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Uvod

V dnesni dobé pusobi reklamy na ptijemce denné a téméi kdekoliv. Lidé jsou ji tak
zahlceni doma i venku, a to ve velkém mnozstvi. Je tak viibec realné, aby si ptijemci
v§imali vSech reklamnich obsahti, které by na né¢ mohly efektivné pisobit? Cilem
reklam je pfedevSim zaujmout a v nejlepSim piipadé vyvolat zajem o propagovany
produkt ¢i znacku. Proto jsou ¢asto vyuzivany reklamni apely, tedy podnéty, které jsou
zakomponovany do obsahu reklamniho sdéleni a pfedevSim maji za cil zaujmout
piijemce. Reklamni apely by mély vyvolat zdjem a ztotoznéni vybrané cilové skupiny
sobsahem sdéleni. Je tak dilezité znat své zakazniky a piizptisobit tak obsah
reklamniho sd€leni i jeho apely vybranému segmentu. Je vSak dualezité také urcit
vhodnost daného reklamniho obsahu a zvolenych apeli k propagovanému produktu
¢i znacce. Apely pusobi pfedevSim na emoce piijemctl, které jsou hojné vyuzivany

v obdobi Vanoc, kdy jsou reklamy ve vétsin€ piipadu pravé emocionalniho charakteru.

Tato diplomova prace se zamétuje na apely ve vanoc¢nich reklamach. Cilem této prace
je analyzovat reklamni obsahy s vano¢ni tématikou piednich ¢eskych mobilnich
operatori, tedy T-Mobile, O2 a Vodafone, a tak zjistit, jakym zpisobem realizuji
sva vano¢ni reklamni sdéleni a jak jsou vnimany respondenty, a to z hlediska
vyuzitych reklamnich apeli. Pro analyzu vanoc¢nich reklamnich obsaht byly vyuzity
zvolené vyzkumné metody, na zékladé¢ kterych byly =ziskdny poznatky
a odpovédi diilezité pro zodpovézeni vyzkumnych a specifickych vyzkumnych otazek.

Aby bylo dosaZeno vyse uvedeného cile, musely byt splnény dil¢i cile, a to:

— vhodné zpracovat teoreticky vystup k problematice reklamy a piedevsim
reklamnich apela,

— vybrat a charakterizovat reklamni obsahy a nasledné zvolit vhodné vyzkumné
metody,

— realizovat vyzkum a vysledky prezentovat v zavéreéné vyzkumné zprave.

PredloZena diplomova prace je rozdélena na teoretickou a empirickou ¢ast, a obsahuje
celkem 8 zakladnich kapitol. Prvni ¢tyfi kapitoly jsou teoreticky zamétené. Zde jsou
predstaveny dualezité charakteristiky, které se poji s reklamnimi apely. Je tak stru¢né

predstavena problematika marketingové komunikace s uz$im zaméfenim na reklamu,



a to z diivodu charakteru této prace. Protoze reklamni apely ptsobi predevsim na emoce
ptijemct, jsou tak dale popsany teoretické poznatky z oblasti psychologie reklamy
a nakupniho chovani spotfebitelii. Zminéna je také oblast nakupniho chovani a spotieby
vV obdobi Véanoc. Déle jsou charakterizovany reklamni apely a jejich zakladni rozdéleni.

Zaveérem této Casti je také zminéna jejich kritika.

V empirické c¢asti prace je nejprve piedstavena metodologie vyzkumu, tedy
charakteristika vybranych vyzkumnych metod vhodnych pro realizaci vyzkumu.
Pro potieby této prace byla zvolena obsahova analyza, ktera byla vyuzita pro analyzu
vybranych vanoc¢nich reklamnich obsahi zminénych mobilnich operatord. Dale bylo
zvoleno individualni interview s vybranymi respondenty. Tato vyzkumna metoda pouze
dopliiuje obsahovou analyzu a poskytuje tak hlubsi vhled do zkoumané problematiky.
Na metodologii vyzkumu navazuje kapitola, ktera definuje navrh vyzkumu. Zde jsou
stanoveny predevSim vyzkumné a specifické vyzkumné otazky, a dalSi organizacni
prvky, které jsou pro vyzkum dualezité. Dalsi kapitola je zaméfena na vlastni vyzkum,
ktery je realizovan prostiednictvim uvedenych vyzkumnych metod. Posledni kapitola
obsahuje vyzkumnou zpravu, kde jsou shrnuty dilezité oblasti vyzkumu, véetné jeho

vysledki a nésledné diskuze.

Diplomova prace je doplnéna vhodnymi tabulkami, obrazky a grafy, které reprezentu;ji

jak teoretické poznatky, tak zjisténé vysledky na zakladé realizovaného vyzkumu.



1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je charakterizovana jako prostiedek, prostiednictvim kterého
vyrobci ¢i obchodnici seznamuji cilovy segment zakaznikd se svymi produkty
¢i znackou. Kotler & Keller (2013) uvadi, ze se jedna o jakysi ,,hlas spole¢nosti, kdy se
prostiednictvim marketingové komunikace vytvaii dialog a vztahy se spotiebiteli.
V této oblasti je dulezitym pojem integrovana marketingova komunikace, ktera
vyjadiuje komunikaci jako celek a propojuje vSechny prvky komunika¢niho mixu.
Smith (2000, s. 14) uvadi, Ze integrovana marketingova komunikace ,,dokdze vytvorit
konkurencni vyhodu, podporit prodeje a zvysit vynosy, pricemz uSetri cas, penize
a stres”. Cilem spoleéného fizeni a planovani téchto prvka je tak synergie, ktera
zvysuje efektivitu celkové marketingové komunikace a podporuje tak jeji tispéSnost.
Smith (2000) vSak popisuje také nevyhody ¢i prekdzky integrované marketingoveé
komunikace. Jako nevyhoda muze byt napiiklad uvedena problematika organiza¢ni
struktury a nedostate¢na komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi, a s tim spojené
vnitini bitvy o moc a vzniklé konflikty. Pro dosazeni efektivni integrované
marketingové komunikace by tak méla fungovat spravna, efektivni a integrovana
komunikace napfi¢ celou spoleCnosti, soudruznost jednotlivych oddéleni

a neodmysliteln¢ také dostatecna znalost o fizeni.

Prikrylova & Jahodova (2010) dale v ramci této problematiky uvadi, ze integrovana
marketingova komunikace souvisi se syst¢émem Costumer Relationship Management
(CRM), a to v souvislosti s integraci vSech komunika¢nich aktivit. Prostiednictvim
téchto aktivit se tak tvoii a udrzuji dlouhodobé, silné a ptredevSim pozitivni vztahy

se zakazniky.

1.1 Komunikaé¢ni mix

Komunika¢ni mix ptfedstavuje optimalni kombinaci riznych komunika¢nich ndstrojt,
prostiednictvim kterych organizace dosahuje svych cili. Komunikace miize byt
rozdélena na osobni, kterou piedstavuje predevS§im osobni prodej, a na neosobni, kam
se zatazuji reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, public relations a sponzoring
(Ptikrylova & Jahodova, 2010).
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Kotler & Keller (2013) uvadi osm hlavnich komunikaénich prostiedkd, a to reklamu,
podporu prodeje, public relations a publicitu, osobni prodej, udalosti a zazitky, ptimy
marketing, interaktivni marketing a ustni Sifeni. Je tak dilezité, aby spolecnost spravné
a efektivné alokovala své finanéni prostiedky mezi tyto komunika¢ni nastroje. Casto
se tak hledaji zptisoby, jak nahradit jeden komunika¢ni ndstroj jinym, aby se usSetfily
finanéni prostfedky, avSak aby byl ulinek tohoto nastroje stejny, popf. vyssi.
Vyskytnout se muze také situace, kdy je potfeba jeden komunika¢ni nastroj podpofit
jinym. Takovy pfipad mize nastat naptiklad u podpory prodeje, ktery je doplnén

reklamou.

Spole¢nosti z rtiznych oblasti podnikani vyuzivaji odlisSnych komunikaénich prosttedkd,
které jsou v ramci jejich nabidky nejefektivnéjsi. Smith (2000) dodava, K jiz zminénym
komunika¢nim prostfedkim, navic prodej, vystavy, obal, misto prodeje
a merchandising, internet a identitu spolecnosti. Jedna se tak o prostfedky, které
marketér mize v ramci komunikace vyuzit. Autor taktéz uvadi, ze je dulezité
rozhodnuti o rozpoctu na komunikacni aktivity. Jaké komunikacni prostiedky tedy
vyuzit a v jakém poméru? PredevSim zalezi na cilech podniku a na samotnych
zékaznicich a jejich reakcich. Cilem tak je, aby se jednotlivé komunikacni prostfedky

projevily ve vSech fazich spotiebniho a ndkupniho chovani zakaznik.

V ramci zaméfeni této prace je V nasledujicich kapitolach blize piedstavena pouze

vybrana forma neosobni komunikace, a to reklama.
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2 Reklama

Jak jiz bylo zminéno v predchozi kapitole, reklama patii mezi formu neosobni
komunikace. To potvrzuje také tvrzeni Svétlika (2016, s. 15), ktery uvadi, ze reklama
je ,placena forma neosobni, masové komunikace, ktera je uskutecnovina
prostrednictvim tiskovych médii (noviny, casopisy, katalogy), rozhlasem a televizi,
internetu, venkovnich médii, firemnich stiti, atp. Hlavnim rysem je to, Ze ovliviiuje
Siroké vrstvy obyvatelstva.“ Reklama je tak ¢asti komunika¢niho mixu, ktera je vSak
tou nejznaméjsi a nejvyuzivangj$i a kterd je nejvice vidét. Reklama a svét kolem ni
se méni, a to piedev§sim diky rozvoji technologii. Dilezitym okamzZikem
pro reklamu byl tak vznik internetu a dalSich komunika¢nich technologii, které dali

reklamé novy smér, a to nemluvé o vzniku socidlnich siti (Svétlik, 2017).

Kotler a kol. (2007, s. 855) definuji reklamu takto: ,,Jakdkoli placend forma neosobni
prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.“
Identifikovanym sponzorem mize byt témét kdokoli pfes obchodni spolecnost
az po neziskové organizace Ci jedince. Dulezité je predev§im vyvolani reakce cilového
segmentu, kdy si spotiebite]l mize bud’ vytvofit nazor na znacku nebo produkt ¢i mize

na zaklad¢ reklamy zacit produkt ¢i znacku nakupovat nebo zvysit nakupované objemy.

V ramci ptipravy reklamni kampané je dilezité¢ se také zaméfit na pét hlavnich
rozhodnuti, které jsou znamé jako 5M. Dle Kotlera & Kellera (2013) je pod touto

zkratkou uvedeno pét vyrazi, v ramci kterych jsou zodpovézeny nasledujici otazky:

— Jaké jsou cile nasi reklamy? (Mission)

— Kolik miZzeme investovat a jak prosttedky rozdélime mezi média? (Money)
— Jaké sdéleni bychom méli vyslat? (Message)

— Jaka média bychom méli vyuzit? (Media)

— Jak budeme hodnotit vysledky? (Measurement)

Zodpovézeni téchto otdzek je dilezité pro dalsi strategické kroky v ramci tvorby
reklamy. Mimo jiné jsou duleZité také pro rozhodnuti, jaky typ reklamy bude vyuZit.
Reklama se rozliSuje na informativni, presvédCujici, pfipominaci a utvrzujici.
Informativni reklama je vyuZivana piedevS§im u novych produktd. Jejim cilem tak

je vytvotit podvédomi o téchto produktech ¢i znackach, nebo informovat o novych
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vlastnostech produkti stavajicich. Presvédcujici reklama chce vyvolat predevsim
preferenci, presvédceni a touhu vyrobek koupit. Pfipominaci reklama ma za cil
stimulovat k opakovanému nakupu a utvrzujici reklamou se piesvéd¢uji zakaznici,

ze udélali spravné rozhodnuti, kdyz produkt zakoupili (Kotler & Keller, 2013).

