typy a sdélovaci prostrfedky. DalSi kapitola
se tykd psychologie reklamy a seznamuje s psychologickymi prvky, které se
v reklamé objevuji. Tato kapitola také zahrnuje historii psychologie reklamy a
jeji efektivitu. Nasledné se prace zabyva psychikou spotfebitele a je uzavrena
kapitolou, ktera vysvétluje pojem image organizace.

V ramci praktické ¢asti jsou predstaveny vyzkumné otazky, véetné blizsi speci-
fikace cile. Je zde popséana pouzitd metodika vyzkumu, jeji tvorba a zplsob zis-
kdvani dat. V dalsi ¢asti jsou prezentovany vystupy z dotaznikl a rozhovor(
spolecné s celkovou evaluaci vyzkumu. V zavéru praktické casti diplomové
prace jsou zachyceny doporuceni a ndvrhy novych zpGsobd vyuziti psycholo-
gicky prostfedkl v reklamé, které vychazeji z vysledkl vyzkumu a povedou ke
zvyseni Gcinnosti téchto psychologickych prostfedkl. Tato ¢ast zahrnuje také
vyhodnoceni image zvolenych spolecnosti a ndvrhy metod vedoucich k vylep-

seniimage.



TEORETICKA CAST



1 Pojem reklama a jeji identifikace

Termin ,reklama” je plGvodné odvozen z latinského slova ,reklamare”, coz
v prekladu znamend ,znovu kficeti". V soucasnosti existuje nékolik rGznych per-
spektiv ve vztahu k reklamé, jejichz definice se lisi. Podle Americké marketin-
goveé asociace AMA je reklama definovana jako ,kazda placena forma neosobni
prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim identifikovatel-
ného sponzora”. Z pohledu psychologie se jedna o urcitou formu komunikace,
kterd ma komer&ni zdmér. Parlament Ceské republiky schvalil v roce 1995 defi-
nici reklamy, ktera vyjadruje, ze ,reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kte-
rymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostfednictvim ko-
munikacnich médii". Zejména se jedna o placené zpravy, které jsou cileny na
urcitou skupinu prostfednictvim rlznych médii. V souvislosti s marketingem je
reklama jednim z komunikac¢nich nastroj0, prostfednictvim kterého Ize pred-
stavit produkt v zajimavé formé vcéetné vyuziti rdznorodych prvkd, které maji
uréity vliv na smysly ¢lovéka. (Vysekalova, 2012, s. 21-22)
,Francouzské slovo reclamer (Zadat zpét, naléhavé poZadovat) uzivali sokolnici
pri zpétném svolavani svych operencl na ruku. Jesté v 19. stoleti byla reklama
chapana jako urcita forma lakani. V roce 1880 ji némecky filozof J. H. Wehle de-
finoval jako ,placenou chvalu a jarmarecni natlak na kupujiciho””. (Foret, 2011,
5. 255)
se 0 neosobni komunikaci, ktera ma za cil informovat a presvédcit soucasné i
potencidlni zdkazniky o vlastnostech vyrobkd, sluzeb nebo myslenek. Nadna-
rodni spolecnosti investuji do reklam takové cCastky, které mnohdy prevysuji
hruby narodni produkt mensich zemi. Takovéto investice se nejvice tykaji vy-
robcl alkoholickych i nealkoholickych ndpoj0, 1ékd, automobild, mobilnich ope-
ratord ¢i kosmetickych firem. Tyto podniky jsou ochotny vénovat reklamé nékdy
i pfes 14 % ze zisku. (Prikrylovd, 2019, s. 74)
Jurdskovéa a Horndk (2012, s. 12) uvadéji ve spojeni s reklamou anglické pojmy
,advertisement” a ,advertising”. Prvné zminény termin je vyjadren jako inzerat

¢i oznameni, v pfeneseném slova smyslu pak jako reklama nebo propagace.
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Vzdy se vsak jedna o propagacni prostfedek nebo produkt reklamni ¢innosti.
Druhym pojmem se rozumi samotna reklamni ¢innost, tedy urcitd komeréni ko-
munikace vyuzivajici masova média. Mezi tato masova média patfi mj. tisk, roz-
hlas, televize ¢i billboardy.

Podle Karli¢ka (2016, s. 49) je reklama komunika¢ni disciplinou, jejiz pomoci lze
informovat cilovou skupinu a zaroven ji ucinné presvédcovat a pfipominat dané
marketingové sdéleni. Ve spojeni s marketingovou komunikaci predstavuje re-

"

klama ,vlajkovou lod", zvySuje atraktivitu a ddvéryhodnost znacky. Mezi hlavni
funkce reklamy patfi navazani vztahu se zakaznikem, at uz stavajicim ¢i poten-
cialnim. Z hlediska masovych médii je cilem reklamy zvySeni povédomi o
znacce vcetné ovlivnéni postojd k ni. Jedna se o tzv. brand building neboli bu-
dovani znacky. V. masovych médiich Ize komunikaci nahradit jen obtizné. Jejich
vyuziti poméaha k osloveni rozsdhlych segmentd populace. CPT (cost per thou-
sand) neboli ndklady na osloveni jednoho tisice obyvatel pfitom nebyvaji tolik
vysoké, avsak snizi-li se rozpocet na reklamni ¢innost je pravdépodobné, Ze se
také snizi povédomi o znacce v ramci populace.

RUzni autofi uvadéji rizné definice, specifikace a pohledy na reklamu, avsak je-
jich mysSlenky se shoduji. Jednd se predevsim o zplsob komunikace a prezen-
tace produktu smérem k zdkaznikovi. Podniky se v zakaznikovi snazi vzbudit za-
jem, vyzdvihnout pozitiva produktu a presvédcit zakaznika k nakupu.
,Svétreklamy se méni. Stara marketingova paradigmata prestavaji platit a jsou
nahrazovana novymi. Koncepce reklamy je jina nez pred par lety, stejné jako
postaveni jednotlivych médii a jejich fungovani. Méni se nejen nosice reklam-
niho sdéleni, ale také reklamni formaty, strategie a taktiky, méni se celkové po-
jetireklamy. Jeji drivéjsi definice vychazely z toho, Ze se jedna o jednosmérnou,
masovou komunikaci firmy smérem ke spotrebitelim. Do ,zlatych” zdsad
uspésné reklamy vzdy patfilo, Ze nejdfive je nutné upoutat pozornost pfijemce
reklamniho sdéleni a nasledné jej presvédcit, aby si zakoupil propagovany pro-
dukt. A pokud toho chceme dosahnout, musime zvolit kreativni feseni reklam-
niho sdéleni, které soucasné musi poskytnout jeho recipientovi nutné infor-

mace obsahujici benefity, kterym téZko odola.” (Svétlik, 2017, s. 22)



Reklama je soucasti marketingového komunika&niho mixu podniku, do kterého

taktéz patfi osobni prodej, podpora prodeje, public relations a nastroje pfi-

mého marketingu. Marketingovy mix se tedy sklada z péti hlavnich komunikac-
nich nastrojl, jenz jsou pouzivané firmami pro dosazeni reklamnich a marke-
tingovych cild.

e Reklama — spociva v neosobni komunikaci a prezentaci produktu firmy pla-
cenou formou.

e Osobni prodej — Uucelem je prodej a vytvareni vztahu se zakazniky na za-
klad& osobni prezentace produktu, kterou provadeéji prodejci firmy.

e Podpora prodeje — jedna se o podnét kratkodobé povahy, jehoz cilem je
zvyseni prodeje produktu spolecnosti.

e Publicrelations — vytvareni pozitivnich vztahl s rGznymi cilovymi skupinami
na zakladé pfiznivé publicity, tvorby pfiznivé image ¢i vyvraceni nepravdi-
vych informaci, které poskozuji jméno spolecnosti.

e Pfimy marketing — ddkladna selekce cilovych zdkaznik( a pfimy kontakt
s nimi. Podnik se snazi docilit rychlé zpétné vazby a budovat permanentni
vztahy se zdkazniky. V procesu pfimého marketingu se nejcastéji vyuziva te-

lefon, poSta nebo internet. (Kotler, 2007, s. 809)

1.1 Historie reklamy

Vysekalova (2012, s. 38) uvadi, Ze historie vzniku reklamy sahéa aZ do doby pred
zacatkem naseho letopoctu. ZboZi Ize nabizet mnoha rlznymi praktikami, které
jsou znamy jiz z obdobi starovéku a stfedovéku. Obchodnici nabizeli své zbozi
na rdznych mistech, kde se pohybovali lidé, jako napfiklad na trzich nebo pred
svymi dilnami a snazili se vyzdvihnout vlastnosti svych produktd. Jednim z nej-
castéji vyuzivanych reklamnich néastrojl byly vyvésni Stity, na kterych byvaly
zobrazeny znaky rozli¢nych typd femesla a obchodu. Z oblasti Herculanea a Po-
mpeji pochazeji archeologické nalezy, které potvrzuji, Ze zde lidé provadéli re-
klamni ¢innost. Vyuzivali reklamni prostfedky v podobé ceduli umisténych na
obchodnich cestach nebo na svych domech vytvofili napisy informujicich o

tom, kde Ize pofidit napfiklad ryby, chléb nebo vino.V tomto obdobi se obchod-
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nici snazili o upoutdni pozornosti vétsiho poctu zdkaznikd, a tak najimali vyvo-
ldvace, kteri méli velmi ddlezZitou roli pfi nabidce zboZzi. Vyvolavaci se shromaz-
dovali do specializovanych spolecenstvi a jejich plsobeni Ize pozorovat az do
dnes, Ize se s nimi setkat napfiklad na poutich.

Horndk (2018, s. 9) zarazuje vznik reklamy do obdobi starovéku, konkrétné do
Mezopotédmie, Ciny, Babylonu a Egyptu, kde byly uskute¢nény archeologické
objevy v podobé tabulek ohledné rlznych femeslech, obchodnicich a zbozi.
Autor hovori o reklamé jako o zpUlsobu Sifeni informaci o zboZi s U¢elem jeho
prodeje, ktery vznikl spolecné se vznikem trhu.

Ve staroegyptskych Thébach bylo archeology nalezeno oznameni, jez je pova-
zovano za nejstarsi reklamu v psané formé. Stari tohoto oznameni Cini tri tisice
let a jeho obsahem je nabidka zlatého krouzku za vraceni uprchlého otroka.
Podle dochovanych dlkaz{l ze starého Recka se zde nabizelo zboZi vefejnosti
v podobé hlasové i psané. (Foret, 2011, s. 255)

Podle Pfikrylové (2019, s. 74) se reklamni prvky zrodily dfive nez samotny
smeénny proces. Tyto reklamni elementy mély nejcastéji slovni podobu. Vyvola-
vaci, ktefi obchodovali s otroky a dobytkem péli reklamni pisné a hlasili ko-
lemjdoucim rdzna reklamni sdéleni. Obchodnici se potfebovali néjakym zpU-
sobem diferenciovat a specifikovat své zbozi, které nabizeji, a proto umistovali
ke svym dom¥m ¢i obchoddm informadcni tabule. Podobné se chovali i obyva-
telé Egypta, ktefi vdak namisto tabuli ryli do kamen(. Ve starém Rimé& probihala
komunikace s obyvatelstvem prostfednictvim plakatd, které oznamovaly nové
zdkony ¢i zvaly na riznd predstaveni a hry v arénach. Po celém svété byly hojné
vyuzivany sosky, obrazy Ci plastiky, jakoZto zplsob propagace. Pozdéjsi vynéalez
knihtisku byl dilezitym milnikem v rdmci reklamni ¢innosti, nebot prinesl nové
zplsoby komunikace. V 17. stoleti vznikaly prvni noviny, které byly tisténé pra-
videlné a postupem casu v nich byly zakomponované i rlizné inzeraty. V této
dobé byla nejvétsi poptavka po ru¢né vyrdbé&ném zboZi. Remeslinici nevytvareli
zadné zasoby zboZi, pracovali pfevazné na zakazku. Pfekazkou pro propagaci
byly tehdy cechovni fady, nékteré z nich ji dokonce zakazovaly s pouzitim vy-

straznych oznameni.



V dobé vzniku knihtisku se tu¢nym pismem do historie reklamy zapsal jeden
z nejproslulejsich cirkusovych a divadelnich podnikateld Phineas Taylor Bar-
num, jehoz zpdsoby propagace byly plné prehanéni. Své financni prostredky
investoval do novinovych ¢lankd, které zahrnovaly vymyslené historky, rizné
senzace a fantastické nesmysly. To vSe podporoval zamérné domluvenou kriti-
kou a recenzemi. Hlavnim cilem bylo, aby se ve sdélovacich prostfedcich sklo-
novalo jeho jméno co nejvice, ¢imz se zna¢né zviditelnil. (Foret, 2011, s. 255)
Gillian Dyer spojuje vznik reklamy se 17. stoletim, kdy zacaly vznikat zpravodaj-
ské listy, které byly zdrojem informaci pro obchodniky. Poskytovaly informace
o konéani rGznych veletrh a podle jejich vzoru byly vytvoreny Gplné prvni no-
viny. V roce 1702 zavedla britska vlada dan z reklam objevujicich se v novinach
a kvUli tomu zaniklo spoustu nové vznikajicich zpravodajd. (Giles, 2012, s. 107)
Ve 20. stoleti se zacaly v souvislosti s reklamou objevovat vyzkumy cilovych
segmentd. Tyto vyzkumy mély na reklamu znacny vliv. Zpocatku bylo zdmérem
vyzkumnych tym0 vybrat sprdvnd média pro prezentaci daného vyrobku. Po-
sléze se vyzkumy tykaly demografickych, behavioralnich a psychografickych
charakteristik, které maji vliv na nakupni chovani zakaznika. Vystupy byly uplat-
novany pro tvorbu reklamnich sloganl a apelQ. (Prikrylova, 2019, s. 74)
,PouZziti Clovéka jako nositele reklamni zpravy neni z hlediska historie reklamy
a marketingové komunikace zadnou novinkou, napfiklad reklamni vyvolavaci
ve starovéku — predchdldci zvukové reklamy. V soucasné dobé mizeme jistym
zplisobem kazdého cClovéka povazovat za reklamni médium, respektive sifitele
komercnich zprav, jako je to napfiklad v pfipadé viral marketingu, buzzmarke-
tingu ¢i word of mouth marketingu.” (Jurdskova, Hornék, 2012, s. 13)

Reklama disponuje velmi bohatou historii. Je pozoruhodné sledovat, jak se re-
klamni ¢innost a jeji prostredky vyvijely napfi¢ staletimi i tisiciletimi. Historické
poznatky potvrzuji dllezitost reklamy a jeji vliv na ndkupni chovani. Obchodnici
si ¢im dal vice uvédomovali jeji silu, diky c¢emuz lze pozorovat jeji sifeni. V sou-
c¢asnosti mzZe byt tvorba reklamy velmi slozity proces, ktery vykazuje zna¢nou
investici nejen financi, ale i energie a ¢asu. Dnes vystupuje reklama v mnoha

formach, které jsou pfedstaveny v nasledujici kapitole.
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1.2 Typy reklamy

Reklama v dnesni dobé vystupuje v rlznych forméach. Nejcastéji se s reklamou

setkdvdme v podobé billboardd, v televizi, na internetu a v letacich. Kazda re-

klama ma svou funkci a cil, avsak vZdy maji spolecné za Ukol upoutat pozornost

a propagovat urcité sdéleni.

1.2.1 Reklama podle cile

Machkova (2015, s. 171-172) uvadi 4 zakladni typy reklamy dle jejiho cile:

a)

b)

c)

d)

Informativni reklama

Jakjiz plyne z nazvu, informativni reklama ma za ukol informovat. Konkrétné
se jedna o poskytnuti informace spotrebiteli o tom, Ze se na trhu objevil
novy vyrobek, sluzba nebo firma, a proto se vyuziva pfevazné v zavadéci fazi
zivotniho cyklu vyrobku. Hlavni cil spociva v informovani zakaznika o vlast-
nostech a vyhodach daného produktu. Informativni reklama se vyuziva i
v dalsi fazich Zivotniho cyklu vyrobku, a to v pfipadé rlznych inovaci, doplIn-
kovych sluzeb nebo v souvislosti se zménou ceny.

Presvédcovaci reklama

Diky presvédcovaci reklamé lze dosahnout lepsiho postaveni vyrobku a
firmy na trhu a také rozsifit poptavku. Tento typ reklamy nachazi uplatnéni
ve fazi ristu vyrobku véetné zacatku faze jeho zralosti. Dil¢im cilem je pre-
svedcit zakaznika o pozitivech vyrobku a ovlivnit jeho rozhodovaci proces.
Pfipominkova reklama

Pripominkovou reklamu vyuzivaji marketingové tymy ve fazi dospélosti, re-
spektive zralosti vyrobku. Je dllezZité, aby navazovala na predchozi reklamni
aktivitu podniku a podporovala udrzeni pozice na trhu. Z ndzvu je patrné, ze
ma tento typ reklamy za Ukol pfipominat, konkrétné se tim mysli pfipominat
existenci daného vyrobku a udrZzovat jej tak v povédomi zdkaznik({. Jednim
z hlavnich cill je podporovat vérnost zdkaznika.

Srovnavaci reklama

Reklamni ¢innost firem ¢asto zminuje jméno konkurenta a jeho vyrobky. Dle
zakona je mozno jméno konkurenta v reklamé pouzit, paklize se jedna o

pravdivou informaci a jsou porovnavany vyrobky ¢&i sluzby uspokojujici
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stejné potreby. Srovnavaci reklama nesmi zadnym zpdsobem Sifit famy a
mylné informace o konkurentovi. Tento typ reklamy vyuZivaji spise firmy,
které nezastupuji funkci leadera na trhu. Snazi se poukdzat na pozitiva

svého vyrobku, nejcastéji v podobé nizsi ceny.

1.2.2 Reklama podle média

Reklamu lze taktéz délit podle média, prostfednictvim kterého se si

a)

b)

)

ri:
Reklama v tisku

Tento typ reklamy se fadi mezi nejstarsi, Casto se lze setkat také s pojmem
inzerce. U plosné inzerce je mozno pozorovat graficky plsobivy a zfetelny
obsah. V ¢asopisech a novinach pUsobi dlouhodobé, pakliZze je &tendfi opa-
kované nakupuji. Obsahuje zejména o nabidku zboZi, sluzeb, pracovnich
mist nebo zahranicnich zajezdd.

Televizni reklama

Velice Gc¢innym typem reklamy je reklama televizni, kterd zaméstnava a pl-
sobi na vice smysl{ najednou. BEhem pozorovani takové reklamy vnima nas
mozek obraz, pohyb, zvuk a text. Z hlediska naklad({ patfi televizni reklama
k tém drazsim, nebot televizni stanice pozaduji vysoké ¢astky za poskytnuti
reklamniho prostoru béhem vysilani. Na druhou stranu je velmi efektivni,
pronikd k vysokému poctu pfijemcd. Tento efekt vSak mize byt oslaben jeji
strucnosti, vétsina televiznich reklam neni delsi nez 30 vtefin. Dalsim nega-
tivnim Ucinkem, ktery sniZzuje Ucinek reklamy je rozsifovani reklamnich
blokd, protoZe klesd pozornost divéka.

Rozhlasova reklama

V porovnani s televizni reklamou disponuje rozhlasova reklama nizsimi na-
klady a je také rychlejsi z hlediska zhotoveni. Prostfednictvim rozhlasu lze
docilit konkrétnéjsiho zacileni na urcité mésto nebo region, coZz na druhou
stranu s sebou nese jistou nevyhodu v podobé mensiho poctu oslovenych
posluchacd. Rozhlas je ¢asto vyuzivan jako pozadi pfi praci, sportovani i

cestovani a z tohoto dlvodu se posluchac¢ nemusi vzdy pIné soustredit na
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d)

e)

obsah sdéleni. Dalsi nevyhodou je, Ze se reklamni sdéleni Sifi pouze pro-
stfednictvim zvuku, a proto se musi tvQrci vice zamérovat na predstavivost
posluchacd.

Internetova reklama

Jednim z nejmodernéjsich zplsobl reklamy je pravé internetovd reklama,
jelikoz internet samotny je &im dal vice dostupnéjsi a pokryva velké mnoz-
stvi pfijemcd. Prostfednictvim internetu lze vyuzit znalosti o zdkaznikovi a
oslovit konkrétni cilovou skupinu. Internetova reklama vyuziva nastroje, jez
mohou byt v jinych médiich realizované jen obtizné. Mezi tyto nastroje patfi
multimedialnost, kdy zakaznik vnima obraz, zvuk i text reklamniho sdéleni a
déle pak hypertextovost, kterd spociva v zobrazeni vice reklamnich odkaz(
na jedné strance. Jelikoz je internet modernim prostfedkem pro umisténi
reklamy, je narocné oslovit skrze n€j seniory, coz je skupina lidi, ktefi vyuzi-
vaji internet nejméné. V oblasti internetové reklamy panuje vysoka konku-
rence, a proto maji zadavatelé tendenci vyuzivat agresivnéjsi metody.
Vnéjsi reklama

Reklama se rozviji a diky tomu se vyuziva stale vice volnych ploch pro pro-
pagaci. Vnéjsi (outdoorovou) reklamu Ize spatfit témér na kazdém kroku.
Forma tradi¢nich plakatd zdstala zachovéana a k nim se pridavaji billboardy,
bigboardy, megaboardy az gigaboardy, kde je reklama zndzornéna pres ce-
lou budovu. V souvislosti s vnéjsi reklamou je hojné vyuzivana kreativita a
velikost, ¢imz Ize 1épe upoutat pozornost a vybudovat povédomi o znacce.
Mezi nejvétsi vyhody patfi jeji dlouhodobé plsobeni, pficemz mdze oslovit
pocetnou skupinu prijemcd. Za nevyhody je povazovana obtiZzna evaluace
jeji efektivnosti. Setkdva se také s kritikou, Zze odvadi pozornost fidicl a je

¢astou pri¢inou dopravnich nehod. (Krouzelovd, 2010, s. 52-54)

1.2.3 Komercni, politicka a socialni reklama

Krouzelova (2010, s. 50) rozdéluje a popisuje reklamu podle oblasti zivota spo-

le¢nosti, ve které nachdzi uplatnéni:
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a) Komerénireklama
Stimto druhem reklamy se spolecnost setkdva nejcastéji. Komeréni re-
klamu Ize dale rozdélit na produktovou a znackovou. Produktova reklama si
klade za cil propagovat vyrobek ¢i sluzbu podniku. Kdezto zna¢kova neboli
brandova reklama je vyuzivana za Ulelem podpory a zviditelnéni znacky
spole¢nosti. Vtomto pfipadé se nejednd o nabidku produktu. Cilem je do-
stat se do podvédomi zdkaznik{, a tim ovlivnit jejich rozhodovaci proces.

b) Politickd reklama
Nejhojnéjsi vyskyt politické (ideové) reklamy je v predvolebnim a volebnim
obdobi, kdy se politicisnazi prezentovat sami sebe, své politické strany, pro-
gramy a nazory & postoje. Ukolem téchto kampani je upoutat pozornost vo-
licG a presvédcdit je k volbé dané strany.

c) Socialni reklama
Stat a neziskové organizace vytvareji socialni reklamy v souvislosti s urcitym
spole¢enskym problémem, na ktery se snazi upozornit. Utvary, které tento
druh reklamy vyuzivaji, se snazi zménit nazor, postoje a chovani populace
vUci prezentovanému jevu. Vtomto pripadé nevykazuje organizace zadny
primy zisk, ocekava se kladny dopad na spolecnost. Jako pfiklad Ize uvést

protikuracké kampané, ¢i kampané zabyvajici se domacim nasili.

1.2.4 Online marketing

Stdle vice firem vyuzivd v soucasné dobé internet k propagaci svych vyrobkd,
sluzeb ¢i znacky. Vyhody a nevyhody tohoto zpUsobu reklamy byly jiZ popsany
v kapitole 1.2.2. Tato ¢ast se vsak zabyva online marketingem vice do hloubky
a obsahuje konkrétni formaty internetové propagace.

S pfichodem digitalnich médii zazil svét reklamy razantni zmény. Néktefi od-
bornici tvrdi, ze se pravidla fungovanireklamy az tolik nezméni. Co se méni, jsou
nastroje. Druha strana odbornikd témto vyrokdm oponuje. V soucasnosti maji
zdkaznici moznost nabyvat zkuSenosti a informace ohledné znacky i jinymi
zplsoby nez zakoupenim daného produktu. Mezi tyto zplsoby patfi rGzné
eventy, informace plynouci ze socialnich médii a podobné. Predstavitelem

znacky nemusi byt zpravidla jen ten, kdo si produkt zakoupil, vtom se vétsina
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lidi myli. Online reklama otevira zcela nové moznosti, které si lidé dfive nemohli
ani predstavit. Dovoluje zakaznikovi pfimou interakci se zna¢kou, moZnost po-
dilet se na jeji tvorbé a nabizi rozsifené moznosti vyhledavani informaci, coz
ovliviiuje drivéjsi chdpani reklamy. (Svétlik, 2017, s. 74-75)

V pfipadé telefond trvalo desitky let dosdhnout 50 miliond uzivateld. Internet

stejného poctu dosahl béhem 4 let diky tomu, Ze digitalni technologie zpfistup-

nuji kanaly pro obchodni a zdkaznickou interakci. Internet usel dlouho cestu
béhem kratkého ¢asového Useku a stal se hlavnim néstrojem obchodu. (Gay,

2007, s. 2)

Podle Labischové (2011, s. 93) disponuje internetova reklama snadnou méfitel-

nosti a vystupuje v rliznych forméch:

e Banner — Zretelné vyznacena plocha s reklamnim sdélenim. Nejcastéji vy-
stupuje ve flash formatu, ktery dokdze dynamicky ménit obsah a prehravat
multimédia. Dalsim formatem je sticky banner, ktery je zafixovan na kraji
plochy a je viditelny po celou dobu navstévy internetové stranky.

e Streaming video — Video se zmensenym objemem dat umisténé na webu.

e Pop-up - Vyskakovaci okno, které Ize zablokovat.

e Bent — Reklamni obsah, ktery pfekryva celou internetovou stranku.

e Directmailing — ZpUsob reklamy vyuzivajici e-mail. Reklama je v tomto pfi-
padé obsahem elektronické posty.

e Blogy — Rozmanitd paleta internetovych webd, které zahrnuji mensi blogy i
velké blogy spravujici firmy nebo tfeba politici.

e Advergaming — Hra obsahujici reklamu v on-line prostfedi. Jejim Ukolem je
upoutat pozornost na konkrétni znacku Ci vyrobek.