Reklama vsak neni zalezitosti pouze dnesni doby. Samotna reklama sahd az do daleké
historie. V nasledujici podkapitole je tak stru¢né popsana historie reklamy z pohledu

jejiho vyuiti.

2.1 Historie reklamy

Reklama byla, je i bude dilezitym faktorem pro obchod, protoze cilem a uménim
je prodat to, co je vyrobeno. Reklama byla vyuzivana od dob, kdy vznikl obchod. Mtize
tak byt zminéno obdobi antiky, kdy se na vefejnych mistech prodavaly ru¢né vyrabéné
produkty a dulezitou funkci zde zastavali vyvoldvaci, ktefi upoutavali pozornost
kolemjdoucich. Jako dalsi reklamni prostfedky byly vyuZivany kamenné zdi, na kterych
byly vytesavany informace o zbozi. Ve Starovékém Recku reklama piedstavovala
vytesavané oznameni a inzeraty v oblasti divadla, v Rim& zas pozvani do arény.
V 17. stoleti pak vznikla prvni novinova reklama a na pocatku 18. stoleti se objevila
prvni srovnavaci reklama s konkuren¢ni nabidkou. V obdobi druhé poloviny 19. stoleti
vznikl pojem barnumskd reklama, ktera oznaCovala klamavou reklamu. Pojem
je odvozen od P. T. Barnuma, ktery byl oznacen za ,krale humbuku®, a to z divodu
neustalého a cileného plisobeni na pfijemce stale novymi kuriozitami. Co se tyka
tiskové inzerce v Ceskoslovensku po roce 1945, jednalo se predeviim o inzerci volnych

pracovnich mist, nikoliv o inzerci na bazi komeréniho sdéleni (Kobiela, 2009).
Jak bylo uvedeno, jiz v ddvné historii se vyuzivalo rtiznych prostfedk k vyobrazeni

reklamy. Jednalo se o samotné osoby, kameny ¢i kamenné zdi a pozdéji také tiskoviny.

Nasledujici podkapitola se tak zabyva médii, ktera jsou v dne$ni dob¢ vyuzivana.
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2.2 Typy médii

V dne$ni dobé¢ existuje nespocet reklamnich médii, kterd mohou byt pfedstavovana
téméf cimkoli. Jednd se tak o kazdé misto ¢i hmatatelnou véc, které jsou vybrany
a zaplaceny zadavatelem reklamy jako médium pro pienos reklamniho sdéleni. Spravny
vybér reklamniho média je soucasti ptipravy reklamni kampang. Pro tento krok
je dualezité znat segment zakaznikli a také prostiedi, které odpovida vybranému
cilovému segmentu. Volba média by vSak méla byt takova, aby cilovy segment oslovila,
poskytnula pozadované informace, ale také vyvolala emoce. Nesmi byt opomenut vliv
charakteru vyrobku a zvolend reklamni strategie Se stanovenymi cili. Spravna volba
média také predpokladd znalost vyhod a nevyhod jednotlivych médii
a vztah daného segmentu k jednotlivym médiim (PospiSil & Zavodna, 2012,

Vysekalova & Mikes, 2018).

V nasledujicich podkapitolach jsou tak stru¢né piedstavena nejvyuzivanéjsi reklamni

média, jejich vyhody i nevyhody.

221 Televize

Televizni reklama patfi k novéjSim typim médii. Jedna se o mocné médium, které
je vhodné pro osloveni Sirokého spektra piijemcu. Prostfednictvim televize tak muze
byt piisobeno na emoce divaka, a to diky vizualnimu i zvukovému obrazu. V ramci této
oblasti Ize zminit tzv. dualni systém, kdy na ¢eském trhu existuji jak stanice komer¢ni
(soukromé), tak vefejnopravni. Rozdilem téchto dvou typa vysilacich stanic
je predevs§im zpisob jejich financovani, kdy vefejnopravni televize je financovéana
z koncesionatskych poplatkti, a ta soukroma z reklamnich trzeb. Existuji také televize

regionalni, a to na trovni jednotlivych regiont a izemi (Kobiela, 2009, Svétlik, 2016).

Televize je médiem, které proslo velmi zasadnim technologickym vyvojem. Cernobilé
a mohutné obrazovky s n€kolika mélo programy, které byly navic obtiZzné¢ dostupné,
jsou dnes nahrazeny pestrou nabidkou rizné velkych a plochych televizi, které maji
mnoho funkci. A jakd je budoucnost televizi? Dle Methewsové (2020), ktera
na portale MediaGuru uvedla trendy v televiznim odvétvi, bude televize pfedevsim
personalizovanou technologii, coZ se projevi naptiklad v ramci individudlni distribuce
vysilaného obsahu a efektivni cilené reklamy. Dulezit¢ bude také zaujeti divaka
prostiednictvim zdzitku na vyzadani. Dale se pfedpokladd, ze vSichni piijemci budou
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mit pfipojeni k chytré televizi. Co se tyka jiz zminéného zazitku ze sledovani, jako trend
se jevi predevsim sledovani obsahu na vice obrazovkach. Hojné se také vyuziva zivého
vysilani ¢i jiného obsahu vysilaného pies vefejny internet, ktery piijemci mohou
sledovat v televizi, po¢itacich ¢i na svych mobilnich telefonech. Spotieba videi a médii
S nimi spojenych tak rapidné stoupa. Diky tomu roste také vyznamnost spolecenskych
konverzaci a hodnoceni v ramci vysilanych programi, a tudiz zapojeni publika
do obsahu. Jedna se tak o posun na troven socialni a spole¢enské televize. Dobie a silné
cilena reklama muize generovat vyznamna data o piijemcich, kterda budou nadale vyuzita

pro tvorbu nového véku televize.

Nasledujici tabulka poskytuje ptehled hlavnich vyhod a nevyhod vyuziti televizniho

média.

Tab. €. 1: Vyhody a nevyhody televizni reklamy

Vyhody Nevyhody
masové pokryti vysoké naklady
plsobeni na vice smyshi Zipping a zapping
selektivita omezena selektivita
flexibilita reklamni zmatek
Kreativita struénost
socialni dominance
image

Zdroj: vlastni zpracovani dle Svétlika (2016, s. 83-84) a Vysekalové & Mikese
(2018, s. 43-44)

Jako vyhoda mtize byt vyzdvihnuto predev§im masové pokryti, s ¢im tak souvisi nizké
naklady na dosazeni jednoho piijemce sdéleni. Naopak diky selektivité mtize reklama
dobfte zasahnout vybranou cilovou skupinu. Selektivita vSak patii také mezi nevyhody,
protoze nékteré trzni segmenty lze jen obtizné reklamou v televizi zasdhnout. Dalsi
vyznamna nevyhoda spociva predevS§im ve vysokych ndkladech, a s tim spojené
doplnéni o dal$i média, kvuli jeji struCnosti. Pojmy zipping a zapping piedstavuji
preskakovani reklamy ¢i pfepinani stanic, tudiz je na pfijemcich, zda chtéji danou

reklamu sledovat ¢i ne (Svétlik, 2016, Vysekalova & Mikes, 2018).
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Je ztejmé, Ze televize stale patii k mocnym médiim. Tato skute¢nost je podpoiena tim,
ze v dnes$ni dobé se prijemci ¢asto V televizni reklamé setkavaji s vyuzitim znadmych
osobnosti, které maji potencial ovlivnit nazory lidi. Stavaji se tak jejich vzorem
a udavaji aktualni a zadané trendy i smér spotfebniho chovani. ProtoZe oblibenost
televiznich reklam stale klesa, vyuzivaji se pravé tyto osobnosti také k posileni image
televiznich reklam jako takovych. Samoziejmé vyuziti zndmych osobnosti navysuje
celkové naklady na reklamu, které jsou i beztak vysoké. Lze tak sledovat zapojeni
naptiklad hercd, sportovct ¢i $éfkuchait. Z vyzkumu provedenym spole¢nosti Nielsen
Admosphere vyplyva, ze tuzemské televizni reklamy se znamymi osobnostmi maji
témet 10% podil na celkové hodnoté televiznich reklam. V roce 2018 tyto reklamy tak
dosahovaly az k 5 miliardam korun. Tohoto vyzkumu se zac¢astnilo 5 008 respondenti
starSich 15 let, ve kterém témét 80 % dotazanych preferuje spise reklamy se znamou
osobnosti pfed témi ostatnimi. Pouhych 25 % respondentti vSak reklamé se znamou
osobnosti v&ii, 6 % respondentti odpovédelo, ze takova reklama spiSe Skodi a ostatni
konstatovali, ze zalezi na daném produktu a osobnosti. Za rok 2018 byl jako nejlepsi
herec v reklam¢ zvolen Tomas Méchacek z reklamy spole¢nosti AirBank. Vyzkum dale
zjistoval, jaké osobnosti by respondenti v budoucnu v televizni reklamé nejradéji vidéli.
Mezi nejCastéji zminéné osobnosti patfili napiiklad Ivan Trojan, Pavel Liska,

Jakub Kohak ¢i Ondiej Vetchy (MediaGuru, 2019a).

2.2.2 Rozhlas

Rozhlas patfil v poloviné minulé¢ho stoleti mezi jedno z nejvyznamnéjSich
a nejsilnéjSich médii. Rozhlasovy spot by mél byt jednoduchy, vystizny a srozumitelny
jiz na prvni poslech. Pro rozhlas je specifickd rozmanitost rozhlasovych stanic
S riznorodosti jejich nabizenych programil. Ty jsou zdrojem hudebnim i informaénim.
Zajem posluchacii zavisi na dané rozhlasové stanici, na posluchac¢ich samotnych
a predevSim na dob¢ poslechu. Vyznam rozhlasu ustupuje mezi 18. a 20. hodinou, kdy
posluchaci poslouchaji rozhlas spiSe z divodu zabavy a poslechu hudby. V tuto dobu
totiz prevazuje sledovanost konkurenéniho média, a to televize. Zde mize byt zminén
tzv. prime-time, ktery predstavuje ten nejlukrativngjsi Cas pro reklamu a ktery
je urozhlasu pravé v rannich hodinach, na rozdil od televizniho vysilani. Dale je mozné
uvést, ze rozhlas je vhodny pro fyzické osoby ¢i malé firmy, na rozdil
od televize (Kobiela, 2009, Svétlik, 2016).
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Nasledujici tabulka znazoriuje vyhody a nevyhody rozhlasu.