Marketing na socidlnich sitich

Popularita socialnich siti vdnesni dobé roste. Napfiklad Facebook navstévuje
meésicné priblizné jedna tretina uzivatell internetu, konkrétné tedy 1 miliarda.
YouTube eviduje pfibliZzné stejny pocet uzivateld. Mezi dalsi populdrni socidlni
sité patfi Linkedln a Twitter, jejichz Cisla se pohybuji mezi 150 a 200 miliony uzi-
vatel(. V poslednich letech jsou socidlni média hojné vyuzivdna jakozto ndstroj

pro vytvoreni zisku. Pfikladem mUze byt firma Dell, kterd v letech 2008 a 2009
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vydélala 6,5 milion{ dolard jen prostfednictvim Twitteru. Od roku 2011 je Face-
book pro tyto Gcely vyuzivan i malymi a stfednimi podniky. (Kolektiv autorg,
2014,s.121)

Spolec¢nosti vdobé rozmachu marketingu casto vyuzivaji k online propagaci
socialni sité jako je Facebook, Twitter, LinkedIn ¢i Pinterest. Je vice nez klicové
rozpoznat silné a slabé stranky téchto platforem a urcit, kterd z nich poskytuje
optimalni vysledky. Mezi tyto socialni sité patfi také Instagram, coz je masivni
mobilni socidlnisit s vice nez 300 miliony aktivnich uzivatel(, kterd neustdle na-
byva na své sile. Instagram je popisovan jako prostredek k osloveni generace
,milenidld”, coz je naro¢nd a atraktivni cilova skupina. (Robertson, 2018, s. 12-

13)

1.3 Sdélovaci prostredky

Sdélovaci prostfedky, jinak také média, jsou hlavnim komunikacnim nastrojem
podniku smérem ke spotrebiteldm. Pomoci sdélovacich prostfedk(l se firmy
snazi informovat zakazniky a budovat a udrzet si s nimi pozitivni vztahy. Exis-
tuje nékolik rdznych typl sdélovacich prostredkd, které jsou neustdle inovo-
vany a méni své podoby.

Média jsou ,sdélovaci prostredky, které jsou nositeli informaci, tedy noviny, ca-
sopisy, televizni a hlasové vysilani, zpravodajské portaly, ale i blogy, chaty, so-
cialni sité, kde mohou jednotlivci sitit informace ¢i komentovat aktualni spole-
censké a politické déni. Média jsou zakladni cilovou skupinou v public relations,
prostrednictvim médii jsou budovany vztahy s dalsimi cilovymi skupinami, je
vytvarena pozitivni firemniimage a reputace. Prace s médii je zakladni aktivitou
v public relations. Média prenaseji informace k siroké verejnosti, ovliviiuji ve-
rejné minéni, nazory obyvatelstva nejen v narodnim, ale i celosvétovém mé-
fitku. Jsou odrazem doby, kulturni drovné, spoleCenského rozvoje, politického
klimatu. Rychly rozvoj zaznamenavaji elektronicka média, ktera jsou vysoce in-
teraktivni a zajistuji v podstaté on-line prenos aktudlnich informaci.” (Jurdskova,

Horndk, 2012,s.131-132)
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Foret (2011, s. 32) fadi mezi elektronické sdélovaci prostfedky rozhlas, film, te-
levizi, video, internet a také i CD-ROM a DVD. Tradicni tisténé sdeélovaci pro-
stfedky, jakymi jsou napfiklad knihy, Casopisy a noviny, maji v dnesni dobé také
svou elektronickou verzi, kterd je pfistupna pro zakazniky uprfednostnujici in-
ternet. Diky tomu jsou sdé&lovaci prostfedky pristupné&jsi a integrované&jsi. Ulo-
hou sdélovacich prostfedkl je produkovat, reprodukovat a distribuovat zna-
losti rozmanitého uskupeni znak(l, které jsou dUlezité v souvislosti se zkuse-
nostmi ve spoleCenském svété. Sdélovaci prostfedky ovliviuji prfedstavu di-
vakd, posluchacl a ¢tendrl ohledné spoledenské reality, pfijemci si tedy vytva-
reji vlastni realitu. Prikladem mUCzZe byt sledovani néjakého filmu, kdy se divak
podda prezentovanému nazoru v takové mire, az uveri, ze skutecnost by mohla
byt opravdu takov4d, jak je divakovi predklddano. V pripadé tiskovin zlstavaji az
dvé tretiny ¢lankd bez pozornosti ¢tenare. To je dlsledkem pyramidového zpG-
sobu prezentace informaci, kdy nejddlezitéjsi informace jsou zminény v Uvodu,
pficemz je umoznéno opomenuti zbytku text bez ztraty zakladu sdélent.

Zakaznik vSak neni ovlivnén pouze sdélovacimi prostredky, v praxi existuji pfi-
pady, kdy zakaznika ovliviiuji opinion formers nebo leaders. Opinion formers
jsou experti nebo také lidé s urcitym vlivem, patfi sem zejména politici nebo
také védci. Opinion leaders maji neformalni autoritu a vztah ke komunikova-
nému sdéleni. Tito lidé vSak prejimaji informace z jinych prostredkl, kterymi
jsou ovlivnéni. Vtomto pfipadé se pak hovori o dvouvrstvé komunikaci. Inter-
netova komunikace je neustale vyvijena a v souvislosti s tim vznikaji vicestup-
nové komunikace. POvodné existujici model se nazyvd one-to-many, na jeho
zakladé vznikl model one-to-one a z toho vznikl model many-to-many. V pfi-
padé modelu many-to-many proudi informace z televizniho spotu pres e-mail

az k Facebooku. (Pfikrylova, 2019, s. 24-25)
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Obrazek €. 1: Dvoustupriova komunikace

Zdroj: Foret, 2011, s. 35

Kotler (2007, s. 587) zminuje socidlni média, diky kterym mohou uzivatelé sdilet
textoveé, obrazové, audio a video informace mezi sebou a spolecnosti. Marketéfi
vyuzivaji socialni média pro podporu komunikacni aktivity a pro posileni pfi-
tomnosti na internetu, prostrednictvim ¢ehoz dociluji aktualnosti a podnécuji
spolecnost kinovativnosti a udrzeni relevance. Mezi hlavni platformy socialnich
médii patfi online komunikace a fora, blogy (individuaIni nebo centralizované)
a socialni sité (Facebook, Twitter ¢ YouTube).

Média Ize rozdélit na chladna a horkd. Chladna média se predevsim zaméruji
na prenos faktickych informaci a jsou lehce uchovatelna z pohledu pfijemce.
Dynamika pfijmu téchto informaci zalezi na konkrétnim pfijemci. Chladnd mé-
dia vyZaduji participaci komunikantd, jsou tedy nizkodefini¢ni. Aby mohly byt
zkonstruovany konkrétni vyznamy, je dllezitd doplnujici a dokoncujici aktivita.
Horkd média jsou naopak vysokodefini¢ni a podmaniva. Vyuzivaji kombinaci
akustickych a vizudlnich dat a diky tomu pdsobi efektivnéji na lidské smysly a
emoce. Horkd média nevyzaduji vysokou participaci, komunikanti mohou z0-
stat vjisté pasivité, protoZe jsou vystaveni vysokému pfijmu informaci vSeho

druhu. (Urban, Dubsky, Murdza, 2011, s. 49)
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2 Psychologie v reklameé

V reklamnim prostrfedi je v soucasné dobé obrovska konkurence. Marketin-
gové tymy se snazi neustale pfichazet s novymi napady na vylepseni reklamy
tak, aby byla jesté efektivnéjsi. Vtomto pripadé mdze velkou mérou pomoci
psychologie, jejiz role vramci reklamy neustdle roste. Uziti psychologickych
prostfedk( v reklamé je stale populdrnéjsi zejména diky tomu, ze prinaseji ky-
zeny efekt. Na rlzné spotrebitele plsobirlzné psychologické prostredky. Uva-
zime-li urcity psychologicky prostfedek objevujici se v reklamé, ktery efektivnée
ovlivitiuje jednu skupinu zdkaznikd, neznamenéa to, ze druhd skupina bude tim
samym psychologickym prostfedkem ovlivhéna ve stejné mire. Proto museji
¢lenové marketingovych tymU firem studovat psychologii do hloubky, aby nasli
ten spravny zpdsob, ktery co nejvice pfispéje k ovlivnéni a presvédceni zdkaz-
nika.

Vysekalova (2012, s. 50) hovofi o psychologii reklamy jako o psychologii, kterd

je uplathovana v ramci marketingovych komunikaci. Zahrnuje v sobé vSechny

psychické a psychologicky relevantni objekty a procesy. Tyto objekty a procesy

jsou obsazeny v marketingové komunikaci, vécné a casoveé spolu souviseji.

Zejména sem patri:

e Psychologicka stranka procesu komunikace

e Psychologicka stranka médii a sdéleni

e Socidlné-psychologické charakteristiky jednotlivych ¢lenl cilovych skupin

e Psychika jednotlivych ¢lenl cilovych skupin (osobnost, motivaéni struktura,
poznavaci sloZzky, psychické procesy apod.)

V dnesni dobé jsou marketéri mnohem dUvtipnéjsi a zakernéjsi nez kdy dfive.

Vyuzivaji rdznych sofistikovanych ndstrojd a technologii, provadi vyzkumy v ob-

lasti chovani spotrebitell, kognitivni psychologie &i neurovédy. Diky tomu védi

o spolec¢nosti vice, shromazduji informace, na zakladé kterych se snazi donutit

zdkaznika k nakupu. Marketéfi skenuji nase mozky, odkryvaji nase nejhlubsi

obavy, sny a touhy. Zkoumaji online stopy, které zanechavame. Staci si nacist

vérnostni kartu, zaplati nakup kreditni kartou nebo si jen prohlédnout néjaky

produkt online a uz je analyzovano nase chovani. Na zaklade této analyzy nam
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jsou predkladany nabidky na miru pfizplsobené nasim psychologickym profi-
I0m. Zdrojem informaci jsou také nase vlastni pocitace, mobilni telefony a Face-
bookové profily. Tyto informace jsou pak zaneseny do sofistikovanych algo-
ritmd, jejichz vystupem je predpovéd &i odhad toho, kdo jsme a co bychom si
mohli koupit. (Lindstrom, 2012, s. 6)

Hlavni roli z hlediska Uc&innosti reklamy maji psychologické aspekty komuni-
kacni sféry, kam patfi vliv médii a formainii obsahové aspekty reklamnich sdé-
leni. Védomosti z psychologie jsou zuzitkovany zejména béhem kvalitativniho
psychologického rozboru médii a taktéz i pri rozboru formalni tvorby, kam patri
vliv pisma, obrazd a barev v reklamé. Z hlediska obsahového se psychologické
poznatky vyuzivaji pro zkoumani pdsobeni motiv{, strachu, humoru nebo ero-
tiky v reklamé. DUlezZité je, Ze reklama pdsobi v rdmci celé marketingové komu-
nikace, zahrnuje uzitnou hodnotu produktu, design, obal, distribucni sit, pro-
dejni mista, sortiment zboZi ¢ sluzeb a cenovou politiku. (Juraskova, Hornak,
2012, s.186)

Pokud Clovék pracuje v oblasti marketingu, oCekava se od néj, Ze disponuje lep-
Sim porozuménim zakaznika, nez kdokoliv jiny ve firmé. To ale neznamena, ze
musi zakonité rozumét kazdému zakaznikovi z hlediska psychologie. Postu-
pem casu je vsak mozno pozorovat zlepSovani v souvislosti s porozumeénim a

chdpanim rdznych faktor( ovliviiujicich ndkupni chovani zadkaznika. Vtomto

pripadé je dllezité analyzovat kdo, kde, jak a kolik nakupuje. (Sharp, 2017, s. 35)

2.1 Psychologické prvky v reklamé

V reklamé se objevuje mnoho prvkd, které plsobi na lidské mysleni a chovani.
V zajmu marketingovych tymda je, aby tyto prvky dokazali prizpdsobit lidské
psychice natolik dobfe, Ze upoutaji pozornost zakaznika a ovlivni jeho rozho-
dovaci proces. Mezi prvky, které se psychologicky modifikuji, patfi slova a text,

hudba, obraz nebo barvy.

2.1.1Slova

V reklamé je ddlezité pouziti srozumitelného jazyka vzhledem k cilové skupiné.

Reklamnisdélenia porozumeénifeciv ném pouzité je determinovano pouzitymi
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slovy a délkou vét. Nejlépe Ize srozumitelnosti sdéleni dosdhnout za pouziti
vseobecné zndmych vyrazd a kratkych obraznych slov. V pfipadé délky vét plati,
ze v kratkych stru¢nych vétach jsou informace nejvice srozumitelné. Zakladem
této techniky je uziti slov, které popisuji vlastnosti produktu v podobé sdéleni
Ci hodnoceni. Pokud vyuzijeme slova jako napfiklad ,velky” nebo ,prvni”, zakaz-
nik uz mGzZe vnimat jakousi hodnotu, kterd je ve sdéleni obsazena. Sdéleni ,zvy-
kacka bez cukru” popisuje vlastnost vyrobku a zaroven neprimo pozitivhé hod-
noti vlastnosti, které si spotrebitelé s timto sdélenim spojuji. (Vysekalova, 2018,
s.81)

Pfi psani reklamniho textu musi textar myslet na to, Ze text neni ur¢en jemu, ani
jeho zadavateli, ale potencialnimu zakaznikovi. Je tedy nutné zvolit spravny ja-
zykovy styl a prostfedky odpovidajici cilovému segmentu. Neni pravidlem, ze
se napsany text musi danému spotrebiteli libit. Hlavnim Gcelem reklamniho
textu je, aby spotrebitele pfimél k nakupu produktu. Pfijemce vétsinou nepo-
zna néjakou odbornou nepfesnost v textu, spise se soustfedi na informace,
které ovlivni jeho nakupni rozhodovani. Pokud se v textu objevuje cizi slovo, je
dobré knému do zavorky napsat jeho vyznam, jelikoz textu musi prijemce ro-
zumeét. Timto vysveétlovacim prvkem nabude potencialni zakaznik dojmu, ze je
rovnocennym partnerem. Celkem castou a velmi hrubou chybou pravé byva,
kdyZ autor textu vzbudi v recipientovi dojem, Ze je hloupy a nevzdélany. V pfi-
padé uziti metafor plati stejna pravidla. Reklamni text by mél obsahovat meta-
fory vSem znamé, aby ji mohli porozumét vSichni ¢lenové zvolené cilové sku-

piny. (Kfizek, Crha, 2012, s. 64-65)

2.1.2 Hudba

,Jednim ze zdrojd, z nichZ k nédm hudba proudi, jsou také nékteré marketingové
komunikace, zejména televizni a rozhlasova reklama. Zde je hudba vyuZivana
ke specifickym ucelim, které s pdvodnim smyslem hudby jakoZto produktu lid-
ské potreby sebevyjadreni mohou mit jen velmi malo spolecného. Zadavatelé
a tvdrci marketingovych komunikata veéri, Zze vybérem vhodné hudby mohou

spoluovlivnit nas postoj k produktim (vyrobkim, sluzbam, myslenkam), které
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nabizeji, nebo Ze nas s jeji pomoci mohou primo primét k nakupnimu rozhod-
nuti. Hudba pfimo souvisi s psychikou c¢lovéka a také s jeho socialnim chova-
nim, bylo by tedy k podivu, kdyby lidské chovani nedokazala ovliviiovat, a to i
treba v oblasti nédkupniho rozhodovani.” (Bacuvcik, 2013, s. 5)

Hudba je v reklamé vyuZzivana v ramci metody klasického podminovani. Sezna-
meni zakaznika s urcitym produktem probihd v doprovodu hudby, kterd je za-
kaznikovi sympaticka, libi se mu. Podminovaci proces ma tfi stadia. V prvnim je
zakaznikovi predlozen produkt, jakozto podminény podnét a podnét nepodmi-
nény, libiva hudba. Diky hudbé Ize v zakaznikovi vyvolat pocit libosti, jakozto
reakci na nepodminény podnét. Vramci druhého stupné nastava spojeni pro-
duktu s hudbou a pocitem libosti. Pokud je tedy urcity produkt predkladan za-
kaznikovi s urcitou hudbou, dochazi k asociaci s pocitem libosti. BEhem tfetiho
stadia dochazi k vyvolani pocitu libosti pfi prezentaci daného produktu s ab-
senci hudby. (Vysekalova, 2012, s. 169)

Hudba je jednim z hlavnich prvkd, které slouzi pro spravné nastaveni restau-
race. Zaroven také slouzi jako nastroj pro manipulaci se zakaznikem, pomaha
navodit zadouci atmosféru a stimuluje nalady u lidi. Lze pozorovat, Ze hudba
hrajici ve fast foodech, je odlisna od té, kterou slychame ve formalnich restau-
racich. Jako pfriklad Ize uvést McDonald” s, kde hraje rychld a populdrni hudba.
Cilem je v zadkaznikovi vzbudit pocit spéchu. To znamena, Ze se zakaznik rychle
naji a uvolni sv0j stll pro dalsiho zdkaznika. V pripadé formalnich restauraci je
typicka klasicka, pomala hudba, ktera neni tolik hlasita. Tento typ hudby je pro
|

zakaznika komfortn&jsi, ziskava relaxacni pocit a s jidlem nespécha. Cilem je,

aby si zakaznik odnesl pozitivni zaZitek z jidla v restauraci. (Eksangkul, [b.r.])

2.1.30braz

Podle Vysekalové (2012, s. 167) by se v obrazu nemély vyskytovat prvky odva-
dé&jici pozornost od reklamniho sdé&leni. Clov&k je schopen zpozorovat zhruba
sedm vyznamovych jednotek najednou. Je dilezité, aby mezi nimi byl ndzev
znacky a také hlavni text. Zakladni obraz by mél byt dostatecné jasny, nejlépe

s nenapadnym podkladem. Pokud zahrneme do obrazu osoby nebo tvare, do-
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cilime tim tak prodlouzeni doby pozorovani sdéleni. Vétsi pozornost také pfita-
huji obrazy, které vystihuji lidské potfeby, prani ¢i zajmy. Napfiklad pozornost
zahradkare pritdhne pohled na obraz hezké zahrady. Clov&ka, ktery rédd cestuje,
bude pfitahovat vyobrazeni exotické scenérie. Ke zvyseni zapamatovanilze pfi-
spét pouzivdnim stejnych obrazd predstavujici zakladni vizudIni motivy.

S pouZitim obrazl v reklamé mZzeme dosahnout nékolika benefitd. Clovék se
bude obrazu jen tézko vyhybat, protoze pUsobi rychle a automaticky. V souvis-
losti s emocionalni reklamou jsou obrazy zasadni, nebot obrazy vzbuzuji
emoce. Jejich Ucinek je vétsi nez Ucinek textu, protoze vyobrazuji rizné stavy
mnohem realisti¢téji a také rychleji poskytuji celistvé informace. Proto se hojné
pouzivaji v ramci informativni reklamy. Podle vyzkumU vénuje pfijemce celo-
strdnkové reklamé v ¢asopisu prdmérné dvé sekundy. K zaznamendni a vstre-
bani veskerych informaci obsazenych vdaném sdéleni je potfeba zhruba Ctyfi-
cet sekund. To znamena, Ze ¢tendr zaznamena pouze pét procent z obsahu. Je
tedy dUlezZité vyuzit technik, které predstavi pfijemci nejpodstatnéjsiinformace
béhem par sekund. Obrazy maji ale i své nevyhody. Dnes se v reklamach obje-
vuje nadmira obraz(, tudiZz sdéleni, kde se vyskytuje jen text, miGzZe vycnivat.
Dalsi nevyhodou je, Ze obrazy poskytuji misto pro individualni interpretaci. Na-
pfiklad vyraz vyobrazené Zeny, ktery ma vypadat jako pratelsky, si ostatni lidé
vysvétluji jako radostny, klidny Ci Stastny. Pokud se v textu objevuje inteligentni
text, budi dojmy vérohodnosti, signalizuji schopnost. Tyto moznosti v obrazech

chybi. (Monzel, 2009, s. 58-59)

2.1.4 Barvy

Podle Vysekalové (2018, s. 84-85) jsou barvy prostfedkem vizudlniho poselstvi.

Jejich pomoci Ize snadnéji vnimat a pochopit komunikované sdéleni. VSechny

barvy zahrnuji psychologické obsahy, které jsou zavislé na lidské osobnosti.

Zde jsou popsany nejcastéji uvadéné vyznamy u zakladnich barev:

e Cernd - kompaktni a tmavéa barva. Symbolizuje pochybnosti, smrt, ale i ele-
ganci. Byva zahrnuta v reklamé pro vysoce kvalitni a drahé zbo?zi.

e Bila — symbolizuje Cistotu, nevinnost a mir. Jevi se micenlivé.
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e Sedd - vzbuzuje pocity strachu, sta¥ a blizkosti smrti. Je znamenim neroz-
hodnosti, nedostatku energie a ve tmavsi formé i sSpiny.

e Zelend — vyjadfuje nadéji, klid, pfirodu a svézest. V reklamé se objevuje na-
pfiklad v souvislosti s mentolovymi cigaretami.

e Cervend — je symbolem sily, energie a dynamiky. Lidé si s ni ¢asto spojujf
krev, ohen, nebezpedi i vztek. Je to jedna z nejnapadnéjsich barev.

e Modra — barva zakladni, jeZ vyjadfuje uvolnénou atmosféru, kvalitu, krdsu a
Cistotu. V reklamach velmi oblibena barva.

e Hnéda — znamena uzitek, prospéch a pevnost. Povazovana za realistickou
barvu pfedstavujici zdravy Zivot. Cim tmavsi, tim je vice vniméana z hlediska
cerné.

e Zlutd — velmi zafiva, oslfujici a tepld barva. Pfedstavuje lesk, nddheru, teplo
a slunecni svit.

e Fialova — vyjadrfuje chlad, kvalitu, ¢i kralovsky stav. V Asii a Jizni Americe je
symbolem smutku.

Logo Coca-Coly kombinuje barvu ¢ervenou a bilou, nelze ho vidét napriklad ve

Zluté nebo zelené podobé. Je to z toho divodu, abychom si Coca-Colu nepletli

s jinou firmou a jejim vyrobkem, v tomto pfipadé zejména s Pepsi-Colou. Stan-

dardizace firemnich barev se aplikuje Uplné vSude, napfiklad na firemnich au-

tech, vinteriéru prodejen, na obleceni pracovnik(, v tiskovinach &ina vystavnich
expozicich. Barvy maji velky dopad na psychiku ¢lovéka, coz vyuziva mnoho

ekonomickych i neziskovych subjektl ve svij prospéch. (Kfizek, Crha, 2012, s.

108)

Cervend barva stimuluje chut k jidlu, ma vliv na nd% metabolismus. Proto je ¢er-

vena barva velmi oblibena zejména mezi restauracemi s rychlym obcerstve-

nim. Tyto restaurace hojné vyuzivaji také Zlutou barvu, nebot ta ziskdva pozor-
nost zédkaznik( a povzbuzuje chut kjidlu. Toto je nejlepsi smér, jakym mohou
restaurace s rychlym obcerstvenim generovat zisk. Naopak formalni restaurace
vyuzivaji barvu modrou, diky které jsou zakaznici uklidnéni a uvolnéni. Pfedpo-
kladda se, ze tento stav zvysi pravdépodobnost delsiho setrvani zdkaznikd v re-
stauraci. Delsimu pobytu ve formalnirestauraci totiz odpovida vice jidla, vina,

kavy ¢i dezertu, coz vede k vys$si trzbé. (Singh, 2006)
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2.2 Historie a vyvoj psychologie v reklamé

,Uplatnéni psychologickych poznatk( v reklamé nachazime jiZz na zacatku 20.
stoleti. | kdyZ neexistovala komplexni koncepce propagacniho plsobeni na
psychiku clovéka, uskutecnila se rada vyzkumd, které analyzovaly jednotlivé
psychické jevy souvisejici' s Gcinky reklamy.” (Vysekalova, 2012, s. 42)

V souvislosti s historii a vyvojem psychologie v reklamé je ¢asto sklonovan mo-
del AIDA.

Podle Svétlika (2017, s. 28-30) je model AIDA predek persuasivné hierarchickych
modeld. Vznikl v roce 1898 jako Sablona, podle které by se prodejci méli chovat.
Pdvodné obsahoval jen tfi kroky, ¢tvrty krok byl k modelu pfidadn o dva roky poz-
déji. Mezi tyto kroky patfi: ziskat pozornost, vzbudit zajem, vyvolat touhu a ko-
necné primeét k akci, respektive uzavrit prodej.

Vysekalovéd (2012, s. 42-46) rozdéluje vyvoj psychologie v reklamé do nasledu-
jicich etap:

Zacatek 20. stoleti

Vtomto obdobi bylo vyvolani pozornosti hlavnim predmétem zajmu. V praxi
pak byly propagacni materialy velmi napadné, vyuzivana byla zejména sexualni
tématika. Psychologové se zabyvali hlavné tim, jak jednotlivé propagacni na-
stroje plsobi na pozornost, predstavivost, pamét a vali.

30. — 50. [éta 20. stoleti

Béhem tohoto obdobi byly nejvice vyuzZivanym prostfedkem reklamy inzerce.
Vyzkumnici se hlavné koncentrovali na zkoumani vnimani, dale pak na méreni
stupné zndmosti véetné znovupozndni a povsimnuti. DUleZitym poznatkem je,
ze pokud si Clovék dokaze reklamu zapamatovat a vybavit, nemusi to nutné
ovlivnit prodeje.

60. — 70. Iéta 20. stoleti

Vyzkumy byly motivacniho charakteru a zameérovaly se nejvice na postoje, které
se povazovaly za zdsadni indikatory Uspéchu marketingové komunikace. Vy-
stupem z téchto vyzkumu je, Ze reklama muze plinit svdj Gcel, i kdyzZ si ji spotre-
bitel vSiml jen okrajové a nezapamatoval si ji.

80. léta — soucasnost
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Moderni pfistupy k tvorbé reklamy s vyuzitim psychologie jsou charakteristické
snahou o komplexni pfistup. Marketingové tymy vytvareji systémy psychologie,

jeZ mohou uplatfiovat napfi¢ celého marketingové mixu.

Obrazek ¢. 2: Aplikace psychologie v marketingovém mixu

Psychologie v marketingovém mixu

Vyrobek (product) Cena (price)

- testovani vyrobkd — kritéria pro cenovou strategii zaméfenou
- testovani oball na cilové skupiny
- analyza nazvu vyrobku a znacky - psychologie a aspekty tvorby cen

- analyza pozi¢ni strategie
- psychologie segmentace trhu

- zakladni psychologicka analyza trhu
- motivacni analyza spotfebniho chovani
- psychologicka analyza cilovych skupin
- analyza image

Distribuce (place) Marketingova komunikace (promotion)

- pozorovani nakupniho chovani - psychologické testovani propagacnich
- nakupni cesty koncepci

- dotazovani v prodejnach - propagacni pre-testy

- analyza distribuénich cest - kontinualni propagacni vyzkum

- trénink prodejniho personalu - méfeni u¢innosti propagace

Zdroj: Vysekalova, 2012, s. 46

2.3 Efektivita reklamy

Vytvoreni reklamy tak, aby s ni byli spokojeni jeji tvlrci, je sice dllezité, avSak
jesté ddlezitéjsi jsou jeji dopady a vlivy na ndkupni chovani spotrebitell. Re-
klama totiz nespocivd jen v predstaveni urlitého sdéleni zdkaznikdm, ale
v ovlivnéni jejich rozhodovaciho procesu. Reklama by tedy neméla byt tvofena
pouze tak, aby se libila tvircdm a prijemclm, ale také aby byla G¢innd a pfiméla
potencialni zdkaznika k Zddoucimu nadkupnimu chovani.

,Reklama je ucinna, kdyZz okamZzité vyvola poZadovanou reakci anebo se vryje
do paméti tak silné, Ze poZadované chovani vyvold pozdéji (nebo knému

alespon prispéje).” (Monzel, 2009, s. 68)
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Cilem reklamy neni, aby konkrétni pocet lidi sledoval konkértni televizni spoty,
inzerce ¢i poslouchal rozhlasovou reklamu. NejdUlezitéjsi je, aby toto setkanfi
s reklamnim sdélenim ovlivnilo ndkupni chovani spotrebitell v cilové skupiné.
Proto skutecny efekt plsobeni reklamy spocdivd v dopadu marketingové
komunikace. Lze konstatovat, ze bez dosahu neni dopadu i pres to, ze velky
dosah nemusi vykazovat zadouci dopad. Stézejni je spravné zacilit reklamu na
spravnou cilovou skupinu, aby byla reklama efektivni. V souvislosti s dopadem
kampani se v praxi pouzivaji dva pristupy. Prvni je orientovan na samotnou
marketingovou komunikace. Druhy pfistup analyzuje vliv reklamniho sdéleni na
postoje spotfebiteld v cilové skupiné a jejich spotfebitelské chovani. Pro
upfesnéni, zkoumaji se zmény postoji a chovani spotfebiteld. (Vysekalov,
2018,s.111)

Podle Monzel (2009, s. 119) lze pro rozsiteni klasické reklamni kampané
v podobé televiznich spotd ¢i tisku vyuzit internet, a tim tak oslovit segmenty
cilovych skupin, které se prozatim oslovit nepovedlo. Kdyz cilova skupina
vyuziva klasickd a internetovd média, miZzeme tim zdskat mnohondsobné
kontakty, ¢imz se efekt reklamy navysi. Propojenim klasické a internetové
reklamy Ize hodnotit Uspésnost obou téchto typl komunikace. Informace o
poctu navstévnikl, o dobé strdvené na internetovych strdnkach, o chovani
navstévnika na danych strankach pomahaji k vyhodnoceni Ucinnosti reklamy a
taktéz atraktivity nabidky.

Karlicek (2016, s. 15) uvadi, Ze organizace, kterd si stanovila nékolik
komunikacnich cild, musi tyto cile adekvatné seradit podle jejich dllezitosti.
Pokud firma tak neucini, vystavuje se hrozbé, ze nedosahne zadného ze
zvolenych cill. Toto pravidlo byvd v marketingové praxi celkem dcasto
prehlizeno, a proto dochazi ke snizeni efektivity marketingové sdéleni
spole¢nosti.

Kotler (2007, s. 820) uvadi v souvislosti s G¢innosti reklamy kdédovaci proces
odesilatele, ktery musi byt nastaven tak, aby odpovidal dekédovacimu procesu
pfijemce. Adekvatni sdéleni obsahuji slova a symboly, které nejsou pfijemci
cizi. U¢innost sdélenf je tim lepsi, &m vice se zkusenosti p¥jemce stotoZRuji se

zkusenostmi odesilatele. Neni pravidlem, ze ¢lenové marketingovych tymd
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musi sdilet oblast zkusenosti se svymi spotrebiteli. Napriklad reklamni textar
mUzZe tvofit inzerdty a reklamy uréené spotrebiteldm zjinych sfér, nez je on
sam. Pro ucinnost komunikace vSak musi rozumeét oblasti zkuSenosti cilovych
spotfebiteld. Vtomto modelu jsou zahrnuty zdsadni faktory efektivni
komunikace. Odesilatel si musi byt védom toho, jakému publiku sdéleni patrfi a
jakou odezvu chce vyvolat. Marketingovy komunikator musi ovladat kddovani
sdéleni, aby ho mohlo publikum dekddovat. Je dllezité pro prezentaci sdéleni
vyuzivat takova média, diky kterym oslovi cilové publikum. Klicova je také
pfiprava komunikacnich kanald zpétné vazby pro zhodnoceni odezvy publika

ohledné daného sdéleni.
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3 Psychika spotiebitele

Ve spojeni s reklamou, je ddlezité znat cilového zdkaznika z pohledu psy-
chologie a na zdkladé ziskanych poznatk({ ho analyzovat. Abychom byli schopni
porozumet psychice spotrebitele, je nutné vymezit, k jakym psychologickym
procesdm v mozku ¢lovéka dochdzi.

Mezi hlavni psychologické procesy podle Kotlera a Kellera (2013, s. 197) patfi

motivace, u¢eni, vnimani, emoce a pameét.

3.1 Motivace

Motivace je v souvislosti s reklamou, nebo spise s nakupnim chovanim velmi
ddlezitd. Pokud zdkaznik nema k ndkupu daného produktu motivaci, produkt si
jednoduse nekoupi. Proto je nutné v ném motivaci vzbudit.
Motivace je vnitfni energetizujici sila, kterd podminuje lidské jednani. Vysled-
kem motivace je pohyb. Podnécuje k ¢innosti, urCuje jeji smér, intenzitu a délku
trvani. Motivacni podnéty by mély v ramcireklamy vyvolat aktivitu clovéka v po-
dobé nakupu urcitého zbozi. Motivace musi byt natolik vytrvala a silnd, aby bylo
mozné zdolat Casovy Usek pocinaje kontaktem s reklamou az po samotny akt
nakupu. Koncentrace motivacniho plsobeni nemiZze byt spjato s kteroukoliv
znackou na trhu. Musi byt velice Gzce spjato s konkrétni znackou zbozi. (Kfizek,
Crha, 2012, s.31)
Kotler a Keller (2013, s. 198) uvadéji, Ze kazdy ¢lovék ma v urcitou chvili nékolik
potfeb, které se déli na biogenické a psychogenické. Mezi biogenické potreby
patfi hlad nebo zizen. Psychogenickou potfebou je uznani, Ucta Ci sounalezi-
tost. Pokud potfeba nabude takové intenzity, Zze nas prfiméje jednat, stava se
motivem. Motivace ma svij smér (jeden cil je upfednostnovan pred druhym) a
intenzitu (uréity stupen Usili pro dosazeni cile). Existuji tfi nejzndmeéjsi teorie
lidské motivace, které maji rozdilné pohledy z hlediska analyzy a marketingové
strategie (Kotler, Keller, 2013, s. 198):
a) Freudova teorie — Mezi aspekty, které mohou vyvolat uritou asociaci a
emoce patii tvar, velikost, vdha, barva, materidl a ndzev znacky. Retézenf je

technika, pomoci které Ize analyzovat sled vyjadrenych a skrytych motivaci.
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Diky tomu se mUze marketér rozhodnout, jakym zplsobem bude formulo-
vat sdélenf a jak se pokusi zaujmout zakaznika.

b) Maslowova teorie — Abraham Maslow seskupil potfeby hierarchicky od téch
nejzakladnéjsich, az po ty nejméné naléhavé. Témito potrebami jsou fyzio-
logické potfeby, potfeby bezpedi, spolecenské potfeby, potfeby uznani a
potfeby seberealizace. Teorie vychdazi z tvrzeni, Ze nejprve musi byt uspoko-
jena potfeba nejzakladnéjsi, napfiklad hlad. Poté, co je tato potfeba uspo-
kojena, je mozné se zabyvat vyssSimi potfebami, napfiklad jak nas vidi
ostatni.

c) Herzbergova teorie — Frederick Herzberg ve své teorii rozliSuje satisfaktory
a dissatisfaktory. Satisfaktory zplsobuji spokojenost, naopak dissatisfaktory
nespokojenost. Z hlediska motivace k nakupu nestaci absence dissatisfak-
tord, je nutnd pritomnost satisfaktord, které mohou mit podobu napfiklad
snadné obsluhy v pfipadé koupi pocitace.

,V prostredi presyceném podnéty, které clovéka stale k néCemu vybizeji, je nej-

vétsim problémem podniceni motivace natolik silné a dlouhodobé, aby vedla

ke skutecnému nakupu. Je ¢im dal obtiznéjsi najit dostatecné silny podnét,
ktery preklene vzdalenost mezi plsobenim reklamy a situaci, kdy se ¢lovék ak-
tualné rozhoduje o koupi a vybira si z nabidky pravé to konkrétni zboZi, za které

je ochoten zaplatit.” (Vysekalova, 2012,s.117)

Podle Svétlika (2017, s. 92-94) Ize motivaci recipienta zvysit dvojim zpUlsobem,

konkrétné podnicenim jeho pozornosti a zvySenim zajmu o zpracovani reklam-

niho sdéleni. Pozornost délime na zamérnou a nezameérnou. Vnéjsi faktory,

podnéty, vyvolavaji pozornost nezameérnou. Jedna se o:

e Novost, neobycejnost, odliSnost — tento dojem zavisi na psychologickych
mechanismech adaptace na podnéty.

e Intenzita — vétsi, hlasitéjsia barevnéjsi podnéty. NenivSak pravidlem, ze ¢im
vetsireklama je, tim efektivnéjsi.

e Kontrast — nemusi byt vniman jen z vizualniho hlediska. Kontrast Ize vyjadrit

napfriklad jako stav bez produktu a stav s produktem nebo situace pred po-
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uzitim produktu a po jeho pouziti. Jako priklad mdze v tomto pripadé figu-
rovat ¢asopis, ktery je plny barevnych reklam. Nejvice zde zaujme reklama
s bilym pozadim o dvou slovech.

e Pohyb — netykd se pouze kinetickych a audiovizudlnich typd reklamy. Pohy-
bem lze upoutat pozornost i v pfipadé statickych forem reklamy prostred-
nictvim fotografickych a uméleckych technik.

e Tvare — Clovék je schopen vycist z tvare jiné osoby jeji emocionalni stav a na
zakladé toho predpovédét budouci reakci. Tvare vyjadfujici emoce upouta-
vaji vétsi pozornost, nez tvare s neutralnim vyrazem.

Vnitfni faktory vyvolavaji pozornost zameérnou, kterou lze upoutat:

e Poukdazanim na hédonické potreby — jinak feceno, vyvolame v ¢lovéku po-
city nostalgie, pfipomeneme mu ddlezité okamziky v zivoté (svatba, naro-
zeni ditéte apod.).

e Potésujicimi a relevantnimi informacemi — tyto informace musi odpovidat
potrebdm a také zajmdm recipienta. Vétsi pozornost recipientd upoutaji ta-
kova sdéleni, kterd jsou v souladu s jejich postoji a hodnotami. Z opacného
hlediska pak nevénuji pozornost tém sdélenim, u kterych hrozi, Ze jim zp0U-
sobi psychologicky diskomfort.

Druhym uvedenym zpldsobem ohledné zvyseni motivace recipienta bylo zvy-

seni zajmu o zpracovani reklamniho sdéleni. Tento zajem Ize navysit podpore-

nim relevance znacky pro recipienta. Relevance mUze pUsobit na socidlni po-
tfeby a také se vztahovat k osobnosti pfijemce. ZvySeni zajmu Ize docilit také
vzbuzenim zvédavosti, napfiklad nedostatkem informaci. Tim se v pfijemci vy-

vola oCekdvani, coz povede ke snaze dozvédét se vice.

3.2 Uceni

Uceni je proces, ktery &lovéka provazi béhem celého zZivota. Diky uceni ziskava
Clovék znalosti a zkusenosti, které pak vyuziva pfi rozhodovacim procesu. Z hle-
diska zkusSenosti je dllezité, aby zdkaznik nabyl zkuSenosti dobré a pozitivni.
Na zdkladé toho se bude béhem svého rozhodovaciho procesu chovat tak, jak

firma presné chce, bude opakovat nakup.
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Kuceni dochazi vramci jednani. V zavislosti na u¢eni se méni lidské chovani,
dUsledkem je zkuSenost. Podle teoretikl dochézi k u¢eni na zdkladé vzajem-
ného pUsobeni motiv{, podnétd, ndznakd, reakci a donucovani. Motivem se ro-
zumi silny vnitfni podnét, ktery nas nuti k jednani. Naznaky jsou podnéty drob-
néjsiho charakteru, jez ovliviuji lidské reakce. Pokud si pofidime pocitac od
spolecnosti HP a budeme spokojeni, ziskame dobrou zkuSenost. Nase reakce
na spolecnost HP bude pozitivnhi a zacnheme premyslet o koupi tiskarny od
stejné spolecnosti. Tuto tendenci Ize vymezit pojmem zobecnéni. Opakem je
diskriminace, kdy osoba pfizplsobuje své reakce na zdkladé poznéani rozdild
v souboru podobnych podnétl. (Kotler, Keller, 2013, s. 201)

,Efekt u¢eni pomociobrazki se vyrazné projevi zejména u lidi s malou motivaci
a malym zajmem — coZ nadherné doklada tfeba reklama. Divaci nejsou pfi sle-
dovani reklamy zrovna dvakrat motivovani vnimat informace. Proto se vyrobky
prezentuji atraktivné, reklamy jsou plné vtipu, srovnavaji a pracuji s emocemi.
Tim poutaji nasi pozornost a diky tomu na né nezapomeneme”. (Krengel, 2015,
s.143)

Z hlediska psychologie reklamy se za uceni povazuje osvojovani urcitych zna-
losti vedouci k pozadovanému zpUsobu chovani ve spotfebé ¢i celkové v Zi-
voté. Ucebni latka je opakované nabizena prostfednictvim reklamniho sdéleni,
kde je snahou naucit spotfebitele zadouciho chovani tak, aby nakupoval kon-
krétni znacku zbozi. Marketéfi timto chtéji spotfebitele naucit nové nakupni
zvyklosti véetné rozsiteni spektra zpUsobU, jakymi spotrebitel uspokojuje své
potfeby. Pro reklamni ¢innost je dllezity poznatek, Ze je nutné fidit proces
uceni z hlediska ¢asového rozdéleni (distribuce letdk(, nacasovani inzeratd).
Reklamni kampan mUze byt pribéznd béhem roku, nebo mize mit podobu
masové akce, napfiklad pred hlavni sezénou a vjejim pribéhu. Obé podoby
maji vliv na u¢ebni vykon. Pokud zvolime prlbéZnou akci béhem roku, je uceni
sice pomalejsi, ale stabilngjsi. V pfipadé masivni propagace je uceni mnohem
rychlejsi, na druhou stranu vsak byva rychle zapomenuto. U¢ebni vykon je
mozné prizplsobit rozlicnym pozadavkdm, jednotlivé druhy ¢asového rozdé-
leni musi byt vSak spravné nakombinovano. Uceni ohledné spotfeby se usku-

te¢nuje na zakladé zkusSenosti. Hlavnim mechanismem uceni je zde zpétna
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vazba. Jako priklad Ize uvést potraviny, jeZz nevyzaduji Zadnou dalsi domaci pfi-
pravu a konzumuji se tak, jak byly koupeny (pecivo, uzeniny, syry). U téchto pro-
duktd ¢lovék zohledniuje nejvice vliastni chut a chut ostatnich ¢lenl rodiny. Dal-
$im faktorem, ktery ovliviiuje opakovani nakupu je pribéh traveni (jestli pro-
dukt nezpUsobil néjaké stievni a Zaludedéni problémy). Jestlize jsou chut i poz-
déjsi pocity pfiznivé, vytvari se zaklad dalsiho nadkupu produktu od stejné

znacky nebo vyrobce. (Vysekalovd, 2012,s.114-116)

3.3 Vnimani reklamy

RGzné typy reklamy pUsobi na rdzné smysly. V rdmci rozhlasové reklamy je za-
meéstnavan nas sluch. Zrakem vnimame reklamu tisténou. Kombinaci zrako-
vého a sluchového vnimani je reklama bézici v televizi, i na internetu v podobé
videa. V tomto pripadé plsobi na lidské smysly obraz, text, hudba nebo mlu-
vené slovo. Reklama cili i na nasi chut, staci si jen pfedstavit miniaturni stanek
v supermarketu, kde je moznost ochutnat konkrétni vyrobek. Viné linouci se z
parfumerii probouzeji cichové bunky. V drogériich mame moznost vyzkouset
krém, zdali se dobre roztira a nemasti, cimz ho podrobujeme hmatovému testu.
Reklama tedy bezesporu plsobi a ovliviiuje vSech pét lidskych smysld.
,Zakladni definice vnimani fika, Ze jde o odraz reality prostfednictvim smyslo-
vych organd. Kazdy vjem je dotvaren subjektivnimi faktory, vnimani je proces
spjaty s minulou zkusenosti. Jde o komplexni analyticko-syntetickou c¢innost
mozku, komplexni proces, na kterém participuji postoje, zajmy, emoce, hod-
noty atd. Vreklamé to znamena, Ze si vytvarime vnitfni psychicky obraz o sdé-
leni, které je v reklamé obsaZeno. Pozitivné ovlivni reklama chovani Clovéka jen
v pfipadé, Ze tento obraz propojujici aktualni poselstvi s minulou zkusenosti a
minulymivjemy ma motivujici kvalitu. Jako celek se stane podnétem, stimulem
pro nakup zboZi, sluzby apod.” (Juraskova, Hornak, 2012, s. 237)

Kotler a Keller (2013, s. 199-200) definuji vnimani jako proces vybéru, uspora-
dani ainterpretace prichozich informaci za icelem vytvoreni smysluplného ob-
razu svéta. Vnimani zavisi kromé fyzickych podnétl také na vnitfnim rozpolo-
Zzeni osoby. Napfiklad rychle hovofici obchodni zdstupce mize byt jednou sku-

pinou lidi vniman jako agresivni a nedUlstojny, kdeZto druhé skupiné se jevijako
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inteligentni a ndpomocny. Existuji tfi procesy vnimani, vjejichz disledku je

stejny objekt vniman rozdilnym zplsobem:

a)

b)

)

Selektivni pozornost

Clovék je b&hem dne vystaven v priméru 1500 reklamnim sdé&lenim, je lo-
gické, Ze nemUze svou pozornost vénovat vSem. V tomto pripadé zavlddne
selektivni pozornost, coz je proces vytésriovani urcitych podnétd. Marketin-
gové tymy firem musi tedy vynalozit velké Usili, aby upoutali pozornost. Je
velmi pravdépodobné, ze lidé si spiSe budou vSimat takovych podnétd,
které se vztahuji k jejich aktualni potfebé, které predjimaji a ty, které maji
vetsi odchylku v souvislosti s klasickou velikosti daného stimulu.

Selektivni zkreslenfi

Selektivni zkresleni spociva vtendenci k Upravé informaci tak, aby byly
v souladu s predem ucinénymi Usudky. Spotfebitelé maji sklony k pfizpClso-
beni siinformaci, aby se ztotoznovali s jejich nazory a ocekavanimi ohledné
znacky ¢i vyrobku. Jako priklad mizZe byt uveden test naslepo, kdy jedna
skupina respondentld ochutndvéa vyrobek, aniz by védéla, jaké je znacky, za-
timco druha skupina vi, o kterou znacku se jedna. Vysledkem jsou odlisné
nazory obou skupin i presto, Zze obé testovali jeden a ten samy produkt.
Selektivni zapamatovani

Lidé si Iépe pamatuji takové informace, které posiluji jejich postoje a pre-
svédceni a ty ostatni neuchovavaji. U vyrobku, ktery ma konkrétni osoba v
oblibé, je jednodussi si zapamatovat jeho pozitiva a na druhou stranu opo-
mijet pozitiva vyrobkd konkurence. Proto je selektivni zapamatovani uzi-
tecné silnym znackam. V pfipadé opakovani reklamniho sdéleni se marke-

téfi snazi o jeho neprehlédnutelnost.

Gay (2007, s. 269) uvadi, Zze existuje nékolik aspektl, které neprimérené ovliviuji

vnimanijejich potenciadlnich zdkaznik{. Jednim z téchto aspektd mohou byt na-

prfiklad nevzhledné webové stranky firmy, které pfi prvnim dojmu odradi zakaz-

nika od nakupu, prficemz tento fakt nemusi zakonité znamenat nizkou Uroven

firmy.

V marketingu je nutné pochopit, Ze zakaznikovo vnimani je klicovym prvkem

v souvislosti s prospéchem firmy. Spousta firem se snazi porozumeét vnimani
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zakaznika a ziskané znalosti vyuzit v ramci vyvoje produktu a marketingoveé &in-

nosti. (Kingsnorth, 2019, s. 24)

V nasledujicim obrdzku jsou zachyceny jednotlivé senzorické signdly vsech

smyslovych organ(, které mohou ovlivnit vnimani ¢lovéka.

Obrazek C. 3: Senzorické signaly

«+s+ Senzoricke signaly =+ +»

¢ich - viné

jasnost hlasitost teplota sladka kvétinova

barva rytmus konzistence sland ovoché

tvar vyrska tonu dotek kysela kofenéna

pohyb fed tvar hofka dfevéna
pryskyfiéna
zemita

atd.

Zdroj: Vysekalova, 2012, s. 90

3.4 Emoce

Clovék je tvor plny emoci. Emoce jsou velmi sloZité a nevime o nich v&e. Co v&ak
vime je, ze se ¢lovék nechd snadno emocemi ovlivnit. Casto pak jednd v afektu
airacionalné. Tento fakt se marketéfi snazi co nejvice v reklamé uplatnit. Jejich
cilem je vzbudit v Clovéku takové emoce, které je pfimeéji k nakupu.
Spotrebitelské reakce nejsou vzdy Uplné racionalni a kognitivni, protoZze mohou
mit emocionalni vazbu a mohou vyvoldvat riizné pocity. Vyrobky a znacky mo-
hou vzbuzovat pocity hrdosti, vzruseni i jistoty. V prfipadé reklamy to mize byt
pobaveni, znechuceni nebo Gzas. (Kotler, Keller, 2013, s. 201-202)

Odbornici tvrdi, Zze lidské chovani je racionalni a pragmatické. Efektivita reklamy
se zaklada zejména na racionalnim a kognitivnim zpracovanim sdéleni, ve kte-

rych by mély byt obsazeny silné a racionalni argumenty, fakta a informace.
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Emoce maji znacny vliv na rozhodovani spotfebitele, jelikoZz bez schopnosti
prozivat emoce se stavaji vsechna rozhodnuti nerealizovatelnymi. Mozek ¢lo-
véka obsahuje nékolik mist, ve kterych vznikaji emoce. Jednim z téchto mist je
orbitofrontaini kortex, ktery je umistén pod prednim lalokem za ocima. Lidé,
ktefi utrpéli poskozeni tohoto mista, byli zbaveni emoci a to mélo za nasledek
absenci schopnostirozhodovat se. Timto je potvrzen fakt, Ze emoce tvofi zaklad
pro rozhodovani, navzdory tomu, Ze si to lidé nepfripoustéji. Existuje nes€etné
mnozstvi ndzord, Ze reklama zahrnujici emoce, pobaveni nebo legraci, je nee-
fektivni. Clovék se spi&e soustfedi na p¥ib&h, hudbu, humor a atraktivitu sdélenf
nez na dany obsah reklamniho sdéleni, ten je bud nevnimany nebo nepocho-
peny. To ma za nasledek, ze obsah a informace plynouci z reklamy recipientovi
unikaji. Jenze toto tvrzeni jiz bylo vyvraceno. Na zakladé neurologickych vy-
zkumU byl dokdzan opak. Emoce jsou v reklamach vyuzivany stéle ¢astéji, jejich
vyznam je vice odhalovan a uznavan. (Svétlik, 2017, s. 139-140)

Monzel (2009, s. 57) fadi emocionalni podnéty mezi prvky, které zvysuji pozor-
nost vénovanou reklamnimu sdéleni. Pfikladem mohou byt malé déti, roztomila
zvirata a jejich mladata. Emocionalni podnéty zahrnuté v reklamé vyvolavaji
v Clovéku pfirozené naprogramované reakce, a proto je pozornost Clovéka au-
tomaticky sméfovana k reklamé.