Tab. ¢. 2: Vyhody a nevyhody rozhlasové reklamy

Vyhody Nevyhody
zasah cilové skupiny selektivita
cenova dostupnost pouhd moznost zvuku
rychlost, flexibilita nizka Zivotnost
osobni forma osloveni mnformac¢ni zmatek
médium v pozadi

Zdroj: vlastni zpracovani dle Svétlika (2016, s. 87-88) a Vysekalové & Mikese
(2018, s. 44)

V porovnani s televizni reklamou se jedna o méné cenové nakladné médium. Jako
vyhoda muze byt vyzdvizena, jako v pfipadé televize, selektivita, tedy cileny zasah
segmentu, ktera vsak mize byt povazovana rovnéz za nevyhodu, a to kvili pfesyceni
trhu. Dalsi nevyhodou je skute¢nost, Ze toto médium je Casto vyuzivano jako kulisa

K jinym ¢innostem, tudiz poslucha¢ vysilani nemusi plné vnimat.

Stejné jako u televizniho média, taktéz v rozhlasovych spotech se vyskytuji znamé
osobnosti. Jejich hlasy jsou tak vyuzity pro propagaci produktii, ale také sluzeb
¢i udalosti. Vyhodou rozhlasového spotu je jeho nizsi cena oproti reklamé v televizi.
Pokud je vSak vyuzito znamé osobnosti, bude spot taktéz nakladnéj$i. Zde muze byt
uvedeno naptiklad vyuziti hlasu herce Martina Dejdara, ptredstavitele Barta Simpsona,
pro propagaci détskych hracek ¢i herce Martina Stranského, piedstavitele Dr. House,
pro propagaci lé¢ivych produkti. Posluchace tak neovliviiuje sam herec jako takovy,

ale postava, kterému propajéila hlas a ktera je vhodna pro dany produkt (Gazda, 2016).

2.2.3 Tiskova média

Tiskova média a nékteré jejich formy patfi mezi jedny z nejstarSich forem reklamy.
Obecné maji tiskoviny predevsim vizudlni a staticky format. Je dulezité vSak ctenafi
poskytnout informace a zpisob zabavy, kterou ocekava. Tiskoviny patii mezi tradi¢ni
média, které se pomalu a jisté dostavaji do ustrani, a to pfedevSim kvilli internetu,

na kterém Ctenari ¢asto mohou ziskat vice aktualnich informaci (Svétlik, 2016).
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Ptikrylova & Jahodova (2010) a také Svétlik (2016) uvadeji, ze do této skupiny patii
predevs§im noviny a casopisy. Vysekalova & Mikes (2018) navic dopliuji toto rozdéleni
dale o katalogy, roCenky ¢i interni publikace. V nasledujicich tabulkach jsou

predstaveny vyhody a nevyhody novin a ¢asopisi.

Tab. ¢. 3: Vyhody a nevyhody reklamy v novinach

Vyhody Nevyhody
masové médium mformacni zmatek
mistni médium starnuti vytisku
flexibilita inzerce preplnénost inzerci
duvéryhodnost kvalita tisku
rychlost inzerce
védomy nakup

Zdroj: vlastni zpracovani dle Svétlika (2016, s. 90-91) a Vysekalové & Mikese
(2018, s. 41-42)

Tab. €. 4: Vyhody a nevyhody reklamy v ¢asopisech

Vyhody Nevyhody
kvalitngjsi tisk nizSi pruznost
zasah prepnénost
del8i Zivotnost, pravidelnost| konkurence
divéryhodnost
loajalita
distribuce kupond,. ..

Zdroj: vlastni zpracovani dle Svétlika (2016, s. 91-92) a Vysekalové & Mikese
(2018, s. 42)

Tyto formy tiskovych médii maji své vyhody i nevyhody. Jak je uvedeno ve vyse
uvedenych tabulkach, nevyhoda obou zminénych forem je predevS§im v pieplnénosti
inzerci v danych tiskovinach. Vyraznou nevyhodou u novin je jejich starnuti, tudiz
pokud byly aktudlni v€era, nejsou aktualni dnes. KdeZto casopisy maji oproti novindm
delsi Zivotnost a jsou Casto pljcovany v ramci rodiny ¢i ptratel. U novin muze byt
za vyhodu povazovana skute¢nost, Ze se jednd o masové médium, které miize zasdhnout
Sirokou vefejnost. Oproti tomu ¢asopisy jsou situovany spiSe na ur€ity cilovy segment.
U obou forem seriézn¢jSich typli muize byt vyzdvihnuta jejich divéryhodnost,

u Casopistl navic také loajalnost ¢tenaid.
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V dnesni dob¢ je sledovan trend nejrtiznéjSich inovaci prostfednictvim technologii.
Tato skutecnost pronikla prekvapivé také do tiskovin. Konkrétné se jedna
o virtudlni modni reklamy v tisténych médiich. S kampani pfiSla moédni znacka Eterna,
ktera prorazila s kombinaci tisku a rozsifené reality ke zlepSeni prezentace mody.
Na tisténém provedeni reklamy je tak uveden QR kdd, po jehoz naskenovani, pomoci
chytrého telefonu, se spusti trojrozmérné reklamni klipy a odkazy na dalsi produkty

uvedené znacky (Unie vydavatelt, 2019).

Tim je charakterizovana sila a moznosti novych technologii ve svété reklam, které by si
nikdo ptfed né€kolika lety nedovedl ani ptedstavit. Je jen téZko odhadnutelné, jaky

koncept ziskaji reklamy naptiklad za n€kolik desitek let.

2.2.4 Internet a socialni sité

Internet a socidlni sité se zatazuji mezi nejmladsi média. AvSak se v dnesni dob¢ jedna
o velmi dynamické médium, které se neustdle rozviji a ovliviiuje chovani ptijemct.
Internetova aktivita stdle vice roste, a tim roste také vyuzivani internetu
a socidlnich siti jako vyznamné médium, v ramci kterého mtize reklama obsahovat
mnoho vizudlnich 1 zvukovych prvkl, byt velmi kreativni a dobfe zasdhnout cilovou
skupinu. Musi byt vSak bran ohled na skutecnost, Ze uz i internet a socialni sité jsou
reklamou piesycené a je tak dulezité zvazit jakou reklamu zvolit a kam ji umistit.
Existuje n¢kolik typt reklamy na internetu. Patii sem napiiklad reklamni bannery,
PPC reklama (pay per click), intextova reklama, PR ¢lanky, SEM (search engigne
marketing) a mnoho dalSich. Dilezitou formou marketingu na internetu je také viralni
marketing, kdy sami lidé §ifi urcitou reklamu, coz je pro zadavatele reklamy, v urcitych
mezich, velkou vyhodou. Pro tvorbu internetové reklamy je také dilezitd znalost
Vv oblasti reklamni grafiky a dalSich programatorskych pracich (Ptikrylova & Jahodova,
2010, Svétlik, 2016, Vysekalova & Mikes, 2018).
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Nésledujici tabulky obsahuji hlavni vyhody a nevyhody reklamy na internetu

a socialnich sitich.

Tab. ¢. 5: Vyhody a nevyhody reklamy na internetu

Vyhody Nevyhody
aktudlnost informaci konkurence
zacileni divéryhodnost
meteni vystuptl technicka omezeni
komplexnost ptisobeni spolecensky dopad
kapacita
cena
interaktivita

Zdroj: vlastni zpracovani dle Svétlika (2016, s. 104-106) a Vysekalové & Mikese
(2018, s. 45-46)

Tab. ¢. 6: Vyhody a nevyhody reklamy na socialnich sitich

Vyhody Nevyhody
pocet uzivateli negativni reakce
riznorodost rekl. nastroji | dezinformace
vliv influencerti naruSeni osobnich tidajt
viralni marketing konkurence
kontakt piesycenost
piimé odezvy

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalové & Mikese (2018, s. 46-47)

Vyse uvedené tabulky ukazuji, ze reklama na internetu ¢i socialnich sitich mtize
nabidnout velmi aktualni informace, které mohou pilisobit komplexné¢,
a v ramci kterych maze byt vyuzit virdlni marketing, tedy dalsi rychlé Sifeni. Nesmi byt
vSak opomenuty dezinformace, které se ve svété internetu casto objevuji.
Pro internet i socialni sit¢ jsou v dneSni dob& velmi dileziti influenceti, ktefi maji
na urCité cilové skupiny velky vliv. Za vyhodu mohou byt povaZovany také reakce
uzivateld v redlném case, které vSak mohou byt negativni ¢i mit formu zminéné
dezinformace a ve vysledku byt nedivéryhodné. Je tak velmi dilezité zvazit,
nejen co a jakym zpisobem zvefejnit na internetu ¢i socialnich sitich, ale také

jak nakladat se ziskanymi informacemi.
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Pro zajimavost jsou nize uvedeny nékteré udaje obsazené v internetové publikaci
medidlni spolecnosti GroupM, kterd se =zabyva socidlnimi médii v roce
2020. Na nasledujicim obrazku jsou tak uvedeny pocty uzivateli nejpouzivanéjSich

socialnich siti v Ceské republice.

Obr. &. 1: Podet uzivateld socialnich siti v CR

Realita 12/2018 Odhad 12/2019
K3 racesoox 5 100 000 5200 000
(@) instacram 2 200 000 2500 000
3 unkeoin 1 600 000 1800 000
[ witter 600 000 650 000

Zdroj: GroupM, 2019

Jak ukazuje vySe uvedeny obrazek, nejvice uzivateli ma socialni sit’ Facebook.
Spole¢nost GroupM (2019) dale uvadi, ze pro rok 2020 se ptredpoklada celkova
stagnace rustu uzivatelt socialnich siti. Nejvétsi potencial se vSak oc¢ekava u Linkedin,
ktery zanou vyuzivat pfedevSim firmy. Z hlediska velikosti komunity se da dale
predpokladat, ze Twitter bude bojovat s Pinterestem, ktery pro ¢eskou populaci umoznil
realizaci kampani v ramci této sit¢ a predpoklada se tak jeho rozvoj. Co se tyka

Instagramu, ma nejvice uzivateld do véku 25 let, a to 50 %.

Dalsi podstatnym zjisténim je klesajici trend organického zasahu, tj. pocet lidi, kterym
se zobrazil neplaceny pfispévek stranky nebo kandlu. Tuto skute€nost v rdmci

Facebooku a Instagramu znézorfuje nasledujici obrazek.

Obr. €. 2: Organicky zasah

6%
5% 5%
. I 4% l

kvéten cerven  Cervenec srpen 2019 zafi 2019 fijen 2019
2019 2019 2019

41% @ 41%

39% 39%

6% 6%

40%
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kvéten cerven  Cervenec srpen 2019 zari 2019 fijen 2019
2019 2019 2019

Zdroj: GroupM, 2019
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Do budoucna se piedpoklada piedevsim trend spoluprace s influencery, vyuzivani
Stories v ramci Facebooku a Messengeru, dale vyuzivani rozsifené reality a dalSich
dynamickych formatt. DalSim predpokladem, ktery je spojeny pravé s poklesem
organického zasahu a zvySujicim se poctem kampani, je zdrazeni cen reklamy. Bude
také potfeba vénovat pozornost skutecnosti, ze uzivatelé jsou online pfedevsim na svych

mobilnich telefonech (GroupM, 2019).

2.2.5 Venkovni reklama

Jak jiz bylo zminéno na zacatku této kapitoly, reklama ma svoji historii a prosla si svym
vyvojem. Venkovni reklama predstavuje spolu s tiskovymi médii historicky nejstarsi
formu reklamy. Venkovni reklama neboli out-of-home reklama nabizi velké mnozstvi
riznych médii. V této podkapitole budou zminény predevsim typy boardi. Existuji také
ostatni alternativni nosice, které plsobi na piijemce mimo domov. O tom vSak

pojednava dalsi podkapitola.

Svétlik (2016) uvadi, Ze mezi zakladni formu boardu patti piedevsim billboard, ktery
odpovida formatu 5,1 x 2,7 m. Postupem casu vSak byla potieba vétSich ploch, a to
naptiklad bigboardu, ktery se stal nejvyuzivanéj$im venkovnim médiem. Musi vSak
byt brano v uvahu, ze ¢im vétsi je vyuzivana plocha, tim vyss$i je také cena. Plocha
o rozméru 10 x 5 m i v€tsi je typicka pro megaboard. Jejich instalace je velmi obtizna
a jsou umistény u hlavnich silniénich a dalni¢nich tahd. Jsou také Casto nasvicené
a mén¢ znehodnocovany vandaly nez naptiklad billboardy. NejnovéjSim typem boardi
jsou gigaboardy, které se umistuji napiiklad na fasadach velkych domi ¢i leSenich.
Alternativou k tomuto médiu mize byt malovana reklama na jiz zminénych fasadach.
Existuje v8ak i opak, a to miniboardy, umisténé predev§im v interiérech vefejnych

mist, tj. nemocnice, Skoly, ufady, atp.
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Nasledujici tabulka znazoriuje vyhody a nevyhody venkovni reklamy.

Tab. ¢. 7: Vyhody a nevyhody venkovni reklamy

Vyhody Nevyhody
pestrost forem stru¢nost
tvirci prilezitost nizka selektivita
zasah doba realizace
flexibilita umisténi omezeni
cena

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalové & Mikese (2018, s. 45)

Z vyse uvedené tabulky znazornujici vyhody a nevyhody venkovni reklamy je patrné,
7e média v této skupin€ nabizi velmi pestrou Skéalu forem reklam a s tim spojenou tviirci
prilezitost. Vyobrazeni reklamy tak mize byt velice kreativni a pusobit na piijemce
24 hodin denné. V porovnani s jinymi médii se jednd o méné nakladnou variantu
reklamy, kterda muze byt flexibilné¢ umistovana na mnoho mistech k tomu uréenych.
Avsak velmi dlouho trva realizace venkovni reklamy, kdy musi byt dané misto
pro reklamu pfedem rezervované. Venkovni reklamy jsou vSak limitovany jejich
struénosti, naptiklad oproti televizni reklam¢, kterda mize vice pusobit na psychiku

a emoce piijemce.

2.2.6 Alternativni nosice

Alternativni nosi¢e se zafazuji mezi venkovni reklamu. Svétlik (2016) popisuje hned
nékolik médii, ktera patii do této skupiny. Casto vyuzivanym prostfedkem
je méstsky mobiliaF, kam patii napfiklad lavicky, zastavky, osvétleni, informacni
tabule, ale také dlazba. DalSimi vyznamnymi a casto vyuzivanymi nosi¢i jsou
prostiedky méstské hromadné dopravy, kdy je reklama vyobrazena jak uvnitf
prostiedku, tak i na jeho povrchu. Nevyhodou MHD miize byt vSak vandalismus. Dale
mohou byt uvedeny city light vitriny (CLV), pro které je charakteristické celodenni
vyuziti. Jedna se o osvicené reklamni panely, které se mohou hybat a proménovat. Diky
jejich designu se hodi do méstské architektury Iépe neZ rlizné typy boardi. DalSimi typy
alternativnich nosi¢t jsou napiiklad balény a vzducholodé ¢i upoutané heliové
poutace, které patii mezi levnéjsi alternativu. JurdSkova, Hornédk a kol. (2012) dodavaji,
ze alternativni nosiCe reklamy jsou piedstavovany také ambient marketingem, ktery

je vyuzivan jak pro indoor, tak i pro outdoor reklamu. Jedn4d se o marketing, ktery
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je oproti b&zné¢ vyuzivanym médiim neobvykly, origindlni, vyuzivajici prvky
prekvapeni ¢i humoru, a ¢asto také zapojujici ptijemce do obsahu této komunikace.
Charakteristiky ambient marketingu tak mohou podpofit dalsi novéjsi formy

komunikace, a to napiiklad viralni marketing ¢i world of mouth marketing.

2.2.7 Integrace reklamy a jeji efektivita

Tato podkapitola stru¢né pojednava o integraci reklamy a jeji efektivité. S vyuzitim
riznych typtd médii v ramci reklamni kampan€, mimo jin€, uzce souvisi reklamni tlak,

ktery je zminén Vv nasledujicim textu.

Vyuziti nékolika typti médii v ramci reklamni kampan€ muze vést ke zvySeni jeji
efektivity. O vybéru médii vhodnych pro osloveni piijemcu, frekvenci vystaveni
piijemct reklamnim sdélenim, nafasovani reklamni kampané a nésledné efektivité
reklamniho plisobeni pojednava ve své publikaci Svétlik a kol. (2017). Autofti zde taktéz
zminuji tzv. reklamni tlak. Intenzita reklamniho tlaku ovliviiuje pfedevsim reklamni
naklady. Reklamni tlak se tak primarné¢ odviji od rozpoctu na reklamni kampari.
Na zaklad¢ intenzity reklamniho tlaku je vSak obtizné zajistit potiebné prodeje. Tento
aspekt totiz zavisi na né€kolika dalsich faktorech. Autofi tak v ramci této problematiky
uvadi, ze pokud reklamni kampan ptijemce zpocatku neoslovi, nasledny intenzivnéjsi
reklamni tlak vSak nezvysi efektivitu reklamni kampané. V tomto ptipad¢ je dilezité se
zamétit na zménu v pouzitych médiich, zacileni reklamni kampané a samotné obsahy
reklamnich sd€leni. Takové zmény mohou vést k pozitivnim vysledkiim v ramci prodeje
propagovanych produkti. Nedoporucuje se tak, aby se ptipadny zvySeny rozpocet

na reklamni kampai investoval do reklamniho tlaku, ale pravé do ptipadnych zmeén.

V uréitych ptipadech je tak dulezité uvazovat 0 integraci jednotlivych reklamnich
sdéleni v rdmci nékolika medidlnich nosici. Vhodné integrované reklamni kampané
mohou vést k efektivnimu piisobeni na jejich piijemce. Touto problematikou se zabyval
v roce 2017 celosvétovy vyzkum AdReaction: The Art of Integration spolecnosti Kantar
Millward Brown. Vyzkum byl zaméten pravé na integritu reklamni kampané, a to jak
z pohledu marketért, tak zakaznikd. Zjisténé vysledky tak vedly ke stanoveni
dobra reklamni kampan musi byt integrovana. Takové kampané jsou o 31 % uc¢inné;jsi

nez kampané, které integrovany nejsou. V ramci integrace, zakaznici o¢ekavaji vyrazné
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spojovaci prvky mezi jednotlivymi médii. V Ceské republice se jedna predeviim o logo
a slogan. Dle Ceskych marketéri je nejvyhodnéjs$i kombinaci pro reklamni kampan
vyuziti televize, pocitace a mobilniho telefonu. Synergie tak pilisobi pfedevsim
mezi televizi a Facebookem. I CeSti zdkaznici oznaCili televizi jako médium, které
je nejvhodnéjsi pro integraci s ostatnimi médii. Zavérem lze fici, Ze spravné integrovana
reklamni kampan by méla byt jak flexibilni pro pfipadné zmény, tak sjednocend

kli¢ovymi spojovacimi prvky (Kantar Millward Brown, 2018, MediaGuru, 2018a).

2.2.8 Shrnuti

V ramci celé této kapitoly o reklamé a predevsim podkapitoly o jednotlivych typech
médii, které jsou pro reklamu vyuzivané, je na misté predstavit vysledky vyzkumu
0 vnimani reklam spotiebiteli. Zde mtze byt uveden znamy vyzkum Cesi a reklama
2019, kterého se ucastnilo 1000 respondentti. Jednou z problematickych oblasti, ktera
byla soucasti vyzkumu a kterd jiz byla v rdmci textu prace zmin€na, je presycenost
reklamou. Z vysledku vyplyva, ze lidem nejvice vadi pieruSovani vysilani reklamnimi
spoty a jejich mnozstvi v komerCnich televizich, a to nejvice na Nové a Primé¢.
Ke zminénym se poprvé v letoSnim roce pridala také reklama na internetu a socialnich
sitich. Cesi jsou naopak benevolentni k reklamé v misté prodeje, kde by tietina
respondentll navic uvitala dast&j§i vyskyt. Soucasti vyzkumu bylo také zjistit, zda Cesi
na zaklad¢é reklamy nakupuji. Zde je vSak nutné zminit, ze mnoho lidi si neuvédomi
pusobeni reklamy, tudiz nepiiznaji, at’ uz okoli nebo sami sob¢, ze nakupuji na zakladé
reklamy. Z vyzkumu vsak vyplyva, ze 30 az 40 % respondentl nakupuje na zakladé
reklamy. Jedna se piedev§im o Zeny a mladé lidi se zakladnim vzdélanim. Zajimavosti
je, ze Cesi si jsou védomi dileZitosti a vyznamu reklamy pro ekonomiku, aviak stale

vice populace pocituje jeji manipulativnost (MediaGuru, 2019b).

A jak to bude do budoucna z pohledu marketéru? Webovy portal MediaGuru (2019c)
zvetejnil vyzkum, ktery se zamétil na marketingové investice pro rok 2020. Z vyzkumu
vyplyva, ze marketéfi o¢ekavaji narlst investic zejména na internetu, tj. u online videa,
na socialnich sitich a podcastii. Zajimavosti vSak je, ze reklamy na internetu a socialnich
sitich patii k t€m méné oblibenym, jak uvadi také piedchozi vyzkum, a pravé do nich
chtéji marketéfi investovat. Naopak pokles investic by se mél projevit u tiskovin. Je to
tedy dobry tah do budoucna? Cht¢ji tak marketéii svymi vyS$imi investicemi zkvalitnit

reklamu na internetu ¢i vytvofit jiny koncept a zaujmout tak uZzivatele? Vysledky se
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mohou projevit v dalSich vyzkumech zaméfené na postoj lidi k reklamé, jako
je naptiklad vyzkum Cesi a reklama. V budoucnosti tak mize byt zjisténo, zda se

jednalo o vhodny a spravny krok marketérti v ramei vyuziti svych investic.

2.3 Psychologie reklamy

Psychologie reklamy je dulezitou soucasti pti uplatiiovani marketingové komunikace
smérem k cilovému segmentu zakaznikd. Vysekalova a kol. (2012, s. 50) uvadi,
ze se jedna o ,,veskeré psychické a psychologické relevantni objekty a procesy, které
jsou obsahem této komunikace, [...]“. Jedna se tedy o podnéty, které jsou dulezité
k cileni a pisobeni na zdkaznika, ale také k jejich ovliviiovani a piesvéd¢ovani. K tomu
je potfeba seznamit se s nékolika metodami, které psychologie reklamy vyuziva.