KFfiZzek a Crha (2012, s. 38) vysvétluji princip fungovani emoci v reklamé. Diky re-
klamnimu plsobeni je v lidské mysli vyvoldna predstava, ze zakoupenim da-
ného vyrobku si ¢lovék zplsobi slast. Tim si spotrebitel dany produkt spoji
s touto pfijemnou a zadouci emoci a pfi dalsi navstévé supermarketu tento
produkt podvédomeé zakoupi. Jako zaklad zde figuruje presvédceni, ze je
mozné se zbavit vsech problém0 pouhym zakoupenim produktu, coz marketéfi
dobre védi. Tato technika pUsobi jesté vyraznéji, pokud néktery produkt vyvola
slast tim, ze dany problém skutecné odstrani. Jednd se vSak jen o trik. Dllezité

je presvéddcit zakaznika, ze danou pfijemnou emoci mize prozivat opakované.
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Nasledujici obrazek zachycuje osm zakladnich emoci, véetné podnétu a reakce.

Obréazek ¢. 4: Zadkladni emoce

Emoce Podnét Reakce

Strach nebezpedi uték (anik), boj

Hnév pfekaZzka, nepfitel utok, agrese

Radost zZisk, uspéch uvolnéni, dsmev
Smutek ztrata hodnoty, nedspéch plat, apatie

Diivéra pfatelstvi, pfimé jednani spolehnuti se na druhého

Znechuceni | nepfijemna véc nebo situace odstranéni zdroje znechuceni, anik

Ocekavani | neznama, nejista situace orientace, ziskavani informaci

nastup dalii emoce podle situace

Pfekvapeni | nedekana situace (strach, radost, ofekavani aj.)

Zdroj: Vysekalova, 2014, s. 25

3.5 Pamét

U reklamy je dilezité, aby prezentovala svym pfijemcdm informace o produk-
tech tak, aby se jim dobfe pamatovali. V souvislosti s paméti je neméné dlle-
Zité vybavovani siinformaci. V reklamnim prostredi se tim mysli vybaveni si ur-
Citych informaci o produktu, kdyz se s nim spotfebitel setka pfi nakupu.

Sternberg (2009, s. 185) déli pamé&t na senzorickou, kratkodobou a dlouhodo-
bou.Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 202) jsou v dlouhodobé paméti zazname-
navany zkusenosti, které béhem Zivota ziskdme. Podle nejrozsifenéjsich nazor(
se prostfednictvim dlouhodobé paméti vytvari podoba asociativhiho modelu,
jako napfriklad model asociativni sitové paméti, ktery je tvofen uzly a vazbami.
Uzly se rozumiinformace, které ukladame v paméti. Vazby propojuji uzly mezi
sebou a maji odliSnou silu. V této pameétové siti se uchovavaji verbalni, vizualni,
abstraktni ¢i kontextové informace. UvaZzujeme-li tento model, mze zde byt
uzel pfedstaven jako znacka s nékolika asociovanymi vazbami. Usporadani a
sila téchto asociaci maji ddlezity podil na tom, jaké informace si zdkaznik o
znacce vybavi. Asociace spojené se znackou zahrnuji vSechny s ni spojené mys-
lenky, pocity, vjemy, pfedstavy, zkusSenosti, pfesvédceni a nazory, které jsou

propojeny s uzlem znacky. V oblasti marketingu lze konstatovat, Ze se jedna o
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snahu zajistit spotfebiteldm zkuSenosti s vyrobkem &i sluzbou tak, aby byly vy-
tvoreny zamyslené vazby znalosti znacky véetné jejich uchovani v paméti.
Svétlik (2017, s. 358-359) hovofi 0 nejzndmeéjsich a nejdiskutovanéj$ich meto-
déach, které se vyuzivaji pro méfeni paméti. Témito metodami je vybaveni (re-
call) a rozpoznéani (recognition). Obé tyto metody se zaklddaji na predpokladu,
ze plsobenireklamy za sebou zaneché stopy v paméti pfijemce a tyto stopy si
nasledné vybavuje. Za Uspésnou a efektivni reklamu se povazuje takova re-
klama, kterd zanechava presné takové stopy, které vyznamné ovliviuji chovani
prijemce. Postupem Casu se oba zminéné pristupy vyvinuly do jednotlivych sa-
mostatnych skupin méfeni ve spojeni se zapamatovanim reklamy. Rozdil mezi
nimi spociva v tom, ze rozpoznani (recognition) analyzuje, v jaké mite si lidé pa-
matuji, Zze se s uréitou reklamou setkali. Vybaveni (recall) se zabyva tim, co re-
klamni sdéleni fika. Pfesvédleni je konativni duSevni proces, ktery Ize méfit na
zdkladé zmén v preferencich vici znackdm po zhlédnuti reklamy. Reklamu Ize
tedy povazovat za Uspésnou, pokud nastane posun v preferencich spotrebitele.
Presveédceni vsak nelze kombinovat s uvedenym rozpoznanim a vybavenim.
Dlvodem je, Ze ukazatele jako rozpozndni a vybaveni vyjadfuji Uplné jiné
ucinky reklamy, konkrétné se jedna o stopy, které reklama zanechala v paméti
pfijemce. Pfesvédceni je ukazatel, ktery vyjadfuje behaviordlni zmény.

Sharp (2017, s. 101-102) hovofi o metrikdch paméti, které popisuji to, co si za-
kaznik mysli o daném produktu nebo znacce. Hromadéni téchto myslenek a
pocitl je oznacované jako spotrebitelskd hodnota znacky. Primarnim zdrojem
téchto informaci jsou spotrebitelské prlzkumy. Existuji vSak i jiné metody, jak
tyto informace ziskat, napfiklad psychologické experimenty a testy paméti. Ne-
vyhodou je ale, Ze v malém méfitku je téZké je zobecnit a byvaji drahé. Metriky
paméti popisuji informace, které ma spotrebitel ve svych vzpominkach v sou-
vislosti s produktem nebo znackou. Marketing manazefi nejcastéji vyuzivaji
metriky jako povédomi o znacce, postoje, spokojenost zadkaznikd a kvalita slu-
zeb ¢izamér spotfebitele v budoucnu koupit produkt od dané znacky. Tyto me-
triky paméti jsou silné ovlivnény minulym chovanim.

Pokud ma byt reklama Uspé&3sng, je nutné, aby pokrocila az do posledniho stadia,

kterym je dlouhodobd pamét. Pravé z dlouhodobé paméti se mize reklamni
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sdéleni opétovné vynofit a tim ovlivnit chovani pfijemce. Musi vsak platit pfiz-

niva podminka, kterou je znovupoznani. Diky tomu si spotfebitel vybavi, Ze se

drive setkal s néjakou informaci ohledné urcitého zboZi, se kterym se setkava

pfi ndkupu. Bez takového podnétu je velmi obtizné a vzacné vybavit si tako-

vouto informaci aktivné. JenZze znovupoznani samo o sobé nemusi ovlivnit na-

kupni chovani spotrebitele. DalSim ddlezitym faktorem ohledné vybaveni siin-

formace je asociace, cozZ je spojeni, prostfednictvim kterého se v psychice clo-

véka utvari provazany systém poznatkd. V lidské mysli je mezi sebou propojeno

to, co Clovék vnimal, o Cem premyslel, co je produktem jeho fantazie a podobné.

Urcité obsahy uloZzené v paméti maji schopnost vyvolat podnéty, které dokazi

ozivit v minulosti utvorena spojeni. Asociace je vytvarena diky podobnosti, Ca-

sové a prostorové blizkosti a kontrastu. Z hlediska kapacity paméti existuji

obecna pravidla platici pro kazdého ¢lovéka navzdory individualnim odlisSnos-

tem. Mezi tato pravidla patfi:

e |épe se pamatuje smysluplny material nez vyznamové jednotky, které po-
stradaji usporadani podle vyznamu.

e Vpaméti se Iépe uchovaji obsahy vyvolavajici silny emocionalni prozitek
nez obsahy, které tento prozitek nevyvolaly.

e Pravdépodobnost uchovaniinformace v paméti lze navysit opakovanim.

e Clové&k si rychleji a trvanlivéji zapamatuje obsahy roz&itujici a dopliujici jiz
drive vytvorené pameétoveé struktury.

e Nepodstatné a nedllezité informace si ¢lovék nezapamatuje tak dobfe, jako
zajimavé a vyznamné informace.

Tato pravidla jsou sice stard, ale v reklamé se nadéle hojné vyuzivaji. (Vyseka-

lovd, 2012, 5. 109-110)
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4 Image organizace

Pro organizaci je velmi ddlezita jeji image, neboli to, jak ji vnimé verejnost.
Budovani dobré image neni lehkou disciplinou, nékteré firmy se o to snazi
mnohdy i nékolik let. Spravnou reklamou je mozné image ovlivnit. Dale pak na
image podniku pdsobi jeho produkty, zdkaznicky servis, charitativni ¢innost,
vzhled pracovnik( a prodejen, prosté vse, ¢im lze ovlivnit minéni zédkaznika o
firmé. Svou image ma kazda organizace, dokonce i ta, kterd se o jeji budovani
nijak aktivné nesnazi. Paklize ma firma dobrou image, znamena to, ze disponuje
dobrym dojmem, coZ je z hlediska rozhodovaciho procesu spotrebiteld za-
sadni.

,Image patri k cizim slovim, s nimiZ se dnes zejména ve sdélovacich prostred-
cich setkavame velmi Casto. BohuZel se ma mylné za to, Ze je otazkou pouhé
navstévy kadefnika & krejéiho. Ale image neni vizéZ (vzhled). Zijeme ve svété
slozitych objektd, zprostfedkovanych jevi a procesd, které c¢asto ani osobné
nezname, jejich fungovani a podstaté vibec nerozumime. JelikoZ se vsak o nich
pise v novinach, hovofi vrozhlasovém i televiznim vysilani a také mezi lidmi,
ziskavame o nich urcité informace a nazory, z nichZz si nasledné vytvarime
vlastni predstavu — image. Navic na zakladé téchto svych predstav potom sami
jedname — vyjadrujeme se k problémim, nakupujeme produkty, podporujeme
¢i naopak zatracujeme urcité projekty. Image je tedy dileZitou zjednodusujici
pomdckou pro vnimani a jednani v kaZzdodennim Zivoté. Lze jej chdpat jako
predstavu, obraz, ¢i dokonce zddni o néjakém objektu. MiZe se tykat nejriznéj-
sich jevd. Jako kazda subjektivni predstava, obraz Ci zdani nemusi byt nutné
pravdivy. V marketingu si ho nej¢astéji vsimame v souvislosti s organizaci (fir-
mou, podnikem) nebo se samotnym produktem (znackou).” (Foret, 2011, s. 75)
Podle Svétlika (2017, s. 56) je image predstavou v mysli zdkaznika. Kvalita
vztahu a emocionalniho propojeni je podminéna vysi image. Aby byla image
lepsi, jsou vytvareny prostrednictvim reklamy asociace s aspiracemi cilové sku-
piny. Marketéfi apeluji reklamni sdéleni na identitu cilové skupiny tak, Ze jej

spoji s celebritami, které jsou spojované s propagaci produktu.
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Sedivy a Medlikova (2017, s. 61) pFedstavuji image jako pové&st a obraz organi-
zace vUdci verejnosti. Image organizace ma tfi slozky: vnimani sama sebe, po-
hled druhych a pfani druhych. Pokud jsou si vSechny tfi zminéné sloZzky image
podobné, je to pro organizaci idealni. Napfriklad, kdyz organizace vidi sebe
samu jako otevienou zménam, vefejnost ji povazuje za dynamickou a pfeje si,
aby ji takova charakteristika zdstala. Soucasti image organizace je povést, kterd
je sice silnym prvkem, ale zaroveri i velmi kfehkym. Povést mUzZe byt ohrozena
napfiklad pomluvamize strany propusténého zameéstnance, dale pak neporad-
kem v dokladech &i problematickym klientem. ZpGsobU feSeni je mnoho, Ize
napfiklad razné zasahnout nebo hrozit Zalobou. V nékterych pfipadech je vsak
lepsSi vydrzet a nereagovat. Tyto situace ohrozujici povést organizace je dobré
fesit s nezavislym clovékem. Takovyto Clovék se nenechava ovlivnit emocemi,
pfinese do lidského uvazovani nadhled, diky cemuzZ se mize ¢lovék rozhodovat

racionalnéji.

V nasledujicim obrazku jsou zachyceny zminéné tri slozky image organizace.

Obrazek . 5: Image organizace a jeji slozky

Jak se vidi Jak organizaci prinhet s
. 3 idi i?
organizace? vidi okoli vypadala?
Image
organizace

Zdroj: Sedivy, Medlikova, 2017, s. 61
Termin image byl poprvé pouzit v roce 1955 pro popis fenoménu spotfebniho

chovani. Dnes je tento termin vniman jako jeden z hlavnich pojmd psychologie

public relations a propagace. Na zacatku stoleti vznikla teze, Zze pro vytvoreni
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dobrych vztahl s verejnosti je zdkladem reputace podniku. Image je podle te-
oretikd Siroky pojem a podléha ¢astym zménam, kdezto reputace je dlouho-
doba povést firmy. Image je velmislozitd a proménliva a vyjadfuje cil, za kterym
sméfuje public relations urdité organizace. (Svoboda, 2009, s. 15-16)

Pfikrylova (2019, s. 44) fadi posileni image mezi cile marketingové komunikace.
Image organizace je prostfedkem, ktery vyrazné ovliviiuje mysleni a jednani
jednotlivych zdkaznik(, ale i celé verejnosti. V lidské mysli jsou vytvareny pred-
stavy a nazory, které slouzi jako zdklad jednani ¢lovéka (preference ¢iignorace
nabidky). Pokud chce organizace svou image posilit, musi jednotné a konzis-
tentné komunikovat v dlouhém obdobi, k Cemuz slouzi integrace vesSkerych
slozek, jez tvori korporatni identitu. Mezi tyto slozky patfi jméno organizace,
logo, slogan, hodnoty podniku, filozofie, barvy a také zpClsob komunikace. To
znamena, ze by firma meéla uzivat identické znaky a symboly, které v lidské
mysli tvofi pozitivni asociace. Dale by organizace méla ukotvit svou znacku ke
klicovym slovlim, kterd se znackou souvisi a zédkaznici si je s ni spoji. Pfikladem
je firma Volvo, kterd svou znacku ukotvila ke slovu bezpedi. V komunikaci je kli-
cova upfimnost, kde by mélo byt zahrnuto i pfiznani nepfiznivych skutecnosti.
Kromeé toho je nezbytné pfipravit strategicky plan krizové komunikace, kdyby
nastala jakakoliv nezadouci situace.

Pokud firma buduje image, musi uvazovat veskeré elementy plsobici na vé-
domi ¢lovéka. Mezi tyto elementy Ize zaradit kulturu spolecnosti, tradice, sys-
tém vychovy, vzdélani, socialni okoli nebo prostfedky marketingové komuni-
kace. Vytvareni predstav je proces, ktery ma tfi faze. V prvni fazi vznikaji dife-
renciované predstavy o jednom objektu v rdznych variantach. Pfichdzejici pod-
néty a informace z rozli¢nych zdrojd pomdhaji k utvoreni jasnéjsi predstavy o
téchto variantach a jejich podobnostech i odliSnostech. V druhé fazi se homo-
genizované predstavy o jednotlivych variantach sledovaného pfedmétu zesi-
luji a zpfesnuji. V posledni fazi vznika homogenizace také v souvislosti s rozdily
jednotlivych konkurencnich produkt(. Pokud vychdzime z komplexnostiimage,

lze stanovit nasledujici tvrzent:
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Spolehlivost image je ovlivnéna poc¢tem informaci. Clovék si mdZe vytvofit
bohatsi predstavu, pokud ma spoustu informaci. Naopak pfi nedostatku in-
formaci si spotfebitel vytvofi jen chudy jednoduchy obraz. Navzdory tomu
by vSak mély firmy cilit na to, aby informace byly jednotné, cilené a dlouho-
dobé.

Vznik image je rychly, jeji fixace vsak nikoliv. Na zacatku mdize jedna nova
informace image zmeénit, coz podniku umozni jeho vzestup. Pokud se ale
objevi Spatnd zprava, je tento vzestup prerusen. Vtomto pripadé by firmy
mely tvofit kratkodoby, stfednédoby a dlouhodoby koncept ohledné reali-
zace své predstavy do budoucna. Tento koncept slouZzi jako zaklad pro roz-
hodovani zainteresovanych stran a jeho prostrednictvim vznikaji silné a jed-
notné image.

Strnuld image neexistuje. Lze se setkat se stabilni, ale nikdy se strnulou, ne-
hybnou image. Jako pfiklad Ize uvést néjaky podnik, ktery je uz nékolik let
povazovany za dldvéryhodny a socialni. Staci, aby masmédia odhalila néja-
kou nezadouci skutec¢nost, napfiklad spatné pracovni podminky, a tim oka-
mzité vznikne negativniimage.

Image se jevi jako selektivni. Pokud se organizaci povede vyprofilovat néja-
kou dUlezZitou vlastnost pro vztahovou skupinu, Ize predpoklddat, ze pfijme
také méné priznivé posuzovanou dimenzi (hald-efekt). Piikladem mUze byt
uchazel o zaméstnani, jehoz preferenci je vySe mzdy. Vtomto pfipadé je
ochoten pfijmout praci v podniku, jehoz image neniidealni. Proto musi pod-
nik analyzovat své cilové a vztahové skupiny, aby mohly byt nasledné tyto

vlastnosti vyprofilovany a zdGraznény. (Vysekalova, 2009, s. 102)

Prostfednictvim image je podporovana sounalezitost a vérnost, vyrazné ovliv-

nuje spotfebitelské chovani. V managementu se budovani image pouz

s

va jako

strategicky nastroj, protoze je zapotfebi vytvofit takovou komunikaéni a mar-

ketingovou strategii, ktera pozitivné ovlivni image firmy. Image se musi vyvijet

ve vztahu k firemnim cilm, proto je vhodné ji pfi budovani méfit. Komunikace

je velmi dllezitym prvkem pfi budovani image, zaméstnanci jsou nositeli

image organizace, tudiz mohou zasadné ovlivnit jeji vnimani cilovou skupinou.

Dfive byla image a jeji vyuziti v marketingu vymezena jako filozoficky pristup
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akcentujici obraz reality. Dnes se jedna o empiricky termin socialni a trzni psy-
chologie s méfitelnymi dimenzemi. Image je zobecnélym a zjednodusenym
symbolem, ktery je zalozeny na souhrnu predstav, postojd, ndzorl a zkusenosti
&lovéka v souvislosti s danym objektem. Cim vice je abstrakce zobecné&nd na
Ukor empiricky prokazatelné reality, tim vice je image symbolem. Aby mohla
byt image I1épe pochopena, vyuziva se analyza psychickych procesd, prostfed-
nictvim kterych se image rodi. V marketingu je ddlezité pochopit, Ze spotrebitel
kupuje ,osobnost” produktu, kterd zahrnuje kromé technickych parametrd také
predstavy, nazory a emocionalni kvality, které si spotfebitel s produktem spo-
juje. Image je tedy obraz, jez byl utvofen v mysli spotfebitele a je zalozen na
skuteénych a imaginarnich vlastnostech. (Jurdskova, Hornak, 2012, s. 92)
Vysekalova (2011, s. 126) rozdéluje image podle toho, jak ovliviiuje trh na tfi
typy:
a) Druhovdimage
Tento typ image se vztahuje na druh nebo skupinu zboZzi, u kterych jsou vy-
znamné generalizované emocdni vztahy urcité tridy vyrobkd. Druhova image
slouzi k utvareni pozice vyrobku urcitého druhu v ramci celé trzni situace.
b) Produktova/znackovaimage
Druhy typ image je urCen pro vyrobky znamé pod urcitou znackou, které za-
stavaji dllezitou roli pfi orientaci zakaznika v nabidce. Tento druh image by
meéel byt z pohledu spotfebitele jasny a také by se mél vztahovat k jeho po-
tfebam v souvislosti s vlastnostmi produktu.
c) Firemni/podnikovéd image
Posledni typ image je podminén kvalitou firmy a také zplsobem, kterym
tuto kvalitu firma komunikuje pfi pfijimani vefejnosti. Lze se také setkat
s oznac¢enim company Ci corporate image.
Mezi produktovou a druhovou image existuje urcity vztah. Produktova image
se realizuje v poli, které vytvari druhova image. Pokud je vlivdruhové image né-
jak omezen, Ize toto omezeni pfekonat vytvorenim pozitivni produktové image,
kterd vtomto pfipadé dokdze druhovou image prevysit. Avsak je mozné, ze

velmi pozitivni druhova image ztrati svou Uc¢innost pfi rozhodovacim procesu o
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koupi vyrobku, pokud je produktova image vysoce negativni. Spojeni mezi pro-
duktovou a firemniimage je velmitésné. Lze je oddélit pouze v pfipadé analyzy,
v praxi vSak nikoliv. Jako pfiklad Ize uvést dobry vyrobni podnik, u kterého ce-
kame, ze jeho produkty budou také dobré. A naopak vnimame-li produkt jako
dobry, uvazujeme i vyrobni podnik jako dobry. To znameng, ze tendence smé-

fujici k posileni firemni image zaroven ovliviiuji image produktd.
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5 Cil a vyzkumné otazky

V Uvodu jiz bylo zminéno, Ze cilem této diplomové prace je zhodnoceni
efektivity psychologickych prostfedkd v reklamé pouzivanych firmou. V souvis-
losti s vyhlasenim nouzového stavu béhem zpracovavanidiplomové prace vsak
muselo dojit k nepatrnym Upravam obsahu diplomové prace a také k alterna-
tivnimu feseni prizkumu. Vystupem této editace je nezdvaznd zména cile di-
plomové prace, vramci kterého dojde ke zhodnoceni psychologickych pro-
stfedk(, které se objevuji v reklamé zvolenych spolecnosti. Tyto psychologické
prostfedky budou podrfizeny hloubkovému rozboru a nasledné budou navrzeny
nové zplsoby uziti, které povedou ke zlepSeni marketingové ¢innosti. Rozbo-
rem projde také image spole¢nosti, pficemz budou navrzeny zpUlsoby vedouci
k jejimu zlepSeni.

V diplomové praci je vénovana pozornost zejména psychologickym prostfed-
kGm v reklamé, jejichz vyuziti znacné ovliviiuje ndkupni chovani a psychiku spo-
trebitele. Dalsim dUlezitym tématem je image organizace, jejiZz budovanije pro
firmu zdsadni, nebot ovliviiuje ndzor verejnosti.

V teoretické Casti diplomové prace byly za doprovodu odpovidajici literatury
pfedstaveny a vysvétleny terminy reklama, psychologie reklamy a s ni souvise-
jici prvky, psychika spotfebitele a image organizace.

Hlavni vyzkumné otazky byly stanoveny celkem tfi. Prvni vyzkumna otazka za-
hrnuje dvé podotazky, které pfispéji k jejimu zodpovézeni a k lepSimu porozu-
meéni, k ¢emu otdzka smeéfuje. Stejné tak i druha vyzkumna otazka je obsahlejsi,
a proto zahrnuje dvé podotazky. Treti vyzkumna otdzka je definovana samo-

statné, neni zde nutnd podpora podotazek.

Vyzkumné otazky:

1) Jakym zplsobem vnimaji respondenti reklamu zvolenych spole¢nosti?
1.1) Vedou reklamy respondenty k nakupu ¢i je odrazuji?
1.2) Co konkrétné respondentdm na reklamach uvedenych spolec-
nosti vadi nebo je naopak bavi?

2) Jakrespondenti vnimaji image zvolenych spole¢nosti?
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2.1) Vjaké mire je image spolecnosti ovlivihiovana psychologickymi
prostfedky, které se v reklamach objevuji?
2.2) Najakych faktorech zavisi dobrd image?
3) Které ze zkoumanych psychologickych prostfedkl v reklamé jsou nejucin-

n&j&M

Stanovenivyzkumnych otazek probéhlo ve vztahu k tématu diplomové prace a
zakladaji se na prostudovanych materidlech. Abych ziskal odpovédi na tyto vy-
zkumné otazky, provedl jsem dotaznikové Setfeni a rozhovory, jejichz specifi-
kace jsou uvedeny v nasledujici kapitole. Vyzkumné otazky jsou vyhodnoceny

v kapitole 8.
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6 Metodika vyzkumu

Tato kapitola obsahuje blizsi specifikaci vyzkumnych metod, které byly zvo-
lené pro praktickou ¢ast diplomové prace. Vzhledem k dané problematice jsem
se rozhodl pro provedeni vyzkumu prostfednictvim dotaznikového Setreni a
rozhovord.