Mezi zékladni metody patfi:

— dotazovani,
— pozorovani,
— experiment,

— analyza vécnych skutecnosti,

V praxi je vyuzivano riznych kombinaci vySe uvedenych metod, které mohou piinést,
v ptipad¢ jejich efektivniho vyuziti, velmi cenné informace. Za Casto vyuzivanou
metodologii je také povazovana etnografie, ktera se zaméfuje na vybrané segmenty
spottebitelti a na jejich chovani ¢i jednani v urCitych situacich, pii kterych je vyzkumnik
Vv kontaktu se sledovanou osobou ¢i skupinou. Etnografie je realizovana zejména
prostiednictvim rozhovorti ¢i pozorovanim jedince v urCitém prostiedi (Eger

& Egerova, 2017).

Psychologie je disciplinou, ktera je soucasti tzv. kognitivnich véd, zkoumajici zejména
mysleni ¢lovéka a jeho vnimani. V oblasti reklamy je zminéna naptiklad neurovéda,
Ktera se zabyva fungovanim lidského mozku na zakladé reklamniho pulsobeni.
Za dilezit¢ je zde povazovano vnimani neboli percepce. Jednd se
0 proces zpracovani informaci, jehoz poznani je pro marketing klicové, aby bylo
pochopeno chovani spotiebitele. V marketingu je tak dileZité pochopit zejména
spotiebitele a jeho vnimani znacky, ceny, produktu, kvality, atp., na zakladé kterého se

vyuziji spravné komunikacni kandly. Percepce vSak mlze byt védoma, nevédoma
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1 automaticka, dale je siln¢ individualni a plisobi na ni faktory fyziologické, psychické,
socialni a situac¢ni. Percepce je dulezita naptiklad v oblasti politiky a politické reklamy
(Svétlik a kol., 2017).

Vnimani je soucasti psychickych procesii a stavi zakaznika, které jsou pro reklamu
velmi dilezité. Je zde na misté uvést také pozornost, kterou by méla reklama vyvolat
a predevs§im udrZet. Pozornost ovliviiuji jak faktory vnéjsi, tak vnitini, a to naptiklad
zajmy, postoje, potieby jedince, atp. Dalsi dilezitou proménnou je pamét’. Cilem kazdé
reklamy by mélo byt to, Ze lidé si ji nejen vSimnou, ale také zapamatuji. K tomu
se vyuzivaji predev§im pripominaci reklamy, jejich casté opakovani, vyuZivani
emocionalnich apelil ¢i pribehii. Reklama by méla diky t€émto faktorim také podpofit
predstavivost piijemct o vyuziti produktu ¢i prozitcich z jeho nakupu. S tim tzce
souvisi také mysleni, kdy pfijemce produkt hodnoti ze vSech uhlu pohledu. Dalsim
dilezitym procesem je proZivani, a to z toho duvodu, ze izce souvisi s emocemi a city.
Ptijemce se ¢asto rozhoduje na zaklad¢ pociti nez rozumu. Proto je diilezité se pokusit
vyvolat pozitivni emoce pfijemce ve spojeni s danym produktem, a tak podpofit jeho

prodej (Jermar a kol, 2014).

Dale je na misté se vramci této problematiky kratce zminit 0 tzv. persvazi. Galik
(2012) uvadi, ze se jednd o formu komunikace, ktera ma za cil tmysIlné ovlivnit
piijemce, a to zejména jeho dusSevni stav. Dale je pro persvazi charakteristicka
svobodna viile na stran¢ piijemce, kdy neexistuji hrozby pii nevyhovéni pozadavku,
jako je to naptiklad u natlaku. Persvaze je tak dulezitym objektem vyzkumu
jak psychologt, tak i marketért, ktery se zacal zkoumat na zacatku 20. stoleti v ramci

vyvoje psychologie v reklamé, o kterém pojedndva nasledujici podkapitola.
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2.3.1 Vyvoj psychologie v reklamé

Psychologie vreklamé prosla taktéz svym vyvojem. Vysekalova a kol. (2012)
se zabyvaji Ctyfmi etapami vyvoje. Prvnim definovanym obdobim byl zadatek
20. stoleti, kdy se zacaly uplatiiovat poznatky z psychologie v reklamé. Pro tuto dobu
bylo charakteristické to, ze se jiz analyzovaly psychologické aspekty v reklamé,
ale pouze vramci jejich formalnosti. Zkoumani této oblasti se tak nezamétovalo
na spojitost obsahu propagace s jeji motivaci. V ramci reklamy bylo cilem pfedevs$im
upoutat pozornost napiiklad prostfednictvim erotickych motivi. Dale se kladl diraz
na vyrazné inzeraty, jejich umisténi a opakovatelnost. Pfedevsim bylo duilezité poznani
pozornosti a paméti recipientti. Pro toto obdobi byl tak charakteristicky znamy model
AIDA.

V dal$im obdobi bylo hojné vyuzivano ptedev§im inzerce. Jedna se 0 30. az 50. léta
20. stoleti. Zkoumani prijemct bylo stale zaméfeno na jejich pozornost a vzbuzeni
zajmu. Vyzkumy se vSak zaméfovaly také na emotivni ptuisobeni reklamy, ale pouze
z pohledu polarity (libi ¢i nelibi). V tomto obdobi se vyzkumy zaméfovaly dale
na produkty, které byly nakupovany na =zaklad¢ jejich propagace. AvSak se
neanalyzovalo nakupni chovani zdkazniki. V tomto obdobi jiz probihaly analyzy
v ramci reklamy a jeji psychologie, avSak se nezabyvaly do hloubky dal$imi poznatky
Z oblasti chovani zakaznika a dal§imi aspekty, jejichz zjisténi je pro zkoumanou

problematiku, z dne$niho pohledu, velmi dilezité.

Az vobdobi 60. az 70. let 20. stoleti se zacaly provadét vyzkumy zamétfené
na pusobeni komunikaénich prostiedkli a na motivaci zdkaznikil. Z jiz zminéného
modelu AIDA tak vznikaly dal$i modely uinkli propagace, do kterych byly pozdé&ji
zasazeny aspekty afektu a jejich ptisobeni na rozhodovéani zékaznika. Cim dal tim vice
byly zkoumany psychologické jevy v souvislosti s komunikaénim ptisobenim. Ty byly
soucasti spolecenskych a ekonomickych skutecnosti. Komunika¢ni sdéleni bylo
vnimano a pfijimano nejen dle ekonomické situace, ale také dle osobni situace daného
jedince. Dobte provedené sdéleni se projevilo v rozhodovacim a nasledné nakupnim

chovani zakaznika.
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Poslednim obdobim ve vyvoji psychologie v reklamé¢ jsou 80. a 90. 1éta 20. stoleti,
oznacovana také za prelom stoleti, kdy zakladnim konceptem marketingové
komunikace byl komplexni pfistup, v ramci kterého se zacaly vyuzivat psychologické
poznatky Vv jednotlivych marketingovych nastrojich. Dulezité jsou také emoce a chovani
zakaznika, které, diky novym technologiim, mohou byt stale 1épe analyzovany, a jsou

tak velmi cennymi informacemi pro vyuziti marketingu.

vvvvvv

pro potieby marketingu. Spotiebitelé i jejich chovani se méni jak s dobou, tak i s jejich
vékem, a v dnesni dobé silné konkurence je dilezité svého zdkaznika poznat, zaujmout,

presvédcit, udrzet a pecovat o n¢j (Vysekalova a kol., 2012).
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3 Nakupni chovani zakaznika

V dnesni dobé¢ velké konkurence a Casto naro¢nych a nespokojenych zakaznikii je dobie
provedena reklama a veSkera marketingovd komunikace nezbytnd pro uspokojeni
spottebitelskych potieb a naroki. Proto je diilezité poznat cilovy segment zakazniki,
vyuzit ucelné komunikacni prosttedky, tedy zakazniky oslovit a dokazat je také ovlivnit.

K tomu je potieba se orientovat v oblasti ndkupniho chovani zakaznika.

Svétlik (2018, s. 41) uvadi, ze: ,,Chovani kupujicich na trhu je sloZitym procesem.
Motivy a chovani lidi pri procesu koupé jsou casto komplikované, nepredvidatelné
a iraciondlni.” Pro marketingovou komunikaci je tak velmi dulezité poznat cilovy
segment zdkaznikli, aby mohly byt aplikované takové marketingové ndstroje, které
mohou ovlivnit jeho nakupni chovani. Proces ndkupniho chovéni znazoriiuje nasledujici

obrazek.

Obr. €. 3: Proces nakupniho chovani

Marketingové podnéty 3
HOTEREE Cema skifika |:"> Reakce
Ostatmi faktory

spotfebitele

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a kol. (2007, s. 310)

Mezi faktory piisobici na ¢ernou skiiniku spotiebitele patii marketingové nastroje a dalsi
vngj§i vlivy, a to kulturni, politické, ekonomické a technologické. Cerna skifika
spottebitele pfedstavuje charakteristiky kupujiciho a také jeho rozhodovaci proces.
Reakce se vztahuje na koupi, tedy na vybér produktu, znacky, prodejce a naCasovani

koupé.

Cilem marketéri je pochopit pravé transformaci veskerych podnétl, které plsobi
na spotiebitele a jeho ndslednou reakci. Je tak podstatné poznat ,Cernou skiinku*

spotiebitele, ktera piredstavuje jeho mysl, na kterou plsobi jiz zminéné podnéty.
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Nemusi byt vSak poznano ptfesné chovani zdkaznikli, ale mize byt blize pochopeno

jejich jednani (Kotler a kol., 2007).

Soucasti cerné skiinky spottebitele je nakupni rozhodovaci proces, vyjadiujici aspekty,
které vedou k dané koupi. Model nakupniho rozhodovaciho procesu obsahuje pét fazi,

véetné po ndkupniho chovani.

Obr. €. 4: Nakupni rozhodovaci proces

[ Rozpoznani problému ] @
[ Vyhledani informaci ]q
[ Hodnoceni altemativ ]&?}
{ Rozhodnuti o nakupu ]q

{ Po nakupni chovani ]

Zdroj: vlastni zpracovani dle Svétlika (2018, s. 42)

Je patrné, Ze pro integrovanou marketingovou komunikaci, jejiz soucasti je i reklama,
jsou dulezité predevsim casti vyhledavani informaci a hodnoceni alternativ. Zjisténi,
jak zakaznici vyhledavaji informace a jakym zplisobem je hodnoti, je klicovym

aspektem (nejen) pro tvorbu reklam, ale také pro zpisob vyuzivani reklamnich apeli.

Vyhledavani informaci je rozdéleno na vnitini a vn&jsi. Vnitini vyhleddvani znamena
ziskavani a uplatiiovani informaci, které byly néjakym zplsobem diive ziskany, vi se
0 nich a pouze jsou pifipominany. Vnéjsi vyhledavani spociva v ziskavani informaci
z okoli jedincu, jsou to naptiklad pratelé, rodina, ale také ruzné spotiebitelské instituce,
nezavislé Casopisy, reklamni informace, atp. Spotiebitelé jsou ovlivnéni aspekty, které
podminiuji rozsah vyhledavani informaci. Mezi tyto vlivy patii napiiklad pfedchozi
zkusenosti, vnimané riziko, trzni prostiedi, charakter vyrobku a dalsi (Clow & Baack,
2008, Koudelka, 1997).
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Hodnocenim alternativ se rozumi zpracovani informaci spotiebitelem a nasledné
zvoleni zpUsobu, jak vybirda danou znacku ¢i produkt. Spotiebitel hodnoti alternativy
dle n€kolika kritérii, mezi které patii napiiklad vlastnosti a vyhody produktu, které jsou
ovlivnény také stupném dulezitosti pro daného spotiebitele, a dale napiiklad image
znacky. Zde pusobi také emocionalni procesy jednice (Kotler a kol., 2007, Vysekalova
a kol., 2011).