Dotaznikové Setfeni je zakladni standardizovanou variantou dotazovani a patri
standardizovana forma sbéru hromadnych dat se taktéz oznacuje jako statis-
tické Setfeni. Vysoka Uroven standardizace umoznuje vytvoreni stejnych pod-
minek pro vsechny respondenty, diky ¢emuz jsou ziskana data srovnatelna a
vice reliabilni. Dotaznikové Setfeni shromazduje informace o lidskych nazorech,
postojich, minénich, domnénkach, znalostech, vzpominkach a popfipadé pro-
jekci budouciho jednéani. (Sedldkova, 2014, s. 157-158)

Dotaznikové setfeni je jednou z nejpouzivanéjsich vyzkumnych metod. Vytvo-
feny dotaznik, ktery byl sestaven pod odbornym dohledem, ziskal pevné danou
strukturu, pficemz vSichni respondenti odpovidali na stejné otazky ve stejném
poradi. Dotazniky byly sifeny e-maily a prostfednictvim socialnich siti. Timto
krokem jsem sledoval rychly nardst poctu respondentd a brzké zapoceti vyhod-
nocovaci faze. Vsechny otazky byly oznaceny jako povinné, aby se eliminoval
pocet nevyplnénych poli. Na Gvod dotazniku byla respondentim prezentovana
kratka predmluva, ve které jsem predstavil sam sebe, dotaznik a pokyny k jeho
vyplnéni. Timto jsem chtél docilit osobnéjsiho vztahu s respondenty a zaroven
se ujistit, ze dojde k minimalizaci chybovosti pfi vyplfiovani. Abych ziskal rele-
vantnéjsi odpovédi, upozornil jsem respondenty, ze je dotaznik Cisté anonymni
a nemusi se tedy bat svych odpovédi. Pro sestaveni dotazniku jsem vyuzil por-
tal Survio, ktery nejvice splnil mé poZadavky a pfedstavu pro tvorbu, finalni
vzhled dotazniku a sbér odpovédi. Sbér odpovédi probéhl kompletné elektro-
nicky prostfednictvim internetové komunikace. Dotaznik byl Sifen na socialni
siti Facebook, kde jsem odkaz Sifil i skrze vefejné skupiny tykajicich se vyplno-
vani dotaznik(. Skrze e-mailovou komunikaci jsem dotaznik sifil mezi rodinu a

zndmé, ktefi Cinili taktéz. V tomto pripadé byl vybér respondentd nendhodny,
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avSak po rozsiteni dotazniku jsem dale neovliviioval, kdo jej vyplni. Dotaznik se
skladal ze tfi ¢asti. Prvni ¢ast obsahovala tfi otazky, konkrétné to byly identifi-
kac&ni otazky, diky kterym Ize respondenty rozradit do skupin. Druha ¢ast dotaz-
niku obsahovala celkem Sest otdzek a tykala se reklamy a image obecné, bez
zameéreni na konkrétni spolecnosti a jejich reklamy. Ve tfeti sekci jiz byly re-
spondentdm prezentovany reklamy a pokladdany otdzky konkrétnich spolec-
nosti. Do této sekce byly zahrnuty tfi firmy a na kazdou z nich se vztahovalo
sedm otazek. Celkem bylo tedy do dotazniku zahrnuto tficet otdzek. Otazky
v dotazniku byly vétsinou uzavrené, avsak dle potreby jsem otdzku ponechal
otevrfenou, abych poskytl respondentdm vétsi prostor pro vyjadreni svého na-
zoru. V ramci dotazniku se objevuji otazky s jednou moznou odpovédiais vice
moznostmi.

V posledni otazce u kazdé spolecnosti mél respondent za uUkol pfiklonit se
k jednomu ze dvou adjektiv o dané spolecnosti. Ve svém dotazniku jsem pouZzil
ke kazdé spolecnosti vZzdy stejné dvojice adjektiv, kterych bylo celkem osm.
Jako dilezity nastroj se zde uplatnil sémanticky diferencial.

Pricha (2014, s. 118) vysvétiuje sémanticky diferencidl jako specidlni druh pi-
semného dotazovani. Jedna se o stupnici ¢i Skalu, kterd respondentdm umoz-
nuje lépe vyjadrit své hodnotici postoje k pfedmétu nebo subjektu. Respon-
dent hodnoti dvojici adjektiv, které jsou rozmisténé na dané skale. Tato adjek-
tiva by méla vystihovat miru vlastnosti posuzovaného subjektu. Vystupem je
prostorové umisténi zkoumanych pojm0 a nasledné grafické vyobrazeni vy-
sledkd.

Jak jiz bylo zminéno vyse, dalsi soucasti praktického vyzkumu byly rozhovory
s marketingovymi specialisty.

Priicha (2014, s.120) popisuje rozhovor jako dotazovaci nastroj, ktery se obvykle
vyuziva pri psychologickém vyzkumu. Rozhovoru se mize zGcastnit bud jeden
nebo vice respondentd najednou. Vzdy je vSak veden vyzkumnikem, ktery méa
k dispozici pfedem sestaveny soubor otdazek. V tomto pripadeé se jedna o struk-
turovany rozhovor, kde o tématu rozhovoru rozhoduje vyzkumnik, ¢imz ziskava
potfebnd data. V praxi je mozno se setkat také s polostrukturovanymi rozho-

vory. U tohoto typu rozhovoru poklddéa vyzkumnik svym respondentdm predem
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pfipravené otazky, avsak respondent ma v tomto pripadé sirsi volbu odpovédi,
nez je tomu tak u striktniho strukturovaného rozhovoru.

Mnou provedené individudlni rozhovory mély standardizovanou podobu, nebot
situace nedovolila osobni setkani s respondenty, a tudiz nebyl prostor pro vol-
nou diskuzi. Jakozto vhodni respondenti byli vyhodnoceni marketingovy speci-
alisté, kteri odpovidali na otdzky nezdvisle, podle svého ndzoru. Respondentim
byly prezentované otdzky prostrednictvim elektronického dokumentu a za-
slany skrze elektronickou postu. Celkem byly uskutecnény tfi rozhovory, pfi-
¢emz v rdmci dvou rozhovord byly kazdému respondentovi predloZzeny stejné
otazky ve stejném poradi. Struktura rozhovoru zahrnovala celkem sSest otazek,
které byli koncipovany pomeérné obsahleji, pficemz jsem timto krokem cilil na
ziskani vice informaci za pouziti méné otdzek. Vétsi pocet otadzek totiz mdze od
pohledu respondenta vydésit, jeho vyjadreni by nemuselo byt tolik konkrétni,
obsahlé a relevantni a mohlo by smérfovat k podcenovani. Jeden rozhovor byl
také proveden s marketingovym specialistou zfirmy Bohemia Sekt, s.r.o.
Vtomto pfipadé byly respondentovi pfedlozeny jiné otazky. Celkem bylo
téchto otdzek devét a zplsob komunikace se zaklddal na stejnych principech,
jako tomu bylo ve vyse uvedenych pfipadech. VSichni respondenti dostali na
zodpovézeni otazek potfebny cas, ¢imz jim byl poskytnut dostatecny prostor

pro formulaci obsahlejsich odpovédi.

153



7 Dotaznikové Setreni a rozhovory

Tato kapitola obsahuje podkapitoly, vramci kterych jsou prezentovany a

komentovany konkrétni vysledky plynouci z dotaznikového Setfeni a rozhovord.

7.1 Dotaznikové setreni

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno koncem dubna roku 2020 a zucastnilo se
ho celkem 100 respondent0. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 6, dotaznikové Set-
feni se mimo jiné tykalo tff firem, konkrétné obchodnich rfetézcd. Toto odvétvi
jsem zvolil zdlvodu jeho univerzalnosti v rdmci aplikace na respondenty. Ne-
vhodné by bylo vtomto pripadé zvolit napriklad spole¢nosti nabizejici kdvu a
produkty s nispojené, nebot by vysledky nebyly relevantni, kdyby odpovidal re-
spondent nekonzumujici kdvu. Firmy Albert Ceskd republika, s.r.o., Kaufland
Ceskd republika, v.0.s. a Penny Market, s.r.0. byly pro dotaznikové etfeni zvo-
leny na zakladé aktudlnosti a vhodnosti reklamnich sdéleni. Dalsim dUlezitym

kritériem byl pocet prodejen téchto spolecnosti.

Vvhodnocenf{ identifikacnich otdzek

Nasledujici grafy shrnuji odpovédi respondentl na identifikacni otazky.

Vyse bylo zminéno, ze se dotaznikového Setfeni zucastnilo celkem 100 respon-
dentd. Prvni identifikacni otdzka, kterd byla poloZzena, se vztahovala k pohlavi
respondentd. Z celkového poctu 100 respondentd mélo vétsi zastoupeni Zen-
ské pohlavi, konkrétné 66. Ostatni respondenti byli muzského pohlavi, tedy 34.
Ziskany vysledek je Cisté ndhodny, nebot jsem zddnym zplsobem nekorigoval
poletni zastoupeni zen a muzl. Diky poc¢tu 100 respondentd je usnadnéna ori-
entace v grafech, kde je moznd maximalné jedna odpovéd. Uvedené cislo od-
povida jak konkrétnimu poctu odpovédi, tak i procentualnimu vyjadreni da-

ného cisla.
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Graf ¢. 1: Vék
Vék

H Pod 18
let

18-30 let

31-40 let

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi identifikacni otdzka se zabyvala uréenim véku respondentl. Vystupem
bylo rozfazeni respondentl do vékovych kategorif, a tim pddem doslo i k jejich
podrobnéjsi identifikaci. Nejmladsi kategorie, tedy pod 18 let, zahrnuje pouze
3 respondenty, avsak neni nejméné zastoupenou kategorii. Tou je vékova kate-
gorie nad 60 let, kterd obsahuje jen 2 respondenty. Nejvétsi pocet respondentl
se pohybuje ve vékovém rozmezi 18-30 let, konkrétné tedy 67. Nasleduji veé-
kové kategorie 41-50 let a 51-60 let, obé skupiny zastupuje 10 respondentd.
Dotazniky taktéz vyplnilo 8 respondentl ve vékové kategorii 31-40 let. Pfi vypl-
novani otdzek urcujicich vék byva castym problémem, Ze respondent sv{j vék
neuvede. Tato pfekazka byla eliminovdna oznacCenim otazky jako povinné, jak
jsem jiz zminil v Gvodu této kapitoly. Vzhledem ke zpilsobu Sifeni dotazniku
prostfednictvim e-mailu a hlavné socialnich siti bylo mozné olekavat podobné
vékoveé rozdéleni, jelikoz je obecné znamé, Ze na socialnich sitich se pohybuji

pfevazné mladsi vékové kategorie.

Graf €. 2: Nejvyssi dosazené vzdélani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni identifika¢ni otdzka cilila na nejvyssi dosazené vzdélani, kterého re-
spondenti dosahli. Nejvétsi pocet respondentd dosdhlo vysokoSkolského vzdé-
lani, celkem 41. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti se stfedoskol-
skym vzdélanim, a to 40. Zde mezi respondenty vznikd pomérné velkd mezera.
Treti nejpocetnéjsi skupinu zastupuji respondenti, ktefi dokondili ucilisté, kon-
krétné 8. Celkové 6 respondentd vystudovalo vyssi odbornou sSkolu. Nejmensi
zastoupeni vykazuji respondenti se zakladnim vzdélanim, je jich pouze 5.
Osobné jsem predikoval vétsi zastoupeni respondentd se stredoskolskym
vzdélanim a mensi s vysokoskolskym vzdélanim, protoze Uspésné dokonceni
stfedni Skoly povazuji za nejbéznéjsi typ vzdélani. Nicméné mé tato data mile
prekvapila. Lze totiz predpokladat relevantnéjsi odpovédi, nebot je zde vysoka
pravdépodobnost, Ze se respondent béhem svého studia s danou problemati-

kou jiz setkal.

Vyhodnoceni obecnych otdzek

Obecné otazky se tykaly image a reklamy z vSeobecného hlediska. V ramci
téchto otdzek mélirespondenti za Ukol vyjadfit jak svj postoj k reklamé a jejim

prvk(m, tak i faktory ovliviujici jejich ndzor na image firmy a podobné.

Tabulka €. 1: Jak reklama ovliviiuje Vase nakupni chovani?

Cilené sledujire- | Reklamy moc ne- Reklamy Nakupuji, co
klamy a na jejich | sleduji, ale ob&as mé pifimo | chci, bez oh- .
. o " o . < - Jina... Celkem
zdkladé nakupuji | najejich zakladé | odrazujiod | ledu nare-
produkty nakoupim nakupu klamu

Pod 18 let 0 2 1 0 0 3
18-30 let 2 47 1 17 0 67
31-40 let 0 4 0 4 0 8
41-50 let 0 2 2 6 0 10
51-60 let 1 2 0 7 0 10
Nad 60 let 0 0 0 2 0 2
Celkem 3 57 4 36 0 100

Zdroj: vlastni zpracovani
Prvni obecna otdzka se zabyvala vlivem reklamy na nakupni chovani respon-
dentd. Nejvétsi zastoupeni méla skupina respondentd, ktefi reklamy moc ne-

sleduji, ale obcas na jejich zdkladé nakoupi. Celkové tuto odpovéd uvedlo 57
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respondentd, tudiZ nadpolovic¢ni vétsina. Konkrétné 36 respondentl nakupuje
co chce, bez ohledu na reklamu. Toto ¢lenéni odpoveédijsem priblizné ocekaval,
nebot se jedna o bézné chovani. Nasledujici dva extrémy vykazuji vyrazné nizsi
pocet reprezentantld. Respondenti, ktefi cilené sleduji reklamy a na jejich za&-
kladé nakupuji produkty, jsou 3. Reklamy pfimo odrazuji od ndakupu 4 zucast-
néné respondenty. Pro lepsi zobrazeni odpovédi v zavislosti na véku respon-
dentl byla vyuZita kontingenéni tabulka. Z tabulky lze vydist, Ze v pribéhu let
ma reklama na nakupni chovani ¢lovéka mensi vliv a spise nakupuje, co chce,

bez ohledu na reklamu.

Graf ¢. 3: Co konkrétné v reklamé upouta Vasi pozornost?

Co konkrétné v reklamé upouta Vasi pozornost?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledné jsem v sekci obecnych otazek zjistoval, co konkrétné v reklamé
upoutd pozornost respondentd jakozto pozorovateld. Zde byla poskytnuta
moznost zvolit vice odpovédi. Nejvice je pozornost upoutana pfibéhem, takto
odpovédélo 51 respondentld. Druhou nejcastéji uvadénou odpovédi byla
hudba, tu zvolilo celkem 44 Gcastnik(d. Zhruba na stejné Urovni se ve vysledku
objevila slova/text, celkem 23 odpovédi, a obraz, ktery zaznamenal 22 odpo-
veédi. Jako nejméné casté odpovédi, opét priblizné na stejné drovni, byly zvo-
leny barvy s poctem 13 odpovédi a nic, coZz uvedlo 12 respondentl. Uvedené

reklamni prvky byly zvoleny na zé&kladé literarnich zdrojd.
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Tabulka €. 2: Jak vyuZiti psychologickych prostfedkd ovliviiuje ndzor na image

firmy?
Zena MuZ Celkem
MU0j ndzor se vyrazné zhorsi 9 8 17
MUj ndzor se o trochu zhorsi 23 13 36
Mj nézor se nezménf 33 13 46
Mdj ndzor se o trochu zlepsi 1 0 1
MUj nédzor se vyrazné zlepsi 0 0 0
Celkem 66 34 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Definice této otazky musela byt v ndzvu tabulky mirné upravena, nebot je pfilis
dlouhd. UplIné zné&ni otazky je ndsledovné: V jaké mife se zméni V4s ndzor na
image firmy pripredstave, Ze firma vyuZiva psychologické prostredky, aby ovliv-
nila Vase mysleni a pfiméla Vas k nakupu?

Predmeétem této otdzky je zjistit, jakym zplsobem vnimaji respondenti pritom-
nost psychologie v reklamach. Nékterym lidem neni prijemné, kdyz je s nimi né-
jakym zpldsobem manipulovdno. A praveé vliv psychologickych prostifedk(l je ur-
¢itym druhem manipulace. Nejvétsi ¢ast respondentd na danou otdzku reago-
vala neutrdlné, celkem 46 lidi svdj ndzor neméni pfi predstavé, ze je reklama
prostfedkem k ovlivnéni chovani. Pokud ale vtomto pfipadé dojde ke zméné
nazoru, byva to zpravidla k horSimu. Takovychto odpovédi bylo zaznamenano
53, pricemz 36 z toho se tykd mensiho a 17 vyrazného zhorseni nazoru. Pouze
1 respondent uvedl, Zze se jeho nazor v takovém pfipadé o trochu zlepsi. Zhruba
tfetina muzd zastavd v tomto pripadé neutrdini ndzor a dvé tretiny svij nazor
meéni k horsimu. AvSak polovina Zen svij ndzor neméni a druhd polovina ho
zméni k horsimu. Lze tedy konstatovat, Ze spiSe muzi vnimaji hlfe charakteris-

tiku reklamy, jakozto prostrfedku k ovlivnéni nakupniho chovani.
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o spolecnosti?

Zakladni udilisté Stfedni Vyssi . Vysoké | Celkem
odborné
Ano 0 2 1 0 4 7
Spise ano 2 3 9 1 16 31
Spise ne 2 1 22 5 17 47
Ne 1 2 8 0 4 15
Celkem 5 8 40 6 41 100

Tabulka ¢. 3: Je pro Vas reklama d(lezitd, abyste si mohl/a vytvorit viastni nazor

Zdroj: vlastni zpracovani

VysSe uvedend otdzka byla cilena na dilezitost reklamy ve vztahu s image orga-
nizace z hlediska verejnosti. Skoro polovina, konkrétné 47 respondentd, uvedla,
Ze pro né reklama spise neni dllezitd vzhledem k utvoreni vlastniho ndzoru o
spole¢nosti. Vtomto ohledu je reklama spise dllezitd pro 31 respondentd. Cel-
kem 15krat bylo zodpovézeno, Ze reklama v tomto sméru neni dllezitd. Opacny
nazor zastava celkem 7 respondentd. Vramci tabulky lze pozorovat rozdily
v odpovédich mezi stfednim a vysokoskolskym vzdélanim. V pfipadé vysoko-
Skolského vzdélanijsou odpovédi spise vyvazené, to znamena, ze pro polovinu
respondentd je reklama dUleZitd v souvislosti s tvorbou ndzoru o spolecnosti a
pro druhou polovinu reklama ddlezitd neni.V pripadé respondentd se stfednim
vzdélanim mifi odpovédi spise k nedlleZitosti reklamy v tomto smyslu. Ziskané
vysledky jsou pro mé prekvapujici. Ocekaval jsem, ze reklama v souvislosti
s utvafenim vlastniho nazoru o spolecnosti bude zastavat mnohem vétsi roli.
Reklamu Ize totiz pokladat za vizitku firmy, nicméné je zde bezpoclet dalsich

prvkd, které v této oblasti maji taktéz sv(j vyznam.
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Graf €. 4: Jaké faktory pro Vas hraji ddlezitou roli, abyste si vytvoril/a predstavu
dobré image firmy?

Jaké faktory pro Vas hraji dllezZitou roli, abyste si vytvoril/a
predstavu dobré image firmy?
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Zdroj: vlastni zpracovani

V této otdzce jsem dal prostor respondentim pro urceni faktord, jez hraji v je-
jich o&ich dalezitou roli pro vytvoFeni prfedstavy dobré image firmy. U¢astnikdim
dotaznikového Setfeni bylo umoznéno v této otazce vybrat vice moznosti.
Tento graf Castecné navazuje na predeslou otazku €. 7, kde jsem se zabyval vli-
vem reklamy na utvareni vlastniho nazoru o organizaci. Vysledky ukazaly, ze
v této souvislosti reklama spiSe neni dlezitd. Odpovédi plynouci z této otédzky
¢. 8 potvrzuji, Ze reklama zastupuje pouze mensiroli a je zde fada faktorl mno-
hem dUleZitéjsSich. Mezi tyto faktory zaradilo celkem 70 respondentd komuni-
kaci se zakaznikem, dale pak 59 produkty a 52 zakaznicky servis a poradenstvi.
Reklama zaznamenala pouze 13 odpovédi a je az na 8. misté v poradi dllezi-

tosti.
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Graf €. 5.1: Které reklamy Vam nejvice utkvély v paméti?

Které reklamy Vam nejvice utkvély v paméti?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otazka v druhé sekci byla otevrena. Vyzyvala Uc¢astniky ke zminéni re-
klam, které si pamatuji véetné udani divodu. Otdzka musela byt pro lepsi gra-
fické zpracovani a interpretaci rozdélena do dvou ¢asti. Pdvodni znéni otdzky je
nasledovné: Které reklamy Vam nejvice utkvély v paméti a proc? Dllezita je zde
hlavné ¢ast ,proc”, nebot ziskana data mi pomohou urcit, které psychologické
prostfedky pomohly k zapisu reklamy do paméti respondenta. Tento graf zob-
razuje pouze jména spolecnosti, ktera byla nej¢astéji sklonovana ve spojitosti
s touto otdzkou. DOvody podminiujici zapamatovatelnost reklam jsou vyobra-
zeny na grafu nasledujicim.

Z grafu je patrné, ze Kofola byla vtomto ohledu suverénni. O znacnou c¢ast za
Kofolou byla nejcastéji zminovana reklama spolecnosti Alza, nasledné Air Bank,
Coca-Cola a Dédoles. V grafickém zobrazeni je zahrnut pouze vybér téch nej-
castéji zminovanych reklam. Vysledky dotaznikového Setfeni obsahuji dalsich
35 uvedenych reklamnich sdéleni, které vsak byly zminény vzdy pouze jednim

respondentem. Proto jsem se rozhodnul tyto vysledky zde neuvadét.
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Graf ¢. 5.2: Jaké dQvody prispivaji k zapamatovatelnosti reklam?

Jaké duvody prispivaji k zapamatovatelnosti reklam?

Zadné 14
Barvy mm 1
Stalost mm 1
Jednoduchost =m 1
Pfijemnost memm 2
Smysluplnost s 2
Osobni vztah k respondentovi s 2
Emoce mmmm 2
Hlasitost = 3
Produkt me—— 4
PFibéh m———— 7
Hloupost m———— 7
Opakovanost (agresivita) 9
Hudba 10
Slova+slogany 13
Hlavni postavy 25
Humor e )0
0 5 10 15 20 25 30 35

Zdroj: vlastni zpracovani

Tento graf obsahuje rozpracovanou druhou c¢ast posledni otazky v druhé
sekci. V této Casti jsou graficky vyobrazeny dlvody, diky kterym si respondenti
pamatuji reklamni sdéleni. Jako nejcastéjsi odpovéd, celkem 29, byl uvadén
humor, z ¢ehoz plyne, Ze vefejnost ma v oblibé zabavné reklamy. Dale Ize re-
klamu ukotvit v paméti vhodnou volbou hlavnich postav, které se stanou sym-
bolem reklamy. Snadno zapamatovatelné jsou i zvucné slogany. Je tedy treba
dbéat na vhodné pouZiti slov. Celkem 14 respondentd neuvedlo zadny ddvod,
diky kterému si reklamu pamatuji, takovy krok vnimam spise jako neochotu a

potfebu vyplnit dotaznik co nejrychleji.

Vyhodnoceni otdzek vztazenych ke konkrétnim spole¢nostem

Posledni sekce dotaznikového Setfeni se tykala otazek vztahujicich se ke kon-
krétnim spolecnostem. V Uvodu této kapitoly byly zvolené tfi spolecnosti
popsany ajejich vybérodivodnén. V rdmci této sekce sleduji, jak jsou konkrétni
spolec¢nosti ajejich reklamy vnimany vefejnosti. Otazky se samozrejmé vztahuji

také kimage spolecnosti.
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Spolecnost Albert Ceskd republika, s.r.o.

Prvni spolecnosti, kterd se stala soucasti dotaznikového Setfeni je obchodni fe-
tézec Albert, jehoZ reklama byla prezentovédna respondentdm. Po zhlédnuti
této reklamy byly polozeny respondentdm otdzky, které se tykaly nejen dané

reklamy, ale i spolecnosti jako takové.

Graf ¢. 6: Jak vnimate reklamu spolecnosti Albert?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni otdzka tykajici se spole¢nosti Albert mifila na vnimani respondent( kon-
krétni reklamy. NejcetnéjsSim hodnocenim bylo 6/10, takto ohodnotilo reklamu
21 respondentd. Celkem 15 respondentl ozndmkovalo reklamu 5/10 a 13 re-
spondentl 7/10. Primérné hodnoceni reklamy ¢ini 5,36. Medidn a modus vyka-
zuji hodnotu 6. O dané reklamé spolecnosti Albert Ize tedy fici, Ze je spiSe prU-

mérna.

Graf €. 7.1: Co Vam na reklamé spolecnosti Albert vadi?

Co Vam na reklamé spolecnosti Albert vadi?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici otdzka musela byt opét rozdélena na dvé &asti, nebot tak, jak byla
interpretovana, nemohla byt prevedena do grafické podoby. Originalni znéni
otazky je nasledujici: Co Vam na reklamé spolecnosti Albert vadi a co Vas bavi?
Graf vyse vykazuje konkrétni prvky, které respondentdm v uvedené reklamé va-
dily. Respondenti nej¢astéji uvadéli, ze je reklama Iziva. Toto tvrzeni se v pri-
zkumu objevilo celkem 27krat. Reklama vadila respondentim také obecné,
takto odpovédélo 7 respondentd. Celkem 65 respondentl uvedlo konkrétni
prvky, které se jim v reklamé nelibily. Do grafu byly zahrnuty pouze nejcetnéjsi
odpovédi. Faktory, které respondenti zminili pouze jednou nebyly do grafu za-

fazeny pro lepsi orientaci.

Graf ¢. 7.2: Co Vas na reklamé spolecnosti Albert bavi?

Co Vas na reklamé spolecnosti Albert bavi?
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Zdroj: vlastni zpracovani
Druha Cast této otazky zobrazuje nejcastéjsi prvky reklamy, které respondenty
bavily. Nejvétsi pocet odpovédi, celkem 18, zaznamenal obraz reklamy. Dota-
zujicim se libil pohled, z jakého byla reklama natocena. Dale se respondentim
libily pouZité barvy, slova a zabrané produkty. V souctu 54 Gcastnikd dotazniko-
vého Setfeni zminilo prvky, které je v reklamé bavily. Rozdil mezi vadicimi a ba-
vicimi prvky je 11 ve prospéch vadicich prvk(. Reklamu Ize tedy pokladat z to-
hoto hlediska za negativné vnimajici. Celkem 22 dotdzanych uvedlo, Ze je v re-
klamé nebavilo nic a zaroven nic nevadilo. Stejné jako v minulém pfipadé jsou

i vtomto grafu zobrazeny jen prvky zminéné vice nez jednou.
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Graf ¢. 8: Ohodnotte tyto prvky obsazené v reklamé spole&nosti Albert
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Zdroj: vlastni zpracovani

V dalsi otazce méli respondenti za Ukol ohodnotit jednotlivé prvky v reklamé
spolecnosti Albert. Nejlépe hodnoceny byly barvy, jejichz prdmérné hodnoceni
¢ini 6,14 s medidnem 7 a modusem 8. Naopak nejhlre hodnocena byla hudba
s pridmérem 4,26. Medidn v tomto pripadé vykazuje hodnotu 4 a modus 6. Cel-
kovy primér téchto prvkl obsazenych v reklamé je 5,28. Opét Ize tedy vyuziti

téchto prvkl hodnotit spise prdmeérné.

Graf ¢. 9: Ohodnotte ndsledujici prvky spole&nosti Albert

Ohodnotte nasledujici prvky spoleénosti Albert
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Zdroj: vlastni zpracovani
Pro zodpovézeni této otazky bylo nutné, aby si respondent vybavil svou na-
vstévu daného supermarketu, pficemz mél za Ukol ohodnotit jednotlivé prvky

spole¢nosti Albert. Primérné hodnoceni vzhledu produktd c&ini 4,91, coz je
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v tomto pfipadé nejlépe hodnoceny prvek. Medianem a modusem je znamka 5.
Nejhirfe zndmkovanym prvkem je pfistup k zdkaznikovi na prodejné s prmeé-
rem 4,44, medidnem 4 a modusem taktéz 4. Celkovy prdmér téchto prvkd se
vysplhal na hodnotu 4, 91. | vtomto ohledu Ize konstatovat, Zze hodnocené
prvky spolecnosti Albert jsou spiSe prdmérné. V ndvaznosti na predeslé vy-

sledky Ize tyto hodnoty povaZovat za odpovidajici.

Graf ¢. 10: Nakoupil/a jste nékdy u spolecnosti Albert?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vystupy z tohoto dotazu predstavuji cetnost navstév prodejen spolecnosti Al-
bert. VétsSina zUcastnénych respondentdl, konkrétné 70, uvedla, Ze nakupuji ve
spolec¢nosti Albert opakované. Celkové 26 respondentl zde nakoupilo mélo-
krat. Pouze 2 respondenti provedli nakup vtomto obchodnim retézci jen jed-
nou a opét 2 respondenti nikdy. Z vysledkl je pozorovatelné, Ze spole¢nost Al-

bert je hojné vyuzivana k nakupu.
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Graf €. 11: Co Vas k tomuto nakupu pfimélo?
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Zdroj: vlastni zpracovani

80

Otézka €. 15 je navazujici na otdzku €. 14. Zejména z tohoto ddvodu nebyla po-

vinnd, nebot v predeslé otdzce bylo mozné odpovédét, Zze respondent vdaném

fetézci nikdy nenakupoval a tudiz by zafazeni této otazky mezi povinné nebylo

zcela logické. Dotdzany zde mohl oznacit vice odpovédi, nebot dlvodd k na-

kupu byva vice. Mezi nej¢astéji zmifiované dlvody k ndkupu u spolecnosti Al-

bert patfi dobra dostupnost od domova, celkem takto odpovédélo 67 respon-

dentd. Dalsim nejcastéji uddvanym dlvodem byl sortiment produktd a slevy.

Konkrétné 18 dotdazanych uvedlo, Ze nakupuji dle svého uvazeni. Nejméné za-

stoupenym ddvodem k ndkupu jsou recenze a doporuceni od zndmych.

Graf ¢. 12: Vyberte, jak na Vas pUsobi spole¢nost Albert
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pro zodpovézeni této otdzky bylo nutné, aby se respondent priklonil k jedné ze
dvou danych adjektiv prostfednictvim sémantického diferencialu, pficemz je
pfedpokladano, Zze adjektiva na levé strané jsou nezadouci a adjektiva na
strané pravé jsou zadouci. Byla zde i moZnost neutralni odpovédi. Zvoleno bylo
celkem 8 parG adjektiv. Nejvyssi hodnota, kterou spolecnost Albert zazname-
nala, ¢ini 4,71. Tato hodnota ukazuje, Ze nejvice respondenti tuto spolecnost
vnimaji jako pfijemnou. Naopak nejnizsi hodnota byla 3,87 a to ve sméru k ad-

jektivu ,obycejna”.

Spolecnost Kaufland Ceskd republika, v.o.s.

Druhym zkoumanym obchodnim fetézcem je spolecnost Kaufland, jejiz re-
klama byla taktéz prezentovana dotazovanym. V porovnani s otazkami pro
spolec¢nost Albert nedoslo kzadnym zmeénam. Princip dotazovani byl kom-

pletné identicky.

Graf ¢ 13: Jak vnimate reklamu spole¢nosti Kaufland?
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Zdroj: vlastni zpracovani

V pfipadé reklamy spolecnosti Kaufland se jeji prdmérné hodnoceni zastavilo
na Cisle 5,33 z ¢ehoz plyne, Ze je tato reklama v zavislost na prdmeéru o nepatr-
nou hodnotu horsi. Medianem pro tuto reklamu je hodnota 5, to samé plati pro

modus.
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Graf €. 14.1: Co Vam na reklamé spolecnosti Kaufland vadi?

Co Vam na reklamé spolec¢nosti Kaufland vadi?
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Zdroj: vlastni zpracovani
Stejné, jako v pfipadé reklamy spolecnosti Albert, i zde se mezi nejvice nega-
tivni prvky radi IZi. Respondenti ¢asto uvadéli, Ze reklama plsobi neddvéry-
hodné a tato tvrzeni podkladali svou vlastni zkusenosti, kdy obraz reklamy a
reality je jiny. Mezi dalsi nejcetnéjsi a v negativnim smyslu zminéné prvky se
fadi koncept reklamy a jeji neoriginalita. V celkovém souctu zminilo 39 respon-
dentd konkrétni faktor, ktery se jim na reklamé nelibil. Grafické zobrazeni zahr-

nuje pouze odpovédi, jez byly zminény vice nez jednou.

Graf & 14.2: Co Vas na reklamé spolecnosti Kaufland bavi?
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Zdroj: vlastni zpracovani
Ve vztahu sreklamou spolecnosti Kaufland uvadéli respondenti nejcastéji

hudbu, jakozto bavici prvek. Takto odpovédélo 8 dotazovanych. Po hudbé byly
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nejcastéji zminovany barvy a osobitost. Celkem 50krat byl zminény urcity prvek,
jez byl pro respondenty bavici. Rozdil mezi potem zminénych prvk{ z negativ-
niho a pozitivniho hlediska je 11 ve prospéch prvk( pozitivnich. Vtomto ohledu
je tedy reklama spolecnosti Kaufland hodnocena pozitivnéji. Respondentd,
ktefi u této otazky uvedli, ze jim na reklamé nic nevadi a ani je nic nebavi, bylo

celkem 30.

Graf & 15: Ohodnotte tyto prvky obsazené v reklamé spolec¢nosti Kaufland
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tato reklama byla taktéZ podrobena hodnoceni jednotlivych prvk({, jeZ se ve
sdéleni objevily. Nejlépe hodnocenym aspektem jsou barvy, jejichz prdmérné
zndmkovani je 5,33, medidn a modus jsou 6. Nejhorsi prdmér ¢ini 4,34 a byl za-
znamenan u slov. Medidn je v tomto pfipadé 4 a modus 3. Celkovy prdmeér hod-
noceni téchto aspektd je 4,92. Toto hodnoceni je v porovnani s reklamou spo-

leCnosti Albert ve stejné oblasti horsi.
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Graf ¢. 16: Ohodnotte nasledujici prvky spolecnosti Kaufland
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vramci této otdzky bylo respondentdm zaddno ozndmkovani uvedenych
sedmi prvkd spojenych se spole¢nosti Kaufland. Kvalita produktl, s prdmeérnym
hodnocenim 5,19, medianem 5 a modusem 5, se stala nejlépe hodnocenym
prvkem této spolecnosti. Protipdlem v tomto pfipadée je celkova image spolec-
nosti, kde je prdmérnd zndmka 4,67, medidn 5 a modus 4. Po vypocltu celkového
primérného hodnoceni téchto prvkd, ktery ¢inf 4,89, vySlo najevo, Ze je spolec-

nost Kaufland v rémci této otazky Uspésnéjsi v porovnani se spolec¢nosti Albert.

Graf €. 17: Nakoupil/a jste nékdy u spolecnosti Kaufland?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Nadpolovi¢ni vétsina respondentl uvedla, Ze u spolecnosti Kaufland nakupuje
opakované. Skoro polovina uvedla, Ze zde nakupovala malokrat. Stejné jako
spole¢nost Albert, je i tento obchodnifetézec velmioblibeny mezi respondenty

pro nakup.

Graf ¢. 18: Co Vas k tomuto nakupu pfimélo?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Zde se jedna o dalsilogicky navazujici otdzku na otazku prfedchozi, proto taktéz
nebyla oznacena jako povinnd. Nejc¢astéjsim dlvodem k ndkupu u spole¢nosti
Kaufland je pro Ucastniky dotaznikového Setfeni dobra dostupnost od domova,
takto odpovédélo celkem 39 respondentd. Druhym nejcastéji uvadénym divo-
dem jsou slevy, konkrétné 38 odpovédi. Nejméné vsak zUcastnéna verejnost
navstévuje obchodni fetézec Kaufland na zakladé recenzi. Z vystupnich dat vy-
plyvd, Ze spolecnost Albert je Iépe dostupnéjsi od domovl zdkaznik{, avsak

spolecnost Kaufland dokaze I1épe poutat na své slevy.

Graf ¢. 19: Vyberte, jak na Vas pUsobi spole¢nost Kaufland
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Zdroj: vlastni zpracovani

Stejné jako v pfipadé spolecnosti Albert, i zde dotazovani volili mezi dvéma ad-
jektivy v rdmci osmi dvojic. Hodnota 4,74, kterd se priklani k adjektivu ,ddveéry-
hodna" je nejvétsi hodnotou. Spolecnost Kaufland v této oblasti zaznamenala
dvé stejné velké nejnizsi hodnoty, jedna se o hodnotu 4,12. Tato hodnota byla
zaznamenana u dvojic ,obycejna — vyraznad" a ,nenapadita — kreativni". V obou
pfipadech vSak tato hodnota pfekonavala neutralni ¢islo 4, Ize tedy spolecnost
Kaufland povazovat za spise vyraznou a kreativni, nez za obycejnou a nenapa-
ditou. Obchodni fetézec Kaufland v dané otdzce vykazuje lepsi vysledky nez

spole¢nost Albert. Firma Kaufland totiz zaznamenala vétsi nejnizsi hodnotu i

vetsi nejvyssi hodnotu nez firma Albert.

Spolecnost Penny Market, s.r.o.
Poslednim zvolenym obchodnim Fetézcem pro dotaznikové Setfeni je spolec-
nost Penny, kterd vykazuje nejvétsi pocet supermarket( v CR. Struktura a pofadi

otazek jsou opét totozné s otazkami u prfedeslych dvou spolecnosti.

Graf €. 20: Jak vnimate reklamu spolecnosti Penny?
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Zdroj: vlastni zpracovani
| v pfipadé reklamy spolecnosti Penny bylo respondentim kladeno za Ukol da-

nou reklamu ohodnotit na Skale od 1 do 10. Vysledné znamkovani vyjadfeno
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primérem vykazuje hodnotu 6,4. Median je 7 a modus dokonce 8. Reklama spo-
leCnosti Penny je tedy na zakladé tohoto hodnoceni nejuspésnéjsi z pohledu

zUcCastnéné verejnosti.

Graf €. 21.1: Co Vam na reklamé spolecnosti Penny vadi?
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® Nedostatek informaci

Neoriginalita

U reklamy spolecnosti Penny bylo zminéno celkem 37 prvkd, které dotazova-
nym vadily. Ztohoto poctu bylo nej¢astéji udavano nezobrazeni prodejny
v ramcireklamy, celkem 10krat. Celkem 4 respondenti uvedli v daném kontextu
hudbu a 1Zi. Po souctu vSech odpovédi tykajicich se prvkd, které dotazovanym
vadi, jsem ziskal Cislo 37. | vtomto pfipadé obsahuje graf pouze odpovédi, je-

jichZ Cetnost byla vétsinez 1.

Graf ¢ 21.2: Co Vas na reklamé spolecnosti bavi?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Hudba patfi mezi nejcastéji zminované prvky, které Gcastniky v reklamé bavily,
celkem 18 odpovédi. Obraz byl zminén 16krat a oblibeny v ramci reklamy byl i
ddraz na vlastenectvi. Celkem 92 respondentd uvedlo, které prvky je v reklamé
bavily. Rozdil mezi poltem prvkd, které respondentdm vadi a poctem prvkd,
které respondenty bavi ¢ini 55. Tento vysledek vypovida ve prospéch bavicich
prvkd, coZ je ze vsech tff zafazenych obchodnich fetézcd nejlepsi hodnoceni.
Celkem 24 respondent( uvedlo, Ze jim na této reklamé nic nevadi, ale zaroven

i nic nebavi.

Graf & 22: Ohodnotte tyto prvky obsazené v reklamé spolec¢nosti Penny
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Zdroj: vlastni zpracovani

| v pfipadé reklamy spolecnosti Penny pfislo na fadu hodnoceni jednotlivych
prvkd této reklamy. S prdmeérem 5,95 byl respondenty nejlépe hodnocen obraz,
pficemz median vykazoval hodnotu 7 a modus 8. Nejh({fe hodnocenym prvkem
v této reklamé byla slova, jejichz prdmér ¢ini 5,16 a medidn s modusem je 6.
Celkové primérné hodnoceni téchto prvkd reklamy spole¢nosti Penny je 5,68. |
v této oblasti zaznamenala spolecnost Penny nejvyssi prdmérné hodnoceni ze

vsech zmiffovanych obchodnich rfetézca.
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Graf ¢. 23: Ohodnotte nasledujici prvky spoleénosti Penny
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Zdroj: vlastni zpracovani

Doposud byla spolec¢nost Penny dominantni z hlediska bodového hodnoceni.
Ovsem hodnoceni v ramci otazky ¢. 27 jeji dominanci ukoncilo. Vysledky vyka-
zuji, ze respondentdm se nejméné libi prostory prodejen spolecnosti Penny.
Tento prvek ziskal v prdméru 4,11 bodd s medidnem 4 a modusem 5. Nejlépe
hodnocena byla komunikace se zdkaznikem s prdmérnym hodnocenim 4,74.
Medidn a modus vykazuji hodnotu 5. Celkova prdmeérné zndmka téchto prvk{
spolecnosti Penny cini 4, 48. Pro spolecnost Penny to znamen3, Ze je v ramci

tohoto hodnoceni nejhorsi ze v8ech zahrnutych obchodnich fetézcd.

Graf €. 24: Nakoupil/a jste nékdy u spole¢nosti Penny?

Nakoupil/a jste nékdy u spole¢nosti Penny?

W Ano, opakované
Ano, ale jen malokrat
B Ano, jednou
Nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani
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Prestoze si spolec¢nost Penny vedla velmi dobfe v ramci hodnoceni reklamy, je
stale nejméné navstévovanym obchodnim fetézcem ze vSech tfi zahrnutych.
Celkem 59 respondentl uvedlo, Ze u spolec¢nosti Penny nakoupilo malokrat.

Opakované zde nakupuje 32 respondentd.

Graf ¢. 25: Co Vas k tomuto nakupu primélo?

Co Vas k tomuto nakupu primélo?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcastéjsim divodem nakupu u spolec¢nosti Penny je dobrd dostupnost od
domova, takto odpovédélo celkem 39 respondentl. U&astnici dotaznikového
Setfeni zde také casto nakupuji diky slevam, které uvedlo 36 respondentl. Na-
opak nejméné vyuzivaji respondenti k nakupu spolecnost Penny na zakladé re-
cenzi. V této oblasti se Penny velmi pfiblizuje spole¢nosti Kaufland. Pocet od-
povédi ve vztahu k dobré dostupnosti od domova je stejny, avsak Kaufland

dokaze o néco lépe pfimét zdkaznika k nakupu na zakladé slev.
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Graf ¢. 26: Vyberte, jak na Vas pUsobi spolec¢nost Penny

Vyberte, jak na Vas plisobi spole¢nost Penny
LZiva DUvéryhodna
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Zdroj: vlastni zpracovani

V porovnani se zahrnutymi spolec¢nostmi zaznamenal obchodni fetézec Penny
nejvyssi hodnoty smérujici k nezddoucim adjektivim a zaroven i nejnizsi hod-
noty smérujici k zddoucim adjektivim. Nejvyssi pozitivni hodnota cini 4,53 a
sméruje k adjektivu ,ddvéryhodnd”. Situace spolecnosti Penny je nejhorsi pfi
porovnani adjektiv ,zastarala — moderni”. Zde hodnota ¢&ini 3,63 ve prospéch
nezadouciho adjektiva. Firma Penny je tedy vnimana nejvice jako zastarala a

ddvéryhodné.

7.2 Rozhovory

Rozhovory byly provedeny s marketingovymi specialisty rdznych spolecnosti.
V pfipadé dvou rozhovord jsem se snazil ziskat nezavisly pohled odbornika, a
tim i informace bez vztahu na konkrétni firmu. Vyjimkou je par otazek obsaze-
nych vrozhovoru, které na firmu cileny byly. V poslednim, tfetim rozhovoru
jsem cilil na ziskani dat ohledné fungovani dané problematiky v praxi na kon-
krétnim pfikladu jedné firmy. Rozhovory byly provedeny zacatkem kvétna roku

2020.

Rozhovor . 1: Marketingovy specialista
Prvni rozhovor byl Cisté strukturovany a zucastnil se ho marketingovy specia-
lista, ktery si nepral byt jmenovan. Respondentovi bylo polozeno celkem 6 ota-

zek. Prvni polozend otazka znéla: Zabyvate se ve své spolecnosti psychologil
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reklamy? Které psychologické prostredky obsazené v reklamé jsou nejucinnéjsi
(hudba, barvy, obraz, slova)? Respondent zde uvedl, ze konkrétné ve své firmé
nevyuzivaji vyzkumy ohledné psychologie reklamy. Spise se koncentruji na
osvédcené metody, které v minulosti fungovaly a snazi se je modifikovat a ak-
tualizovat. Z odpovédi dotdzaného je patrné, Ze je vsak vhodny vybér slov dU-
lezity. Uvedl| zde priklad, ze zdkaznici C¢astéji vyhledavaji slovo ,vyprodej’ néz
,sleva”. Zasadni je také vybér barev, prficemz zluta barva zaujme nejvice v ramci
vyprodejové komunikace. Druhou navazujici otazkou jsem se snazil zjistit, ja-
kym zpUsobem je zjistovana efektivita danych psychologickych prostfedkd.
Marketingovy specialista uvedl|, ze tuto efektivitu zjistuji v ramci celkovych re-
klamnich kampani. Zminil také, ze v off-line prostredi je tato efektivita vyhod-
nocovana obtiznéji, nez v on-line prostredivzhledem ke zpUsobu sbéru dat. Po-
kud jsou vSak ohlasy na on-line kampan pozitivni, snazi se pouzit podobné ba-
revné provedeni i textovy forméat. Treti poloZend otdzka smérovala k prvkdm
reklamy, které zdkaznik@m nejvice vadi, a které je nejvice bavi. Respondent
uvedl, Ze zdkaznikdm nejvice vadi chyby. Také dodal, Ze se nejednd o chybu
gramatickou, tu zakaznik odpusti. Velkym prohfeskem je nesoulad v cené na
banneru a cené v obchodé. K prvkGm, které zdkazniky nejvice bavi, uvedl dota-
zovany, ze jako retailer nema moc velky prostor ke kreativité. V jejich pfipadé
nejvice lidé ocenuji velkou slevu, pfipadeé soutéz o hodnotné produkty. Nasle-
dujici otdazka byla zamérena na psychologické prostredky v reklamé a jejich vliv
na image spolecnosti. Z pohledu respondenta je tento vliv zna¢né viditelny.
Uved| pfiklad nékolika spolecnosti, které zakladaji napfriklad na sloganu.
Vramci 5. otazky mél respondent uvést faktory, na kterych zavisi dobra image
spolecnosti. Mezi tyto faktory zafadil dobry produkt a dodal, Ze nemusi jit zako-
nité o nizkou cenu. DalSimi zminénymi faktory jsou dobré sluzby, pfijemné pro-
stfediv prodejné, rychlé a pfehledné webové stranky a bezproblémova platba.
Poslednim faktorem je zakaznickd podpora a s tim spojené rychlé feseni pro-
blémU0. Respondent uved|, Ze v rdmci prodeje zboZi zdkazniklim jsou obcasné
preSlapy a problémy nevyhnutelné. Zakaznici, kterym se néco podobného
stane, napisi negativni recenzi na internet, nebo se s takovou zkusenosti podéli

se svymi znamymi. Pokud se tato situace nevyresi k jejich spokojenosti, tak je
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sance u daného zakaznika k opakovanému nakupu miziva. Posledni otdzka
v ramci rozhovoru se tykala obecného vnimani reklamy. Respondent mél urdit,
zdali jsou reklamy vnimany spiSe jako obtézujici, nebo zdali je zdkaznici vitaji.
Z odpovédi plyne, Ze zalezi na typu reklamy. Napfiklad v obdobi vyprodejd je
nutno hodné ,kficet”, coz mlze nékterym zdkaznikGm pripadat obtézujici. Na
druhou stranu to na spoustu lidi ma urcity efekt. Marketingovy specialista se
obecné s negativnim ndazorem na reklamu nesetkava. Mysli si, ze lidé se naucili
ignorovat takové reklamy, které je nezajimaji, tim padem je nepovazuji za ob-

téZujici. Tuto imunitu si lidé vybudovali diky detailnimu cileni na internetu.

Rozhovor ¢. 2: Marketingovy specialista

Druhy rozhovor byl taktéZz proveden s marketingovym specialistou. Format a
pocet poloZzenych otdzek byl stejny, jako v prvnim prfipadé. Prvni otazka byla
zameérena na ucinnost urcitych psychologickych prostfedkd obsazenych v re-
klamé. Respondent uved|, Ze se pri tvorbé spotl psychologii reklamy detailné
nezabyvaji. Podle néj je lepsi opirat se o vlastni zkusenosti. Ddlezitym vystu-
pem meéreni je celkové vyznéni reklam a také srozumitelnost pfedaného sdé-
leni. Nasledovala otdzka ohledné zpUlsobu zjistovani efektivity psychologickych
prostfedkld. Marketingovy specialista uvedl|, Ze reklamy testuji zpétné, diky
cemuz vi, nakolik se reklamy libily a zaujaly cilovou skupinu, véetné presnosti
pfedani sdéleni. Post-testy jsou z pohledu respondenta vhodnym zpdsobem
meéreni. V radmci tfeti otdzky jsem se dotdzal, které prvky v reklamé zdkaznikim
nejvice vadi, a které naopak bavi. Dotazovany zobecnil vysledky kampani, na
kterych se podilel a uvedl|, Ze zakaznici maji v oblibé humor. Ovsem tento libivy
prvek mdze bytihrozbou a nemusi byt Uplné pfijato. Pokud je humor na hrang,
mdze zdkaznik vnimat reklamu negativné. Ctvrtéd otdzka smé&Fovala k vlivu psy-
chologickych prostredkd v reklamé na image spolecnosti. Respondent zminil,
Ze se snazi souasnym i budoucim klientdm predat vize otevrené, proklientské
a komunikativni sdzkové kancelére. Je dllezité, aby reklama pdsobila sympa-
ticky, pfivétiveé, ale zaroven i moderné a progresivné. Marketingovy specialista
uvedl, Zze spolecnost, ve které je zaméstnan, je lidrem na trhu. Spolecnost se

snazi, aby jeji produkt odpovidal tomu nejlepSimu, co se da najit. Vtomto

| 80



smyslu je dllezZitd zakaznicka zkusSenost. Reklama, na kterou nenavéaze kvalitn{
produkt, nemize fungovat. V souvislosti s patou otdzkou, ktera se tykala faktord
urcujici image spole¢nosti, uvedl respondent v prvni fadé zakaznickou zkuse-
nost. Pokud ta neni kvalitni, zasadné ovlivni image spolecnosti. Mezi dalsi fak-
tory pak dotazovany zaradil celkové vyznéni marketingové komunikace a PR,
dale pak sponzoringové a CSR projekty. V ramci posledni otazky jsem se dota-
zal, jak jsou reklamy vnimané. Konkrétné, zda jsou spise obtézujici ¢i je zakaz-
nici vitaji. Marketingovy specialista uvedl|, ze marketingova komunikace ma
mnoho Urovni. Nejsnazsi je najit odpovéd v pfimé komunikace, kde je peclivé
vazena jeji frekvence. Zaroven maji zakaznici moznost snadno se vyhybat dalsi
komunikaci, coz se vSak déje jen zfidka. Vnimani plosné inzerce odpovida cel-
kovym trenddm vnimani reklamy. Reklama spole¢nosti se prevazné vyskytuje
v souvislosti se sportovnimi pfenosy a ma urcitou vyhodu. Tato reklama nepre-
rusuje vysilani, nebot se neobjevuje v pribéhu utkdni. Spoleénost také v ramci
reklamniho sdéleni vyuziva infografiku, kterd v sobé zahrnuje dUlezité infor-
mace k danému utkani. Tento typ komunikace je dle odpovédi respondenta

snadno zapamatovatelny a pro divaka zajimavy.