Vysekalova a kol. (2011) navic uvadi, ze zpisob nakupniho rozhodovani vSak neni
vzdy stejny. Tento proces je ovlivnén tim, jaké produkty jsou nakupovany a co se
od nich ocekava. V tivahu musi byt bran také druh ndkupu. Autorka tak uvadi Ctyti

zakladni typy nadkupu, které souvisi s ndkupnim rozhodovanim.
Extenzivni nakup

O nakupu neni kupujici jesté rozhodnut. V tomto piipadé se vyuzivd mnoho zdroji

informaci, které pomohou rozhodnout o nakupu. Jedna se ptredevsim o drazsi zbozi.
Impulzivni nakup

Jedna se o neplanovany nakup, ktery je uskuteénén pouze jako reakce na danou situaci.

Kupujici tak nehodnoti a nesrovnava vlastnosti vyrobkd.
Limitovany nakup

Kupujici ve vétsin€ ptipadii nezna danou znacku nebo produkt, ale vychazi z obecnych

zkuSenosti. V1iv mohou mit také ekologické ¢i moralni aspekty.
Zvyklostni nakup

Zakaznik nakupuje produkty opakovang, ze zvyku, které potiebuje ke svému Zivotu.

Jsou to vétSinou produkty denni potieby. MiiZe se vSak také jednat o oblibenou znacku.

Z vySe uvedeného textu vyplyvd, Zze nakupni chovani spotiebitelli ovliviluje mnoho
faktorti. V nasledujicich kapitolach jsou tak stru¢né charakterizovany zékladni vlivy

pusobici na ndkupni chovani.
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3.1 Vlivy piisobici na nakupni chovani

Na nakupni chovani zékaznikd ptisobi mnoho vlivi. Dle Kotlera a kol. (2007) se déli
faktory, které ovliviluji nakupni chovani, na Kkulturni, spolecenské, osobni

a psychologické.

Psychologické faktory jsou dle Kotlera a kol. (2007) soucasti kazdého jedince a je velmi
individualni, jak a v jakych situacich se u jedinci projevuji. Mezi zakladni
psychologické faktory tak patii naptiklad motivace, potieby, vnimani, uceni ¢i postoje.
Svétlik (2018) uvadi hlavni rozd€leni faktori na externi a interni, ve kterém jsou
obsaZzeny, avSak V jiném vyjadieni, faktory zvolené Kotlerem a kol. (2007). Externi
faktory tak ptedstavuji prostiedi a spolecnost, ve kterych se zakaznik nachazi a kterych
je soucasti. Do této oblasti jsou zafazeny vlivy socidlné-kulturni, demografické
a ekonomické. Za interni faktory autor povazuje vlivy psychologické, které budou

blize specifikovany.

Nasledujici podkapitoly jsou zamétfeny predevSim na motivaci, motivy a také na emoce,

které na nakupni chovéni velmi plisobi a které jsou soucasti motivt.

3.1.1 Motivace a motivy

Aspekt motivace je dilezitym a velmi Castym predmétem marketingovych vyzkumad.
Je dulezité poznat, pro¢ se zakaznik chova urCitym zplisobem. Cilem je tak zjistit,
co zakazniky motivuje. Motivace je charakterizovana jako psychologicky proces, ktery
je ovlivnén vnéjSimi i vnitinimi faktory, a ktery ma za cil naptiklad uspokojeni potieby.
Motiv pak vyjadiuje uréitou vnitini pohnutku, ktera vede k uréitému chovani a nasledné

K uspokojeni ur¢ité potieby (Vysekalova a kol, 2012).

V ramci analyzy chovani zékaznika rozliSuje Svétlik (2018) motivy raciondlni
a emociondlni. Pro raciondlni meotivy je charakteristické to, ze zadkaznik peclivé
zvazuje koupi ur€itého produktu, kdy nabidky Casto porovnava a objektivné hodnoti.
Emocionalni motivy jsou zaloZeny na subjektivnim pocitu zékaznika, jeho postoji
a dalSich osobnostnich vlastnosti. Cilem spotiebitele je maximalizovat uspokojeni svych
potieb. Proto je velmi individudlni, v jaké mife jsou vyuzity racionalni ¢i emociondlni

motivy.
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3.1.2 Emoce

Emoce jsou soucasti kazdého cloveéka. Jsou vyznamnou soucasti zivotd, kdy
se emoce stavaji hnacim motorem a predev§im motivem pro zpusob ziti. Cilem jedinci
je tak maximalizovat pozitivni emoce a minimalizovat ty negativni. V nckterych
ptipadech, lidské védomi vznik a plisobeni emoci ani nezaznamena. Je tak obtizné urcit
pricinu vzniku emoci, avSak je mozné ovlivnit chovani v dané situaci. I to vSak neni
snadné, protoze emoce jsou hybnymi silami jednani lidi. Reakce jedincti mohou byt

vsak také problémové (Ekman, 2015, Vysekalova a kol., 2014).

Dle Ekmana (2015) existuji tak 3 problémové reakce. Prvni nastava v situaci, kdy lidé
pocit'uji spravnou emoci, ale projevi ji Spatnou intenzitou. Dalsi problém nastava tehdy,
pokud opét citi sprdvnou emoci, avSak ji projevi Spatnym zplsobem. NejvetSim
problémem v reakcich je situace, kdy se projevi zcela nespravna emoce. Je to situace,

kterou je obtizné zménit.

Co se tyka pojmu emoce jako takového, je tézké ho definovat. Existuje mnoho teorii
emoci, ve kterych se autofi zamétuji na dilezité znaky, které jsou v ramci konkrétnich
teorii podstatné. Jednd se vSak o komplexni jev, ktery vyjadiuje zpisoby reakci
a chovani, a to jako subjektivni hodnoceni danych situaci, vychézejici z védomi

i nevédomi jedince (Ekman, 2015, Vysekalova a kol., 2014).

Vysekalova a kol. (2014) popisuji déleni emoci napiiklad dle délky trvani, a to
na afekty, nalady a dlouhodobé citové vztahy. Afekty jsou kratkodobé emocni reakce
na konkrétni udélost, pro které je charakteristické okamzité jednani. Nalady jsou delsi
emocni reakci, které jsou méné intenzivni nez afekty, ale déle trvaji. Nalady jsou
ovlivnény jak vnitfnimi, tak i1 vn¢j§imi vlivy. Nejdel$i trvani a vysokd intenzita je vSak
charakteristickd pro dlouhodobé citové vztahy, které mohou ovlivnit jednani ¢lovéka

1jeho samého.

Emoce se déale cleni na primarni a sekundarni. Dle Svétlika (2012) patii
do primarnich emoci takové emoce, které ma kazdy jedinec. Jedna se naptiklad
0 hngv, strach, radost, smutek, aj. Sekundarnimi emocemi disponuje také kazdy
Clovek, avSak stim rozdilem, Ze jejich projevy jsou kulturné podminény. V tomto

ptipadé¢ se jednd naptiklad o zarlivost, hrdost, vinu, aj.
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V ramci této problematiky z oblasti chovani zdkaznika je na misté uvést nckolik

poznatkti o emocich. Vysekalova a kol. (2014) uvadi, Ze emoce jsou:

— subjektivni,

— tézko definovatelné,

— univerzalni, tzn. soucasti kazdé dusevni ¢innosti,

— meénitelné v Case 1 misté,

— vnimatelné ve dvou protipolech (v nékterych ptipadech jsou vSak smiSené),
— vétSinou polaritni,

— tézko objektivné analyzovatelné¢,

— neopakovatelné,

— setrvacné a podminéné.

Existuji vSak také urcitd negativa emoci jedinci vramci reklamniho plsobeni.
V tomto ptipadé se jednd naptiklad o upiti efekt, kdy v ramci plisobeni emoci nemusi
piijemce vnimat podstatu sdéleni. Vyvolanim velmi silnych emoci mohou naopak
piijemci povazovat reklamu pouze za velice manipulativni, uvédomuji si obsah sdé€leni,
avSak nevidi souvislost mezi propagovanym produktem a formou sdéleni vyuzivajici
emocionalni aspekty. Urcitd reklamni sdéleni mohou vyvolat také negativni emoce,

které mohou piijemce od reklamy, produktu ¢i znacky odradit (Svétlik, 2012).

Svétlik a kol. (2017) se vsak ve své publikaci dale zabyvaji otazkou efektivnosti
reklamy zaloZené na emocich. Tvrdi, ze neefektivnost emocionalni reklamy, napt. vznik
upitiho efektu, je ddvno prekondna a vyuzivani emoci je ¢im dal tim vice vyuzivano
a uznavano. V ramci tohoto tvrzeni se odkazuje na vyzkumy, které se touto
problematikou zabyvaly. V oblasti reklamniho sdéleni se vyuziva predev§im strategie
ESP, ktera vyjadfuje vyjime¢né emocionalni vlastnosti. Tato strategie tak nahrazuje
strategii vyuzivanou v minulosti, a to strategii USP, kterd se zaméfovala predevsim

na vyjime¢nou vlastnost produktu ¢i znacky.
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Lidské uvazovani a emoce jsou predstaveny na abstrakci ,,slon a jezdec*. V tomto
pojeti predstavuje slon pravé emoce, reakce ¢i chovani. Jezdec predstavuje racionalni
cast mozku, kterd si Casto klade racionalni otazky a argumenty, jde tedy o rozum.
Z toho vyplyva, ze slon, ktery pfedstavuje emoce je vétsi nez jezdec, predstavujici
racionalitu. Cilem marketingové komunikace je zaujmout a ziskat pfedevsim slona

(Nutil, 2018).

Obr. ¢. 5: Slon a jezdec

|

Zdroj: Ludwig, P. (2015)

Nositel Nobelovy ceny za ekonomii Daniel Kahneman (2011) hovoifi o této
problematice jako o dvou systémech. Systém 1 piedstavuje emoce, pocity a dojmy.
Systém 2 je charakterizovan jako racionalni zdroj, ktery je slozitym modelem myslenek

a ktery Casto klade odpor voln¢ plynoucim myslenkam a pocitiim systému 1.

Z vySe uvedenych poznatkli o emocich je patrné, Zze emoce jsou psychologickym
faktorem, ktery velmi ovliviiuje ndkupni chovani zakaznika, a tudiz je velmi dualezité
vyuzivat tohoto aspektu v integrované marketingové komunikaci. Zajimavy je vyzkum
britské asociace IPA (The Institute of Practitioners in Advertising) z roku 2015, ktery
potvrdil, Ze emoce jsou v reklamé& velmi diilezitou slozkou, a to nejen pro ptildkani
pozornosti, ale i pro zvySovani zisku. Z vyzkumu vyplyvd, Ze emociondlni reklamy
mohou generovat dvakrat vyssi zisk nez reklamy zalozené na racionalité. Jako ptiklad
je zde uveden némecky maloobchodni fetézec Aldi, kterému se diky emocionalné
zalozené kampani zvysily prodeje meziro¢né o 30 % a navratnost investic reklamni

kampan¢ ¢inila 214 % (MediaGuru, 2015).