Rozhovor C. 3: Marketingovy specialista spolecnosti Bohemia Sekt

Treti rozhovor byl proveden s marketingovym specialistou spolecnosti Bohe-
mia Sekt a je odlisny od pfedchozich dvou. Tato odliSnost spociva ve vétsim
poctu otazek, ale hlavné je zaméren na konkrétni firmu, aby bylo mozno inter-
pretovat principy dané problematiky v praktickém prostredi. V prvni otazce
jsem se respondenta dotazal, zda cilené vyuzivaji ve svych reklamach psycho-
logické prostredky (slova, hudbu, obraz, barvy) a pokud ano, které a jak. Dota-
zovany uvedl, Zze ve svych reklamach psychologické prostfedky cilené vyuzivaji.
Snazi se tim naladit atmosféru, ktera zfetelné urcuje naladu a chvile, které se
vazou k produktu spole¢nosti. V ramci reklamy vyuzivaji pozitivni hudbu, ktera
je klidnéjsiho charakteru. Cileny je taktéz vybér slovnich spojeni, jejichz format
zni nejcastéji ,Budte spolu”, ,Jedinecné okamziky"”, ,Radost”, ,Se svymi bliz-
kymi“, ,Ldska", ,Rozehrdt/Roztandit”, ,Usp&ch” a tak podobné&. V dané spole&-

nosti je pozornost vénovana taktéz volbé barev, jejichz specifikace je uvedena
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vramci otazky €. 3. Druhd otdzka se tykala cileni na emoce spotrebitele skrze
reklamnisdéleni. Dotazovany odpoveédél, Ze se snazi ve spotrebiteli vzbudit po-
zitivni emoce. Timto sleduji spojeni produktd spoleénosti s vyjime&nymi Zivot-
nimi okamziky. Nejvice se vSak koncentruji na vrelé lidské city, jako napfriklad
laska Ci pratelstvi, se kterymi je spojen i pocit euforie z Uspéchu a dalsich ra-
dostnych okamzik{. Respondent se vtomto sméru odkédzal na misi spole¢nosti,
kterd zni: ,pomdahame lidem vychutnat si jedine¢né okamziky, proZivat radost
a délit se o ni se svymi blizkymi". Treti otazka byla zamérena na zahrnuti kon-
krétnich barev do reklamy véetné odUlvodnéni jejich pouziti. Spole¢nost ve
svych reklamach vyuziva nejCastéji cernou a bilou barvu, které vnimaji jako ele-
gantninadcasové klasiky. Tyto dvé barvy jsou doprovazeny barvou zlatou, ktera
je nejen soucasti loga spolecnosti, ale také symbolizuje prestiz a pfipomina
barvu sektl spolecnosti. PoloZzenim néasledujici otdzky jsem se snaZzil zjistit, ja-
kymi zpldsoby se spolec¢nost snazi budovat svou image. Zajimalo mé také, jestli
se soustredi spise na produktovou ¢i firemni image. Spolecnost se zaméruje
spiSe na produktovou image, ve které se prezentuje jako spolecnost s prestiz-
nimi produkty, sekty, sumivymi viny a tichymi viny vysoké kvality. Pata otazka
se zamérovala na vztah mezi budovanim image a reklamou. Vtomto pfipadé
respondent uvedl, ze tvorba image je nejvice podminéna samotnymi produkty.
Predstavuji kvalitni zaklad, na kterym se da stavét. Reklama spise pomaha bu-
dovat image takovym smeérem, jakym si spolecnost preje. Reklama v dnesni
dobé slouzi jako dobry pomocnik pfi probourdvani stereotypl a predsudkd.
Méni se doba a i chovdni zdkaznika. Tomu se musi spolecnost pfizplsobit,
stejné tak iimage. TV spoty spolecnosti doposud zrcadlily konkrétni vyjimecné
okamziky, které byly skvélou pfileZitosti k otevieni sektu. Tento fakt tvoril image
znacky pro mnohé jako vhodnou ,pouze"” k oslavam. Momentalné vsak nastal
zvrat s novym produktem. Je vytvaren novy reklamni spot, jenZ bude reprezen-
tovat novy produkt, ktery probourava zminéné stereotypy a predsudky, prficemz
naznaci vhodnost sektu i k vSednéjsim okamziklim. V dalsi otdzce mé zajimalo,
kterd média vramci marketingu spolecnost vyuzivad a zda tato média dosta-
tecné podporuji upoutdni pozornosti zakaznikd véetné budovani image. Spo-

le¢nost vyuziva televizni reklamu, venkovnireklamu, socialni sité, misto prodeje
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a také tiskové inzerce v rdmci rlznych lifestylovych, vinarskych a gastronomic-
kych magazinC. Tato média upoutdvaji pozornost zdkaznikld v dostatec¢né mire
a idealné prispivaji k budovani image, které chce spolecnost dosahnout. V po-
radi sedma otazka se zabyvala vyhodnocenim efektivity reklamy. Spolecnost
meri svou image a kvalitativni atributy znacek v pravidelnych intervalech. Toto
meéreni probihd formou spotrebitelskych vyzkum(. Zjistovdna byla také cilova
skupina spole¢nosti. Dotazovany uvedl, Ze cilova skupina je Sirokd. Zahrnuje to-
tiz muze i Zeny ve véku 20-55 let a zdkazniky se socioekonomickym statusem
A, B a C. Do cilové skupiny patfi také lidé se stfedoskolskym a vysokoSkolskym
vzdélanim s prdmérnym az lehce nadpridmérnym prijmem. Posledni otdzka
byla mifena na psychiku spotfebitele, konkrétné tedy zda se spolecnost snazi
v ramci marketingové ¢innosti analyzovat psychiku spotfebitele. Marketingovy
specialista uvedl, ze se spolecnost snazi na veskeré marketingové projekty a
jednotlivé navrhy divat z perspektivy spotrebitele a potencionalniho zakaznika.
Nékterd rozhodnuti byvaji navic podloZena dotazniky a prlizkumy, které spo-

leCnosti umoznuji pracovat vice s zivotnim stylem a pfilezitostmi ke konzumaci.
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8 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Tato kapitola zahrnuje odpovédi na vyzkumné otazky a pfislusné podotazky

vcéetné odlvodnéni a odkaz(l na odpovidajici grafy &i tabulky.

Vyzkumna otdzka & 1: Jakym zpldsobem vnimaji respondenti reklamu zvole-
nych spolecnosti?

Prvni stanovena vyzkumna otazka byla rozSifena o dalsi dvé podotazky, které
prispivaji kjejimu zodpovézeni. Vramci prvni podotazky k prvni vyzkumné
otazce bylo zkoumano, zda vedou reklamy respondenty k nakupu nebo je nao-
pak odrazuji. Odpovéd na tuto podotazku poskytuje nékolik otazek z dotazniku
a je potvrzena vypovédi z rozhovord. Prvni otdzka z dotazniku, ze které Ize Cer-
pat data vztahujici se k prvni podotazce je otazka €. 4, jejiz vysledky jsou inter-
pretovany v tabulce ¢. 1. Zvystupnych dat Ize konstatovat, Zze celkem 60 re-
spondentl nakupuje dle reklamy, zatimco 40 ne. Konkrétné pouze 4 respon-
denti uvedli, Ze je reklamy pfimo odrazuji od nakupu. Vysledny pomér je tedy
spise vyvazeny, avsak mirné vétsi zastoupeni dotazovanych uvedlo, Zze naku-
puje dle reklamy. Zjisténa data jsou podporena odpovédmi z rozhovor(, kde
v ramci prvniho rozhovoru u otazky ¢. 6 uvedl respondent, Ze se s negativnimi
nazory na reklamu nesetkava. VvV druhém rozhovoru, taktéz u otazky €. 6, vyplyva
z odpovédi respondenta, Ze reklama s informacemi je vitana, zajimava a tim
spiSe si ji divaci zapamatuji. Reklama tedy z pohledu dotazovanych spiSe vede
k nakupu nez odrazuje.

Druha podotazka k prvni vyzkumné otazce znéla takto: ,Co konkrétné respon-
dentim na reklaméach uvedenych spolec¢nosti vadi nebo je naopak bavi?”. Na
tuto podotazku poskytuji odpovédi vystupna data z otazek €. 11,18 a 25 dotaz-
nikového setreni. Konkrétné otazka ¢. 11 se tykala spolecnosti Albert, v jejiz re-
klamé nejvice respondentdm vadily 1Zi. Dale pak nejcastéji respondenti uvadéli,
Ze jim reklama vadi obecné a je bez energie. Naopak nejvice bavil obraz, dale
barvy a slova. Podrobnéjsi data jsou prezentovana v grafech ¢. 7.1 a 7.2. V ramci
otazky €. 18 je zahrnuta spole&nost Kaufland. V souvislosti s vadicimi prvky opét

figurovaly 1Zi. Respondentdm také vadil koncept reklamy a jeji neoriginalita.

| 84



Mezi bavici prvky nej¢astéji dotazovani radili hudbu, barvy a osobitost reklamy.
Tato data poskytuji grafy ¢. 14.1 a 14.2. Otazka €. 25 se vztahovala ke spolecnosti
Penny, odpovédi jsou interpretovany na grafech ¢. 21.1 a 21.2. Jako nejvice ne-
gativni prvek respondenti ohodnotili nezobrazeni prodejny v ramci reklamniho
sdéleni. Respondentim casto reklama pfipadala, Ze se tykd néceho jiného nez
spole¢nosti Penny. Nejvice respondenti ocenili hudbu, obraz a vlastenecky kon-
cept.

Timto byly zodpovézeny dvé podotazky k prvni vyzkumné otazce, ktera se za-
byvala, jakym zpdsobem vnimaji respondenti reklamu zvolenych spole¢nosti.
Odpoveédi jsou opét zaloZeny na vystupnych datech z dotaznikového Setfent,
konkrétné jsou to otazky ¢. 10, 11, 17, 18, 24 a 25. Mezi grafy zobrazujici tyto
odpovédipatfigrafy ¢.6,7.1,7.2,13,14.1,14.2,20,21.1 a 21.2. Dle skaly hodnotici
reklamy uvedenych spole¢nosti byl stanoven primér 5,5. Spolec¢nost Albert zis-
kala 5,36, tedy mirné podprimérné hodnoceni. Z hlediska vadicich a bavicich
prvkd prevazovaly vadici, konkrétné o 11 vice. Spolec¢nost Kaufland byla obodo-
vana primeérem 5,33, coZ je o nepatrnou hodnotu méné nez v pfipadé spolec-
nosti Albert, tudiz také pod primeérem. Avsak u spolecnosti Kaufland bylo za-
znamenano vice bavicich prvkd, kterych bylo celkem 11. Reklamy spole¢nosti
Albert a Kaufland Ize tedy z pohledu respondentl hodnotit pfiblizné stejné,
spiSe negativné, ovsem jen mirné. Znamka spolecnosti Penny byla jako jedina
z uvedenych obchodnich fetézcl nadprdmérnd, konkrétné 6,4.V rdmci reklamy
této spolecnosti prfevazovaly bavici prvky, celkem o 55 hlasd. Reklamu spolec-

nosti Penny lze tedy hodnotit pozitivné.

Vyzkumna otazka €. 2: Jak respondenti vnimaji image zvolenych spolecnosti?

Druha vyzkumna otazka byla taktéz rozsifena o dvé podotdzky, prvni z nich
znéla: ,V jaké mire je image spolecnosti ovliviiovana psychologickymi pro-
stredky, které se v reklamach objevuji?”. Pro zodpovézeni této podotazky lze
pouzit otdzku ¢. 6 v dotaznikovém rfeseni a také otazku &. 4 z prvniho rozhovoru,
véetné otadzky €. 3 z tfetiho rozhovoru. Otazka €. 6 dotaznikového setfeni posky-
tuje data, ze kterych lze vycist, Ze ndzor respondentd byva spisSe zhorsen pfi

predstave, ze reklama ovliviiuje jejich nakupni chovani. Ovsem tento pomeér je
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opravdu nepatrny, jak ukazuje tabulka ¢. 2. Proto je nutné tuto odpovéd pod-
pofit odpovédmi z rozhovorQ. Marketingovy specialista b&€hem prvniho rozho-
voru v souvislosti s vlivem psychologickych prostfedkd v reklamé& na image
spole¢nosti uvedl|, Ze tento vliv je znacny. Barvy se fadi mezi psychologické pro-
stfedky, jenz se pouzivaji v reklamé. Z odpovédi respondenta v ramci tfetiho
rozhovoru lze vycist, Ze zlata barva symbolizuje prestiz, a tim je i image spolec-
nosti vnimana jako prestizni. Na zakladé téchto dat Ize tedy konstatovat, Zze
image spolecnosti je ve velké mife ovlivhéna pouzitim psychologickych pro-
stfedkd, které se v reklaméach objevuji.

Vramci druhé podotazky jsem zjistoval, na kterych faktorech zavisi dobra
image. Odpoveédi poskytuji dotaznikové otazky ¢. 7 a 8, a také rozhovorové
otazky. V pfipadé prvniho rozhovoru to je otazka ¢. 5, u druhého rozhovoru
otdzka ¢. 5 a u tretiho rozhovoru pak otazky ¢. 5 a 6. Otazka & 7 v dotazniku
poskytuje informace, zda je reklama ddlezitd v souvislosti s tvorbou vlastniho
nazoru respondenta o spole¢nosti. Celkem 62 respondentl uvedlo, Ze reklama
v tomto ohledu dilezitd neni. BliZSi popis obsahuje tabulka & 3. To potvrzuji
odpovédi na otazku C. 8, kde je reklama v tomto smyslu zafazena az na 8. misto.
Podrobnéjsi pohled nabizi graf & 4. Reklamu nelze tedy povazovat z pohledu
zdkaznik( jako prostfedek podminujici velkou mérou image spolecnosti. Ta za-
visi na komunikaci se zakaznikem, produktech, zakaznickém servisu a poraden-
stvi, dale spolecCenské odpovédnosti a ochrané Zivotniho prostredi a také infor-
macich. Marketingovy specialisté vSak v pfipadé reklamy vnimaji urcity dopad
na image spolecnosti. Respondent v rdmci prvniho rozhovoru uvedl|, Ze image
zavisi na produktu, sluzbach, prostfedi v prodejné, webovych strankach a za-
kaznické podpore. Podle respondenta z druhého rozhovoru zahrnuji tyto fak-
tory prfedevsim zakaznickou zkusenost, dale pak celkové vyznéni marketingové
komunikace a PR. Dotazovany zminil také sponzoring a CSR projekty. Jiz zmifio-
vany produkt je zafazen mezi faktory urcujici image spolecnosti také respon-
dentem ze tfetiho rozhovoru. Ten také uvadi, ze reklama urcuje image spolec-
nosti ve sméru, v jakym chce firma. Lze tedy mezi odpovédmi najit shodu, kon-
krétné v produktu, jakozto faktoru nejvice podminujici image spolecnosti. Dale

lze do odpovédizaradit komunikaci se zdkaznikem, prostredi prodejny, webové
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stranky ¢i zakaznicky servis a podporu. Reklamu v urcité mire také, ackoliv si to
vétSina respondentd nemysli. Ti ovsem tento faktor vibec nemusi vnimat.

Formulace druhé vyzkumné otdzky byla nasledujici: ,Jak respondenti vnimaji
image zvolenych spolecnosti?” Odpovédi Ize najit v nékolik otdzkach dotazni-
kového Setfeni, konkrétné mezi né patfi otdazky ¢. 13, 16, 20, 23, 27 a 30. Otazky
¢. 13,20 a 27 zahrnuji prvky, které urcuji image spolec¢nosti, a navic je zde zahr-
nuto hodnoceni celkové image spole¢nosti samo o sobé. Grafické vyjadreni pak
lze vidét v grafech &. 8, 15 a 22. Opét v tomto pfipadé byl dle hodnotici skaly
stanoven celkovy primér, konkrétné 4,5. Prvky spolecnosti Albert byly ohodno-
ceny jako lehce nadprimeérné, ¢iselné 4,69. Celkovd image vykazuje podobnou
hodnotu, tedy 4,63. Obchodni fetézec Kaufland byl taktéz hodnocen jako nad-
primérny a vykazuje zndmku 4,89 z hlediska celkového priméru. Celkova
image byla pak ohodnocena zndmkou 4,67, taktéZ nadpridmeér. Spolecnost
Penny vSak vtomto ohledu nebyla tak Uspésna. Celkovy primér 4,48 je lehce
podprdmeérny. Prlmér celkové image 4,24 taktéZ. Po shrnuti téchto cisel Ize ur-
Cit, ze image spolecnosti Albert a Kaufland je pozitivni, avsak image spolec¢nosti
Penny je negativni. Tato tvrzeni lze podlozit zminénymi otazkami €. 16, 23 a 30.
Spole¢nost Albert je vnimana jako pfijemna a dGvéryhodnd, ale také jako oby-
¢ejnd. Obchodni fetézec Kaufland je hodnocen jako divéryhodny a pfijemny.
Firma Penny je taktéz vniméana jako dlvéryhodna a zodpovédnd, ale také jako
zastarala a obycejna. Blizsi specifikace odpovédi na tyto otazky je interpreto-

vénavramcigrafd ¢. 12,19 a 26.

Vyzkumné otazka ¢. 3: Které ze zkoumanych psychologickych prostfedkl v re-
klamé jsou nejucinnéjsi?

Treti vyzkumna otazka nezahrnovala zadné prislusné podotazky a je posledni
vyzkumnou otdzkou v rdmci této diplomové prace. Konkrétné bylo zjistovano,
které zkoumané psychologické prostfedky jsou v reklamé nejucinnéjsi. Odpo-
védi poskytly dotaznikové otazky €. 5,9, 12,19 a 26. Pro zodpovézeni této vy-
zkumné otézky byla také pouzita data z rozhovor(. Vystupem z otdzky ¢. 5 do-
taznikového Setfenije, Ze respondenty nejvice v reklamé upouta pfibéh, hudba,

slova/text, obraz a barvy. U reklam, které si nejvice respondenti pamatuji, byly
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udavany dlvody jako humor, hlavni postavy, slova vcéetné sloganl a hudba.
Tyto odpovédijsou zahrnuty v otazce €. 9 a jejich grafickd interpretace je vyob-
razena v grafu ¢. 5.2. Odpovédi na otazky ¢. 12, 19 a 26 lze shrnout. V pfipadé
zvolenych spolecnosti byly nejlépe hodnoceny barvy a obraz. Tyto prostrfedky
lze tedy zartadit mezi nejucinnéjsi. Podrobnéjsiinformace obsahuji grafy ¢. 8,15
a22.Dané tvrzenilze podlozit daty plynoucimi z rozhovord. V prvnim rozhovoru
u otazky ¢. 1 Ize pozorovat, Zze respondent zminuje v této souvislosti slova.
Druhy dotazovany pak v souvislosti s odpovédi na otazku ¢. 3 uvedl humor. U
tfetiho rozhovoru lze také Cerpat z otazky €. 1, kde jsou respondentem uvadéna

slova a barvy, v ramci otazky &. 2 pak emoce.
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9 Doporuceni

V zavislosti na provedeném dotaznikovém sSetreni za Ucasti verejnosti a
rozhovorech s marketingovymi specialisty vyhodnocuji, ze psychologické pro-
stfedky v reklamach jednotlivych spole¢nosti jsou vyuzity neefektivné. Z odpo-
védi respondentd plyne, Ze je reklama neprfiméla k ndkupu ve zvolenych ob-
chodnich retézcich. Tyto psychologické prostredky navic nebyly respondenty
hodnoceny prilis kladné a vefim, ze jejich uziti I1ze provést efektivnéji.
Spolecnost Albert by méla zvazit lepsi vybér hudby, kterd se v reklamé objevi.
Pravé hudba ziskala ze vSech zkoumanych psychologickych prostfedk(l nej-
horsi znamku v pfipadé tohoto obchodniho rfetézce. V zavislosti na odpovédich
respondentd navrhuji uziti energické hudby. Nizké hodnoceni zaznamenal také
vybér slov. Respondenti uvadéli, ze jim vadi IZi. Tento problém by méla elimi-
novat presvédcovaci slova nebo jiny koncept reklamy, ktery by Izivé nepUsobil.
Naopak vhodné zvoleny byly barvy a obraz. V hodnoceni ziskaly tyto prostfedky
nejvyssi pocet bodl a zaroven byly nej¢astéji jmenovany v souvislosti s prvky,
které respondenty v konkrétni reklamé bavily. Vtomto ohledu doporucuji spo-
leCnosti Albert, aby se drzela takového sméru.

Obchodnifetézec Kaufland zaznamenal nejhorsi vysledky v souvislosti s pouzi-
tymi slovy a hudbou vreklamé. Reklama v ocich respondentl také pUsobila
IZivé. Stejné tak, jako spolecnosti Albert, i zde doporucuji uziti energické hudby
a eliminaci slov, jimz respondenti nedlvéruji. Pozitivni vysledky pfinesl obraz
reklamy a pouziti barev. Ovsem jejich uziti nebylo takové kvality, jako v pfipadé
spole¢nosti Albert.

Spole&nost Penny vykazuje nejhorsi vysledky v oblasti uzitych slov. Pfesto vSak
byla slova hodnocena nejpozitivnéji ze vsech zahrnutych spolecnosti. UZiti da-
nych slov nepUlsobilo na dotazované IZivy dojem v takové mite, jako u zbylych
dvou spolecnosti. Respondenti také ¢asto uvadeéli, ze v ramci jejich reklamy ne-
byla zobrazena prodejna. Reklama byla podle jejich ndzoru zavadeéjici a bylo ze
zacatku obtizné identifikovat, k jaké spolecnosti se reklama vztahuje. Navrhuji
spole¢nosti Penny zahrnout do své reklamy vice pohledd do prodejny, kde zob-

razi své prostredi, produkty a zaméstnance, ¢imz budou Iépe prezentovat svou
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firmu. Velmi pozitivné byla hodnocena hudba, barvy a obraz. Respondentlim se
také zamlouval vlastenecky koncept.

Obecné Ize vSem tfem obchodnim fetézclm doporudit postaveni reklamy na
pribéhovém konceptu s prvky humoru. DidlezZitd je také volba hlavnich postav
vystupujicich v reklamé. Pro respondenty jsou snadno identifikovatelné a zapa-
matovatelné zvucné slogany. Pro spolecnosti by bylo vhodné, kdyby své slo-
gany poupravili na zdkladé téchto vystupd..

Z pohledu respondentd utvari nejvice image spolecnosti komunikace se zdkaz-
nikem. Poté nasleduji produkty, které byly taktéz zminény dotazovanymi
v radmci rozhovord. Dalsim dllezitym faktorem pro tvorbu dobré image spolec-
nosti je zdkaznicky servis a poradenstvi. Z hlediska vystupl dotaznikového Set-
feni neni reklama tak ddlezitym faktorem ve spojitosti s tvorbou dobré image
spolecnosti, avsak urcity podil na tvorbé image m3, jelikoz odbornici v rozho-
vorech zminovali, Ze se tento faktor v rdmci tvorby image projevuje. Dlkazem
toho jsou vysledky dotaznikového Setfeni. Spolecnost Penny ziskala ze vsech
tfi obchodnich retézcl nejpozitivnéjsi hodnoceni v oblasti reklamy, avsak
image této spolecnosti je naopak nejhorsi.

Spole&nost Albert je z hlediska image spolecnosti vnimana jako pfijemna. Na
druhou stranu hodnotili respondenti image spolecnosti jako obycejnou. Z vy-
sledkl dotaznikového Setfeni plyne, Ze je tento obchodni fetézec nejslabsi
v pfistupu k zakaznikovi na prodejné. Zameéstnanci by proto méli byt proskoleni
v této oblasti, aby se image tohoto obchodniho fetézce zlepSila a mohla byt
tedy vnimana spise jako vyrazna.

Image obchodniho fetézce Kaufland neni z hlediska znadmkovani hodnocena
pozitivné. AvSak v ani jednom z pfipadl sémantického diferencidlu se nepohy-
bovala v negativnich hodnotdch. Tato spole¢nost je vniméana jako dGvéry-
hodna. Nejslabsi je vSak v oblasti kreativity s ¢imz souvisi i zmifiované reklamni
sdéleni, které nebylo z hlediska respondent( idedlni. Véfim, Ze pokud spolec-
nost Kaufland zlepsi své reklamni sdéleni na zdkladé navrzenych doporuceni,
muze vykazovat zndmky pozitivnéjsino vnimani image spolecnosti ze strany

zakaznikdad.
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Jak jiz bylo zminéno, image spolec¢nosti Penny byla respondenty vnimana nej-
hife ze vSech tfi obchodnich rfetézcl zahrnutych do dotaznikového Setfeni.
Z vystupd, které vykazuje sémanticky diferencial, Ize image tohoto podniku vni-
mat jako ddvéryhodnou. To potvrzuji data z dotazniku, kdy jen 4 respondenti
uvedli, ze jim reklama pfrijde klamava. V pfipadé negativnich hodnot je pak
mozno tuto spolecnost predstavit jako obycCejnou a zastaralou. Z pohledu re-
spondentd dominuje spolecnost Penny v oblasti komunikace se zdkaznikem a
s tim souvisejici reklamy a zasilani nabidek. Nejh(lre vSak respondenti hodnotili
prostory prodejen, které jsou respondentem z rozhovoru zarazeny jako jeden
z prvk(, ktery nejvice podminuje tvorbu image spolecnosti. PakliZze se obchod-
nimu fetézci Penny podafi zlepsit prostory prodejen, Ize tim i zlepsit vnimani
image této spolecnosti.

Uvedené spolecnosti by mély brat ohled na fakt, ze vefejnosti nejvice v oblasti
tvorby image spolecnosti zalezi na komunikaci se zakaznikem. Pokud se budou
tyto obchodnifetézce vtomto sméru zlepSovat, mohou zaznamenat narust po-
zitivniho vnimani jejich podniku ze strany zdkaznikl. Ovsem velmi dUlezitym
prvkem je i produkt, jak plyne z vypovédi respondentl. Produkt navic respon-
denti vramci dotaznikového Setfeni zaradili na druhé misto. Spravny a kvalitni
produkt je zakladem pro navrat zdkaznika do prodejny za Ucelem dalsiho na-

kupu a také prispiva k tvorbé pozitivnéjsiimage spolecnosti.
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Zaveéer

Cilem této diplomové prace bylo zhodnoceni psychologickych pro-
stfedk({ v reklamé a navrzeni novych metod vyuziti vedoucich ke zvySeni jejich
ucinnosti. Dale byl k cili zarazen rozborimage zvolenych spolecnosti véetné na-
vrzeni metod vedoucich k vylepseniimage.
Spravné uziti psychologickych prvkd mQze vést ke zfetelnému navyseni efekti-
vity reklamy. V pfipadé zvolenych spole¢nosti bylo na zakladé dotaznikového
Setfeni a provedenych rozhovor(d nalezeno nékolik nedostatkd, pricemz jejich
eliminace by vedla ke kvalitngjsi reklamé.
Teoretickad cast seznamuje s pojmy reklama, psychologie v reklamé, psychika
spotfebitele a image organizace. Otazky pro dotaznikové Setfeni a rozhovor
byly stanoveny na zdkladé teoretickych poznatk(. Dotazniky byly vyplnény ve
spolupraci s verejnosti. Dva rozhovory byly provedeny s marketingovymi speci-
alisty nejmenovanych spolecnosti a jeden rozhovor s marketingovym specia-
listou spolecnosti Bohemia Sekt, s.r.o. Provedenim téchto kvantitativnich a kva-
litativnich vyzkumnych metod byla ziskdna data, ktera byla pouzita k zodpové-
zeni vyzkumnych otazek.
Psychologické prostfedky, které se objevuji v reklamach zvolenych spole¢nosti
jsem vyhodnotil jako neefektivni, nebot je respondenti nehodnotili pfilis kladné
a zaroven uvadéli, ze je dané reklamy k nakupu nepresvédcily. Na zakladé vy-
stupd plynoucich z dotaznikového Setfeni i rozhovor( jsem spole¢nostem na-
vrhl, jakym zpUsobem je mozné se v této oblasti zlepsit a tvorit efektivnéjsi re-
klamni sdéleni.
Na zdkladé rozboru image spolecnosti zahrnutych do prlzkumu jsem navrhl
metody, kterymi mohou dané obchodni fetézce zlepsit svou image. Tyto navrhy
opét plynou z odpovédi dotaznikového Setfeni a rozhovord.
Cil diplomové prace povazuji za splnény. Zpracovani této diplomové prace mi
bylo umozZznéno prostfednictvim ochotného pristupu verejnosti a marketingo-

vych specialistd. Stanoveného poctu respondentl bylo dosazeno béhem par
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dni a vyplnény byly z vétsinového hlediska poctivé a Uplné. To svéd&i o nena-
rocném konceptu dotazniku. Marketingovy specialisté prokazali taktéz vysokou
miru aktivity, kdyz vyplnéné rozhovory zasilali obratem zpét.

Tato diplomova prace mize slouzit zvolenym spolec¢nostem jako inspirace pro
dalsi tvorbu reklamnich sdéleni, budovani image a marketingové cinnosti
obecné. Vérim, Zze mnou navrzené metody vychdzejici z vysledkd vyzkumnych
metod pomohou zlepsit efektivitu psychologickych prostfedkd v reklamé da-
nych spole¢nosti. Je také pravdépodobné, Zze nové navrzené zpUsoby tvorby
image spolecnosti povedou k jejimu zlepseni.

Mozné navrhy na rozsiteni prace se vztahuji ke spole¢nosti Penny. Tento ob-
chodni fetézec je nejrozsifené&jsi v Ceské republice podle poc¢tu prodejen. Z do-
taznikového Setfeni pak vyplyva, ze je reklama této spolecnosti nejpovedenéjsi
v poméru s ostatnimi zahrnutymi spole¢nostmi. Pfesto vSak v rémci prlzkumu
vyslo najevo, ze respondenti v této spolecnosti nakupuji jen malokdy a v ostat-
nich obchodnich fetézcich opakované. Lze tedy zkoumat ddvody, proc¢ tento

obchodni fetézec neni vyuzivan k nakupu intenzivnéji.
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Priloha 1. Dotaznik

Vazena pani, vazeny pane,

Jmenuji se Jan Svoboda a studuji na Masarykové Ustavu vyssich studii v Praze.
Momentalné zpracovavam diplomovou praci, ktera se vénuje tématu ,Psycho-
logie reklamy a jeji vyuziti pro podporu image organizace”.

Rad bych Vas touto formou pozadal o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery
se vénuje zejména reklamé, psychologii reklamy a image organizace. Cilem to-
hoto dotazniku je zjistit, jakym zpUsobem vnima vefejnost prezentované re-
klamy, image zvolenych spole¢nosti a Ucinnost psychologickych prostifedkd,

které se v reklameé objevuji.

Vam poskytnuté informace vyuZiji pouze pro Ucely své diplomové prace a ne-

budou nijak zneuzity. Dotaznik je pIné anonymni.

U kazdé otazky jsou uvedeny pokyny k vypInéni.

V pfipadé jakychkoliv dotazC ¢i nejasnosti mé muizete kontaktovat na e-mai-

lové adrese svoboj91@cvut.cz.

Predem Vam dékuji za spolupraci a ochotu.

Svoboda Jan

1. Pohlavi

Vyberte jednu odpovéd

a) Zena b) Muz
2. Veék

Vyberte jednu odpovéd
a)Pod 18 let b)18-30let «¢)31-40let d)41-50let e)51-60 let

f) Nad 60 let
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Nejvyssi dosazené vzdélani

Vyberte jednu odpovéd

a) Zakladni  b) UCilisté c) Stredni d) Vyssi odborné
e) Vysoké

Jak reklama ovliviiuje Vase ndkupni chovani?

Vyberte jednu odpovéd

a) Cilené sleduji reklamy a na jejich zakladé nakupuji

b) Reklamy moc nesleduji, ale obcas na jejich zakladé nakoupim
¢) Reklamy mé piimo odrazuji od nékupu

d) Nakupuji, co chci, bez ohledu na reklamu

e)Jina..

Co konkrétné v reklamé upoutd Vasi pozornost?
Vyberte jednu nebo vice odpovédi

a) Slova/text b) Hudba c) Obraz d) Barvy e) Pribéh
) Nic g) Jiné..
V jaké mife se zméni Vas nadzor na image firmy pfi pfedstaveé, ze firma vyuziva

psychologické prostfedky, aby ovlivnila Vase mysleni a pfiméla Vas k ndkupu?

Vyberte jednu odpovéd

a) Mdj nézor se vyrazné zhorsi b) MGj ndzor se o trochu zhorsi c)  Mdj
ndzorse nezméni  d) Mdj ndzor se o trochu zlepsi e) Mdj nazor se vy-

razné zlepsi

Je pro Vas reklama d(lezita, abyste si mohl/a vytvorit vlastni ndzor o spolec¢-
nosti?

Vyberte jednu odpovéd

a) Ano b) Spise ano c¢)Spisene  d) Ne

Jaké faktory pro Vas hraji dllezitou roli, abyste si vytvofil/a predstavu dobré
image firmy?

Vyberte jednu nebo vice odpovédi

a) Reklama b) Dobroc¢inné akce c¢) Spolecenskda odpovédnost a
ochrana Zivotniho prostredf d) Spojeni se znédmou osobou

e) Spojeni' s udalosti f) Komunikace se zakaznikem g) Produkty

h) Zdkaznicky servis a poradenstvi i) Uhlednost pracovnikd

j) Informace k) DodrZovani firmou stanovenych hodnot a poslani 1) Jina...
Které reklamy Vam nejvice utkvély v paméti? Uvedte proc.

Napiste jedno nebo vice slov..

| 104



10.

11.

12.

13.

14.

15.

Jak vnimate reklamu spolecnosti Albert?

Jorezentace reklamniho sdéleni spolec¢nosti Albert”
Zndmkovani 1-10

Co V&dm na reklamé spolecnosti Albert vadi a co Vas bavi?
Napiste jedno nebo vice slov..

Ohodnotte tyto prvky obsazené v reklamé spolecnosti Albert
1 —Velmispatné; 8 — Velmi dobré

1 2 3 4 5 6 7 8

Slova
Hudba
Obraz

Barvy

Ohodnotte nasledujici prvky spole&nosti Albert

1 - Velmi$patné; 8 — Velmi dobré

Uhlednost pracovnik

Komunikace se zdkaznikem (reklama, zasilanfi

nabidek)

Prostory prodejen

Pristup k zdkaznikovi na prodejné

Celkova image spolec¢nosti

Kvalita produktd

Vzhled produktd

Nakoupil/a jste nékdy u spolecnosti Albert?
Vyberte jednu odpovéd
a) Ano, opakované b)Ano, ale jen malokrat c)Ano, jednou

d) Nikdy
Co Vas k tomuto nadkupu pfimélo? (Pokud jste v predeslé otdzce zvolil/a po-

sledni moznost, otdzku pfeskocte)
Vyberte jednu nebo vice odpovédi

a) Reklama b)Recenze c¢)Sortiment produktd d) Slevy
e) Doporuceni od znédmych f) Dobra viastni zkuSenost g) Dobrd dostupnost

od domova h) Nic, nakupuji dle svého uvazeni ) Jina...
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16.

17.

18.

19.

Vyberte, jak na V&s plsobi spole¢nost Albert

17121311415
Lziva DOvéryhodna
Obycejnd Vyrazna
Zastarala Moderni
Chaoticka Usporddanad
Neekologicka Ekologickd
Nezodpovédna Zodpovédna
Nepfijemna Pfijemna
Nendpaditd Kreativni

Jak vnimate reklamu spolecnosti Kaufland?

Jporezentace reklamniho sdéleni spolecnosti Kaufland”

Znamkovani 1-10

Co Vam na reklamé spolecnosti Kaufland vadi a co Vas bavi?

Napiste jedno nebo vice slov..

Ohodnotte tyto prvky obsazené v reklamé spolecnosti Kaufland

1 —Velmispatné; 8 — Velmi dobré

]

2

Slova

Hudba

Obraz

Barvy
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20.

21.

22.

23.

Ohodnotte nasledujici prvky spolecnosti Kaufland

1 - VelmiSpatné; 8 — Velmi dobré

Uhlednost pracovnik®

Komunikace se zdkaznikem (reklama, zasilanf

nabidek)

Prostory prodejen

Pristup k zdkaznikovi na prodejné

Celkova image spolec¢nosti

Kvalita produktd

Vzhled produkt(

Nakoupil/a jste nékdy u spolecnosti Kaufland?
Vyberte jednu odpovéd
a) Ano, opakované b)Ano, ale jen mdlokrat c¢)Ano, jednou d) Nikdy

Co Vés ktomuto ndkupu primélo? (Pokud jste v prededlé otdzce zvolil/a po-

sledni moznost, otdzku preskocte)
Vyberte jednu nebo vice odpovédi

a)Reklama b)Recenze c¢)Sortiment produkti d) Slevy
e) Doporuceni od znamych f) Dobra viastni zkusenost g) Dobra dostupnost
od domova h) Nic, nakupuji dle svého uvazeni ) Jing..

Vyberte, jak na Vés plsobi spole¢nost Kaufland

112134 |5|6|7
Lziva DOvéryhodna
Obycejna Vyrazna
Zastarala Moderni
Chaoticka Usporddand
Neekologicka Ekologickd
Nezodpovédna Zodpovédna
NepfFijemna Pfijemna
Nenapaditd Kreativni
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24.

25.

26.

27.

28.

29.

Jak vnimate reklamu spolecnosti Penny?

Jorezentace reklamniho sdéleni spolec¢nosti Penny”
Znamkovani 1-10

Co Vadm na reklamé spolenosti Penny vadi a co Véas bavi?
Napiste jedno nebo vice slov..

Ohodnotte tyto prvky obsazené v reklamé spolecnosti Penny
1 —Velmispatné; 8 — Velmi dobré

1 2 3 4 5 6 7 8

Slova
Hudba
Obraz

Barvy

Ohodnotte nasledujici prvky spole¢nosti Penny

1 - Velmi$patné; 8 — Velmi dobré

Uhlednost pracovnik

Komunikace se zdkaznikem (reklama, zasilanfi

nabidek)

Prostory prodejen

Pristup k zdkaznikovi na prodejné

Celkova image spolec¢nosti

Kvalita produktd

Vzhled produktd

Nakoupil/a jste nékdy u spolec¢nosti Penny?
Vyberte jednu odpovéd
a) Ano, opakované b)Ano, ale jen malokrat c) Ano, jednou d) Nikdy

Co Vés ktomuto ndkupu primélo? (Pokud jste v prededlé otdzce zvolil/a po-

sledni moznost, otdzku preskocte)
Vyberte jednu nebo vice odpovédi

a) Reklama b) Recenze c¢)Sortiment produkti d) Slevy
e) Doporuceni od znamych f) Dobra viastni zkusenost g) Dobra dostupnost

od domova h) Nic, nakupuji dle svého uvazeni ) Jina...
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30.

Vyberte, jak na Vas plsobi spole¢nost Penny

17121311415
Lziva DOvéryhodna
Obycejné Vyrazna
Zastarala Moderni
Chaotickad Usporadana
Neekologicka Ekologickd
Nezodpovédna Zodpoveédna
Nepfijemna Pfijemna
Nenapaditd Kreativni
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Priloha 2. Rozhovory

Rozhovor ¢. 1: Marketingovy specialista

Zabyvate se ve své spolecnosti psychologii reklamy? Které psychologické pro-

stiredky obsazené v reklamé jsou nejucinnéjsi (hudba, barvy, obraz, slova)?

Pri vytvareni reklamnich formatd nevyuzivame vyzkumy ohledné psychologie
reklamy, spise se sami snaZzime zamérovat na to co nam v minulosti fungovalo
a postupné metody modifikovat a aktualizovat. Napf. vime, Ze lidé Castéji vy-
hledavaji klicové slovo “Vyprodej” nez “Sleva” nebo na prodejnach se snazime
veskerou vyprodejovou komunikaci stylizovat do Zluté barvy ktera nejvice zau-

Jjme.

Jakym zplsobem zjistujete efektivitu téchto psychologickych prostredkd?

Zjistujeme efektivitu celkovych reklamnich kampani. V off-line prostredi je to
slozitéjsi vzhledem ke sbirani dat nez u online kampani. Napr. pokud se nam
povede online kampan snazime se pouZit znovu podobné barevné provedenii

textaci.

Jaké prvky v reklamé zdkaznikdm nejvice vadi a jaké je nejvice bavi?

Nejvice vadi chyby, to nam vzdy zakaznici pfipomenou. Pokud cena produktu
na banneru neodpovida cené u nas v obchodé tak je to velky problém. Grama-
tickou chybu lidé odpusti, ale chybnou cenu nikdy. Nemam moc zkusenosti s
marketingem v love brandu. Jako retailer nemame extra velky prostor na krea-
tivitu, takZe logicky lidé nejvice oceni velkou slevu popf. soutéz o produkty s co

nejvétsi hodnotou.
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Je image spolecnosti ovlivnéna vyuzitim psychologickych prostredkd v re-

klame?

Urcité ano, jsou velké spolecnosti které napfl. na sloganu velmi zakladaji
(Volkswagen - Das Auto, Skoda - Simply Clever, McDonalds - I'm lovin' it apod.),

0sobné s tim ale nemam velkou zkusSenost a nechci tu zabihat do detaild.

Na jakych faktorech podle Vas zavisi dobra image spolecnosti?

Dobry produkt, nemusi jit nutné o nizkou cenu. Dobré sluzby, pékné prostredi v
prodejné, rychlé a prehledné webové stranky, bezproblémova platba. Zakaz-
nicka podpora (rychlé reseni problémda). Pri prodeji zboZi zakaznikim se nelze
vyhnout preslapdm a obcasnym problémam (poskozené zboZi, pozdni dodani
apod.). Pravé tito lidé vam napisi recenzi na internet, feknou to svym pratelim
a pokud jim nepomduZete vyresit situaci k jejich spokojenosti tak si u vds uz nic

nekoupi.

Jak obecné jsou reklamy vnimané? Jsou spiSe obtézujici nebo je naopak zdkaz-

nici vitaji?

ZaleZi na typu reklamy. Pokud jste napfiklad v obdobi vyprodejl, tak musite
hodné “kricet” coZ miZe spousté lidem prijit otravné, ale vime Ze to naopak na
spoustu lidi velmi funguje. Ale obecné se nesetkavame s néjakym negativnim
nazorem na reklamu. Myslim, Ze se lidé (i diky velmi detailnimu cileni na inter-
netu) naucili reklamy které je nezajimaji ignorovat a neberou je jako vyloZené

obtézujici.
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Rozhovor &. 2: Marketingovy specialista

Zabyvate se ve své spolecnosti psychologii reklamy? Které psychologické pro-
stiedky obsazené v reklamé jsou nejucinnéjsi (hudba, barvy, obraz, slova)?

Psychologii reklamy se pfi pfipravé nasich spotl detailné nezabyvame. Podle
nasich zkusenosti a méreni je dlleZité zejména celkové vyznéni reklam a pre-

devsim srozumitelnost predaného sdéleni.

Jakym zplsobem zjistujete efektivitu téchto psychologickych prostfedk{?
Nase reklamy vétsinou testujeme zpétné, vime tak, nakolik se relevantni cilové
skupiné libily, nakolik ji zaujaly a jak prfesné predaly sdéleni. Post-testy povaZu-

jeme za vhodny zplsob méreni.

Jaké prvky v reklamé zdkaznikGm nejvice vadi a jaké je nejvice bavi?

Pokud vysledky nasich kampani zobecnime, tak miZeme fict, Ze zakaznici maji
radi zejména humor a toto pojeti ocenuji. Existuje pfi ném ale hrozba, Ze sdé-
leni nebude uUplné dokonale pfijato. A setkali jsme se i se situaci, kdyZ humor,

ktery byl urCitym zplGsobem na hrané, nesla ¢ast klientd nelibé.

Je image spolecnosti ovlivnéna vyuzitim psychologickych prostfedkl v re-
klamé?

Obecné Ize fict, Ze se na nasim soucasnym i budoucim klientdm snazime pre-
dat vize otevrené, proklientské a komunikativni sazkovky. Reklama by tedy
méla plsobit sympaticky, privétivé, ale i moderné a progresivné, jsme lidr trhu
a snazime se, aby nas produkt odpovidal tomu nejlepsimu, co se da najit. Proto
je ddlezitd i zakaznicka zkusenost — reklama, na kterou nenavaze kvalitni pro-

dukt, nemuiZe fungovat.

Na jakych faktorech podle Vas zavisi dobra image spolecnosti?

Prvorada je pravé zakaznicka zkusenost, pokud neni kvalitni, ma to na image
spolecnosti zasadni dopad. Dalsi faktorem je pak celkové vyznéni marketin-
gové komunikace a PR, v neposledni fadé nesmime zapominat i na sponzorin-

gové a CSR projekty.
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Jak obecné jsou reklamy vnimané? Jsou spise obtézujici nebo je naopak za-

kaznici vitaji

Marketingova komunikace ma mnoho urovni. Nejsnazsi odpovéd najdeme
v pfimé komunikaci, kde peclivé vazime jeji frekvenci, a navic maji zakaznici
moZnost se snadno dalsi komunikaci vyhnout, tedy i odhlasit. To se ale déje ve
velmi malém objemu. Vnimani plosné inzerce nejspis odpovida celkovym tren-
dim vnimani reklamy. Sportovni prenosy, u kterych se dominantné vyskytu-
jeme, ale maji tu vyhodu, Ze nejsou reklamou prerusovany, protoZe je vysilana
pred/po zapasech a o prestavkach. Tipsport navic jako prvni pfisel s formatem
tzv. infografik, které pred zacatkem zapasu predavaji i zajimavé informace
k utkani. U tohoto typu komunikace jsme zjistili neobvykle vysokou miru zazna-

menani a zapamatovani sdéleni, které je pro divaka zajimavé.
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Rozhovor &. 3: Marketingovy specialista spolec¢nosti Bohemia Sekt

Vyuzivate cilené ve svych reklaméach psychologické prostredky (slova, hudba,

obraz, barvy)? Jestli ano, které a jak?

Ano, snazime se v reklamé naladit atmosféru, ktera jasné urcuje naladu a chvile,
ke kterym se nase produkty hodi. Vyuzivame pozitivni hudbu, ovsem poklid-
néjsi. Slovni spojeni casto vyskytujici se v nasi reklamé jsou ,Budte spolu”, ,Je-

dinecné okamZziky” ,Radost” ,Se svymi blizkymi”, ,Laska"” ,Rozehrat/Roztancit”,

,Uspé&ch” atd.
Cilite vramci reklamy na vyvolani emoci ve spotfebiteli?

V ramci reklamy cilime na vyvolani pozitivnich emoci, za ucelem ziskani pové-
domi o spojeni nasich produkti a vyjimecnych Zivotnich okamZzikd. Nejsilnéji se
zamérujeme na vrelé lidské city, jako je laska Ci pratelstvi, jakoZto i pocit euforie
z Uspéchu ajinych radostnych udalosti. Ve smyslu nasi mise ,pomahame lidem
vychutnat si jedinecné okamZiky, prozivat radost a délit se o ni se svymi bliz-

kymi”.
Které barvy jsou v reklameé zamérné zahrnuty a proc?

Nejcastéji Cerna, bila jako elegantni nadCasova klasika a doplnéné zlatou, ktera
je jak soucasti naseho loga, tak na druhé strané pripomina barvu nasich sektd,

navic zdlraznuje prestiz.

Jakymi zpUsoby se snazite budovat image spolecnosti? Soustfedite se spiSe na

image produktovou nebo firemni?

Vice se zamérujeme na produktovou image, ve které se predstavujeme jakozZto
spolecnost s prestiznimi produkty, sekty, sumivymi viny a tichymi viny vysoké

kvality.

V jaké mife Vam v oblasti budovani image spolecnosti pomaha reklama a v ni

obsazené psychologické prostredky?
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da stavét, ale reklama nam jisté pomaha budovat image smérem, jakym
chceme byt vnimani. V dnesni dobé je to pro nds jesté vice dilezité, jakoZzto
pomocnik pfi probourdavani stereotypt a predsudkl. Doba i chovani zékaznika
se méni a my se tomu musime prizplsobovat, jakoZto i smér nasiimage. Na-
pfiklad doposud nase TV spoty zrcadlili urcité vyjimecné okamZiky, jako per-
fektni situaci k otevieni Bohemia Sektu. CoZ tvorilo nasiimage znacky vhodnou
pro mnohé ,pouze k oslavam”. Nyni spolecné s novym sektem vytvarime i novy
reklamnispot, ktery bude predstavovat nas novy produkt, ktery probourava ste-

reotypy a naznaci vhodnost sektu i k béZnéjsim okamzikim.

Kterd média v marketingu vyuzivate? Pomahaji Vam dostatecné upoutat pozor-

nost zdkaznikd a budovat image?

TV, venkovni reklama, tiskova inzerce (jak lifestylové, tak vinarské a gastrono-
mické magaziny), socidlni sité, misto prodeje. Upoutavaji pozornost v dosta-

tecné mire a idealné budujiimage, které chceme dosahnout.

Jakym zplsobem zjistujete efektivitu reklamy?

V pravidelnych intervalech si mérime image a kvalitativni atributy nasich zna-

cek formou spotrebitelskych vyzkumd.

Jaka je Vase cilova skupina?

Cilova skupina pro znacku Bohemia Sekt je pomérné Sirokd (muZiiZeny, vék 20-
55 let, socioekonomicky status A, B, C, S5 + VS, primérny aZ lehce nadprdmérny

prijem).

Snazite se v ramci marketingové c¢innosti analyzovat psychiku spotfebitele?

SnaZime se na vsechny marketingové projekty a jednotlivé navrhy divat okem
spotrebitele a potenciondlniho zakaznika. Néktera rozhodnuti podkladame na-
vic dotazniky a prizkumy, které nam umoZriuji pracovat vice s Zivotnim stylem

a pfilezitostmi ke konzumaci.
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Evidence vyplujcek

Prohlasent:
Davam svoleni k pUjcovani této diplomové prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem,
Ze bude tuto praci radné citovat v seznamu pouZzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Jan Svoboda
V Praze dne: 13. 05. 2020 Podpis:

Jméno Oddéleni/ Pracovisté |Datum Podpis
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