Na zéavér této podkapitoly je vhodné shrnout ty nejdilezitéjsi vyznamy emoci prave
v reklam€. V ramci této oblasti je tedy dulezité predevSim zvySovani pozornosti

ptijemce a jeho stimulace k aktivité, protoze emocionalni slozky se pamatuji 1épe
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nez fakta ¢i dal$i logické argumenty. Co se tyka reklamy zalozené na emocich,
je pro piijemce zajimavéjsi a prfitazlivéjsi a mize byt pfi¢inou zmény chovani. Naopak
nebezpeci muze spocivat v ptipadé, ze bude vyuzito velmi silnych emoci, na zaklad¢
kterych mohou byt piijemci piesvédceni, ze tvlrce reklamy pouze urcité zneuziva
situace. V tomto piipadé muize také vzniknout problém, kdy piijemci neshledaji

vhodnost spojeni daného produktu a na emocich zalozené reklamy (Svétlik, 2012).

3.2 Vanoce a spotieba

S ohledem na téma této prace, zamétené na apely vyuzivané ve vanocnich reklamach,
pojednava tato podkapitola o skutecnostech oOhledn¢ chovani spotiebitelli praveé

v obdobi Vanoc.

Svatky a dalsi spoleCensky diilezité dny jsou obdobim, kdy lidé vynakladaji mnoho
penéz na urCité druhy zbozi. Napiiklad na Silvestra lidé nakupuji pfedev§im alkohol
a pyrotechniku, na Valentyna se zvySuji prodeje kvétin a prani ¢i v den Pamatky
zesnulych se nejvice prodavaji svicky a nejriznéj$i dekorace na hroby. AvSak
na Vanoce lidé nakupuji témét vSe. Vanoce jsou Casem, kdy se obchodniklim rapidné
zvysuji jejich obraty. Jedna se tak o obdobi, kdy jsou lidé ochotni a schopni utratit
mnoho pen¢z za vanocni darky vSeho druhu. Jedné se o kiestansky svatek, ktery je vSak
zni pro obchodniky. Hubinkova a kol. (2008, s. 103) uvadi, Ze ,himota zvitezila
nad duchem a penize nad lidskosti“, a 10 z ditvodu, Ze lidé piredevsim utraci své penize
za hmotné darky a aspekt naboZenstvi jiz ptehlizeji. Vanoce se tak staly predev§im

svatkem spotfeby. Vanoce jsou ale obdobim, kdy se setkévaji rodiny, pratelé a blizci.

Navozeni takové atmosféry je Casto vyuzivano pravé v reklamnich kampanich.

Vanoc¢ni reklamy na piijemce Casto pisobi jiz od fijna. Obchodnici lakaji predevSim
na predvdnocni slevy a jsou ochotni se zdkaznikiim co nejvice ptizplsobit, naptiklad
del3i oteviraci dobou. Véanoce jsou spojeny také s modnim trendem. Casto se nakupuji
pravé produkty, které jsou Uplnou novinkou nebo to, co je aktualné trendy (Hubinkova
a kol., 2008).
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Spole¢nost ppm factum research zaradila do pravidelného vyzkumu Factum omnibus
otazky zaméfujici se na téma Vanoc. Vyzkum byl uskutecnén v tijnu
2018 na reprezentativnim vzorku 1000 respondentil. Ze Setfeni vyplyva, ze Cesi
VvV pruméru vydaji na vano¢ni darky asi 7.500 K¢. Mladi lidé ve véku od 18-29 let utrati
v pruméru 6.000 K¢. Nejvice penéz za vano¢ni darky vynakladaji rodiny s détmi, lidé
S vys$imi ptijmy a lidé s vy$§im vzdélanim. Mladi 1idé planuji nakupovat predevsim
na internetu, kde jsou ochotni utratit vice jak polovinu svych vydaji. Oproti predeslym
Vénocim jsou Zzeny ochotny vydat vice penéz na vano¢ni darky nez muzi

a také chtéji potésit darkem vice osob nez muzi (ppm factum research, 2018).

Dalsi vyzkum provedl analyticky tym z Picodi.com, zaméfujici se nejen na utratu
za vanoéni darky, ale také na nejéast&ji kupované darky a také na to, kolik penéz Cesi
utrati za vano¢ni hostinu a slavnostni obleceni. Prizkum byl uskuteénén v prosinci
2018 prosttednictvim dotaznikového Setfeni, na které odpovédélo 284 respondentt.
Z vyzkumu vyplyva, ze Cesi v priméru utrati za vanoéni darky 7.000 K¢ a nejéastéji
kupuji elektroniku a knihy. Nezanedbatelné procento také patii darkovym poukaziim,
které kupuje Ctvrtina respondenti. Jako nejzadanéjsi darky respondenti uvedli
elektroniku, obleCeni, penize a parfémy. Za nehorSi darky zas povazuji sladkosti,
alkohol, hracky a darkové koSe. Financni vydaje vSak koupi vanocnich darki nekonci.
V praméru Cesi utrati 3.000 K¢ za vanoéni hostinu a 2.000 K¢ za slavnostni obledent.
Pouze 10 % respondentl si koupi obleceni zcela nové a 66 % respondentt si nekoupi
7adné. Zbyli respondenti kupuji pouze doplitky. Cesi tak za Véanoce utrati v priméru

celkem 12.000 K¢, z ¢eho jsou nejvétsi polozkou vanocni darky.

Tento prizkum byl proveden ve 34 statech Evropy, Asie, Ameriky, Australie a Afriky
a celkové se ho zGcastnilo 13 tisic respondent. Zajimavym vystupem z tohoto
mezinarodniho vyzkumu je skutecnost, Ze nejvyssi celkové vano¢ni vydaje jsou prave
v Ceské republice, kterd dominuje piedeviim ve vydajich na vanoé¢ni darky. Vydaje
na jidlo jsou vyssi v 16 jinych zemich, a to naptiklad ve Spojeném kralovstvi, Finsku,
Irsku, Mexiku ¢i Honkongu. V rdmci vydajii na svatecni obleCeni dominuje Spojené

v v

(Tyinternety, 2018).
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Internetova skupina Mall. cz provedla v zaFi 2019 prizkum Cesi a Vanoce na vzorku
1000 respondentl. Z prazkumu vyplyva, ze 81 % respondentii zvazuje koupi vanocnich
darkt pies internet. Jedna se predev$im o Zeny a respondenty do 39 let. NejCastéji
nakupovanymi darky jsou elektronika, kosmetika, drogerie, hracky a knihy.
Vice jak polovina respondentil ma rozpocet na vanocni darky do 10.000 K¢. Zajimava
je skutecnost, ze vroce 2018 lidé utratili za nadkupy na internetu v obdobi od fijna

do 23. prosince témét 45 miliard korun (CTK, 2019).

Na zékladé vyse uvedenych vyzkumil bylo zjisténo, Ze Cesi vynakladaji za vanoéni
darky v priméru ¢astku do 10.000 K¢ a Ceska republika dominuje mezi 34 staty svéta.
Stale oblibengjsi je nakupovani pies internet, coz bude do budoucna stéle rostouci trend,
na ktery by méli byt ptipraveni jak obchodnici, tak marketéti se svoji marketingovou

komunikaci.

39



4 Apely v reklamé

Pojem apel je definovan jako podnét, ktery pusobi na cilovy segment, pfipouta jeho
pozornost a mize ovlivnit jeho nasledné chovani. V ramci marketingové komunikace se
hovoti o reklamnich apelech, které jsou podstatnou soucasti kreativni reklamni strategie
zabyvajici se predevsim positioningem a tvorbou reklamniho sdéleni. Cilem reklamniho
apelu je zaujmout spotiebitele a vyvolat tak zajem o propagovany produkt, znacku

¢i sluzbu (Kloudova a kol., 2010, Vysekalova a kol., 2014).

Apely jsou vyuzivany piedevsim k tomu, aby vyzdvihovaly takové podnéty, se kterymi
se dana cilova skupina ztotoznuje a které uznava. Na jednotlivé spotiebitele v dané
cilové skupiné€ vSak apely nemusi plsobit stejné. Zde se praveé projevuji psychologicke
faktory jednotlivce. Svétlik (2017, s. 581) v tomto piipadé uvadi, ze ,,apel reprezentuje
hodnotu sdilenou cilovou skupinou jako celek, jedna se tedy o hodnotu, kterou uznava
vetsina jejich clenu®. Je patrné, ze rozdilnost v preferencich a potiebach jednotlivych
spotfebitelti je dulezitym aspektem, na ktery se musi marketér pti tvorbé kreativni
reklamni strategie zaméfit. Taktéz je dulezit¢ zminit rozdilnost kulturni. Reklamni

sdéleni nemusi ptinést stejnou hodnotu vSem typtim kultur.

4.1 Kategorizace apeli

Na zékladé¢ uvedenych skuteCnosti je tak podstatné feSit komplexnost a slozitost
uznavanych hodnot jednotlivych spotiebiteld i kultur. V praxi se tak uvazuje o riznych
kategoriich reklamnich apelti, které jsou v ramci jejich ucelu co nejefektivnéjsi a tvoii

hodnotu pro vétsi ¢ast cilového segmentu.

Pelsmacker a kol. (2003) a taktéz Vysekalova a kol.. (2014) uvadi, ze reklamni apely
se nejcastéji déli do dvou kategorii, a to na informacni a emocionalni apely. K témto
dvéma zékladnim oblastem jsou doplnény apely moralni, které¢ jsou dle Vastikové
(2014) zaméteny na moralku spotiebitelt, tedy na to, co je spravné, napiiklad vzhledem
k Zivotnimu prostiedi, pomoci socidlné slabsim, atp. Moralni apely se tedy vztahuji

pfedevsim k socidlni reklamé.

V ramci této podkapitoly je vhodné, kromé zminéného zdkladniho rozdéleni apeld,
zminit dal$i dilezité prvky, které jsou pro tvorbu reklamy dlilezité a které taktéz plisobi

na cilovy segment. Vysekalovad & Mikes (2018) tak uvadéji naptiklad dalezitost obrazu,
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kdy spravné vyobrazeni sdé€leni si spotiebitel zapamatuje 1épe nez sdéleni slovni.
V ramci obrazu tak mohou byt zminény barvy, které mohou usnadnit vnimani
a pochopeni sdéleni. Kazd4 barva ma rtizné psychologické ptisobeni a je dulezité tak
posoudit kontext daného produktu ¢i znacky s cilovym segmentem. Co se tyka
textového ¢i slovniho sdéleni je dulezité vybrat ta spravna slova, délku vét, ale také
pouzivany typ pisma. Dulezité je také osloveni cilového segmentu a vyuziti jazyku této
skupiny. Opét to mize pomoci ke snadnéjSimu pochopeni a zapamatovani sdéleni. Tuto
skuteCnost mtize podpofit také vyobrazeni loga, které by mélo byt predevSim
rozpoznatelné, mélo by vyvolat pozitivni reakce, mit jasny vyznam a vytvofit pocit

znamosti ve spojeni s danou spolecnosti a jejimi produkty (Vysekalova & Mikes, 2018).

Zavérem lze konstatovat, ze moderni reklama musi byt postavena na etickych kodexech,
byt tedy pravdiva, legalni, slusna a spoleCensky odpovédna. Prestoze spole¢nost docili
toho, Ze se jeji reklama obecné libi, nemusi vSak byt G€innd. I pfesto mize byt libivost
reklamy podpofena jeji inteligenci, zabavnosti, vizualizaci, lidskosti, pozornosti
k detailim a piedevsim jedine¢nosti. Pfistup k reklam¢ tak musi byt nejen zodpovédny,

ale také kreativni (Vysekalova & Mikes, 2018).

V nasledujicim textu jsou piiblizeny dvé hlavni kategorie reklamnich apelti. Tato ¢ast

charakterizuje spiSe emocionalnimi apely, které jsou vyuzivanéjsi a a¢innéjsi.
Informacni apely

V reklam¢ muze byt vyuzito hned nékolika informacnich apelti. Jedna se o podnéty,
Které spotiebiteli prezentuji uréita fakta a vlastnosti daného produktu. Informace tak
maji pfimy vliv na reakci spotiebitele na reklamu a jeho nédsledné chovéni. V ramci
informacnich apelil je zde kladen diiraz pfedevSim na logiku a rozum, tedy rozumové

zpracovani sdéleni na strané piijemce (Kotler & Keller, 2013, Pelsmacker a kol., 2003).
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Svétlik (2017) uvadi piehled tzv. informacénich kategorii. Mezi zékladni informace,

které se v reklamnim sdéleni vyuzivaji, tak patii:

— cena,

— kvalita,

— vykon,

— obsah,

— dosazitelnost,

— specidlni nabidka,
— chut’,

— nutri¢ni obsah

— obal, tvar,

zéaruky, bezpecnost a ostatni.

Rozhodnuti o informa¢nim obsahu, tedy o typu a mnozstvi informaci, je dilezitou ¢asti

tvorby kreativni strategie.
Emocionalni apely

Ucelem emocionalnich apeli je vyvolat u zakaznik® urité pocity. Nezabyva se tedy
obecnymi informacemi, vlastnostmi a fakty dané¢ho produktu, ale piredev§im se snazi
vyvolat emoce. Vyvolané emoce mohou byt jak pozitivni, tak negativni. Pfevazné
se reklama snazi vyvolat u zdkaznika emoce a pocity pozitivni. Edmiiller & Wilhelm
(2011) uvadi, ze pisobeni na emoce patii mezi jednu z manipulativnich technik. Emoce
jsou také motiva¢nim faktorem a jsou zcela subjektivni. Proto se musi brat v vahu,
7ze zamySleny Ucel a pusobeni reklamniho apelu miize byt v kone¢né fazi odliSny
od skute¢né vyvolanych emoci u zdkaznika. V ramci této kategorie je tak dulezité
zminit, ze pokud se vyuzije spravny koncept emocionalniho apelu, ktery bude pozitivné
a siln¢ plsobit na emoce zdkaznika a vytvori silné spojeni jeho emoci k danému
produktu, tak mize stimulovat zdkaznikovo nadkupni rozhodovani pozitivnim smérem

k propagovanému produktu (Vysekalova a kol., 2014).
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Emocionalnich apeli existuje celd fada. Vysekalova a kol. (2014) povazuji
za nejCastéji vyuzivané emociondlni reklamni apely humor, erotiku a vielost. Edmiiller
& Wilhelm (2011) povazuji za typické emocionalni apely pfedev§im vétsinovy nazor,
pocit sounalezitosti, obavy, umirnéné pocity, férovost, soucit a dominanci pociti. Clow
& Baack (2008) zas popisuji sedm uspésnych reklamnich triki, tzv. advertising appeal,
kde emoce jsou jednim z ndstroji, tak jako naptiklad humor, sex, strach, hudba,

nedostatek a racionalita.

V nasledujicim textu tak jsou stru¢né charakterizovany nékteré z vySe uvedenych

emocionalnich apelt.

411 Humor

Humor patii k asto vyuzivanému a oblibenému reklamnimu apelu, ktery dokéaze
upoutat pozornost a také ji udrzet, coz je v dnesni dob¢ presycenosti trhu velmi dulezité.
Zabavné aspekty jsou u zdkaznikl oblibené, avSak se zde vyskytuji urcité nevyhody.
Za tu hlavni je povazovana skutecnost, ze reklama zakaznika zaujme svym vtipem,
zékaznik si reklamu zapamatuje, ale nevytvofi tu nejdulezitéjsi asociaci, a to spojeni
s danym produktem ¢i znackou. Dalsim nebezpeim miize byt to, ze kazdy ma jiny
smysl pro humor, tudiz dany apel nemusi mit stejné Géinky na vSechny (Pelsmacker

a kol., 2003).

Vysekalova a kol. (2012) naopak povazuji za hlavni vyhody vyuziti humoru v reklamé
napiiklad vys$i stupen upoutani pozornosti, zapamatovatelnost reklamy a podporu
produktu a znacky. Humor v8ak neni vhodny pro citliva témata, naptiklad pro pojisténi.

Dale miize poskodit produkt ¢i znacku a nemusi pfimét zékaznika ke koupi.

Pelsmacker a kol. (2003) dale uvadi, ze existuji proménné, které ovliviiuji efektivnost

humoru v reklamé. Ty znazoriuje nasledujici obrazek.
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Obr. €. 6: Proménné ovliviujici efektivnost humoru v reklamé
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Zdroj: Pelsmacker a kol. (2003, s. 220)

Z obrazku je patrné, ze efektivnost humorného apelu zavisi mimo jiné na druhu
propagovaného produktu. Pelsmacker a kol. (2003, s. 220) v ramci této proménné taktéz
uvadi, ze: ,,humor [...] je absolutné nevhodny u produktii informacnich, s vysokou
zainteresovanosti, jako je napriklad pojisténi®. Proto je velmi dulezité zvazit,
jak zadkaznici reaguji na dany produkt a zda je vhodné apel humoru v reklamé pouzit.
Svétlik (2017) zas uvadi, Zze apel humoru by nemél byt pouzit v korporatni reklamé

¢1 v ramei B2B trhu.

Touto problematikou, vhodnosti vyuziti humoru v reklamé, se zabyval Spotts
a kol. (1997), kteti uvedli zakladni produktové Kkategorie S ohledem na vyuziti
humoru v ramci tohoto rozdéleni. Autofi tak uvedli 4 kategorie produktu, a to bilé,

modré, Cervené a zluté zbozi.

Bilé zbozi je charakterizovano pfedevSim jeho funkcnosti. Zdkaznik si ho tak kupuje
pro jeho funkéni vlastnosti a Casto pfed koupi jednotlivé nabidky porovnava, protoze
vyZzaduje kvalitu. Jedna se napiiklad o automobily, doméci spotiebife, bankovni sluzby,
atp. Mél by tedy zde byt vyuzit humor, ktery bude vyzdvihovat vyhody téchto produktt
a bude také vhodny k danému produktu.
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Modré zbozi predstavuje zbozi, které bézn¢ a opakované nakupujeme. Jedna se zbozi
denni spotieby, tzn. potraviny, Cistici prostiedky, hygienické prostiedky, benzin, atp.
V tomto ohledu by apel humoru mél byt vyuzit tak, aby zdlraznil funkéni vyhody
produktu a neodvedl pozornost od hlavniho sdéleni dané reklamy, aby tak nedoslo

K tzv. upitimu efektu.

Cervené zboZi vyjadiuje extravaganci, vyraznost, Ize ¥ici i odlignost od ostatnich.
Zakaznici maji k tomuto typu produktu urcity vztah a je soucésti jeho zivotniho stylu.
VyZaduji tak kvalitu a jsou obezfetni ve vyberu. Jednd se naptiklad o sportovni auta,
modni odévy €1 dopliky. Apel humoru by mél podpofit pozitivni vztah ke znacce

a vyvolat emoce. Nemusi tak Upln€ souviset s danym produktem.

Zluté zboZi charakterizuje zbozi, ke kterému maji zakaznici také uréity vztah, avsak
nevynaloZi takové finan¢ni prostiedky na jeho ziskani jako u Cerveného zbozi. Za zluté
zbozi se povazuje napiiklad alkohol, cigarety, cukrovinky, atp. Humor v reklamé by tak

m¢él zdiraznovat vyhody dané znacky a piisobit na emoce zakaznika.

V ramci humoru v reklamé definuje Svétlik (2017) model 7C, ktery zobrazuje zakladni

a dualezité prvky uspéSnosti humoru, a to:

— culture,

— categorization,
— content,

— context,

— consumer,

— consequences,

— complexity.

Pokud bude apel humoru vyuzivan, mél by ptihlizet ke kulturam, to znamena, zjistit
postoje jednotlivych kultur, a tak vyuzivat univerzalniho humoru nebo specifického
s ohledem na dané kultury. Dale je dilezité vybrat spravny druh humoru, u které¢ho
bude vytvofen vhodny obsah a ktery bude také vhodné zasazen do celkového
kontextu. Dal$imi dilezitymi prvky vtomto modelu jsou poznani spotiebitele
a nasledné méreni a zjistovani disledki. Je zde také kladen diraz na komplexnost,

tzn. souvislost a odezva v ramci celkové integrované komunikace.
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Humor v reklamé je vyuzivan predev§im prostiednictvim textu, at’ uz mluveného
nebo psaného. Pii tvorbé reklam tak mize byt vyuzito mnoho slov a vyrazl, Vv ramci
kterého tak muze byt vytvofen humorny text doprovazejici podstatu reklamy. Touto
problematikou se zabyva Cmejrkova (2000), ktera popisuje, jak mohou vzniknout
nejruznéjs$i slovni hiicky a sttety vyuzitim slov. Jejich vysledek tak muize byt Casto
prekvapivy, paradoxni i neobvykly. Dale uvadi, Ze pii tvorbé reklamy se pracuje
se slovy zamérn¢ s cilem dosdhnout pozadovaného efektu, tedy vytvotreni vhodného
a zéaroven zabavného textu. Jednd se zde predevSim o takzvané slovni kalambury.
Kalambur oznacuje (Cmejrkova, 2000, s. 115) jako necekanou srdzku slov,
bud’ bezdécnou, ale mnohem castéji zamernou®. Slovni kalambury tak pfedstavuji hru
se slovy, které maji naptiklad rlizny vyznam, ale v rdmci ¢teni textu davaji smysl, tedy

jsou zvukové podobna, naptiklad ,,Chcete védét o viem? OVSEM!.

Casto se také v reklamnim textu vyuzivaji anglickd slova, dosazovéna za ta Ceska.

Jako piiklad je uvedeno napiiklad ,,Chce$ vyhrat? Tak MUSLI!* (Cmejrkova, 2000).

V praxi, predevS§im v televizni reklamé, je apel humoru vyuzivan také v kombinaci
se zndmou osobnosti. V soucasné dob¢ jsou vyuzivany vtipné reklamni spoty napiiklad
Ceskych drah v hlavni roli s Ondiejem Vetchym. Znamou byla také reklama Fio banky,
ve které vystupoval Jakub Kohak. Humor v reklamé je také zakladnim apelem reklamy
spole¢nosti E.ON s Marthou Issovou. V ramci dodavateli energic byla znama také
reklama s hercem Pavlem Liskou spole¢nosti Bohemia Energy. V roce 2017 byla hitem
vano¢ni reklama spole¢nosti T-mobile, ktera vyuzivala apelu humoru, v hlavni roli

s lvanem Trojanem a orangutanem.

4.1.2 Erotika

Hlavnim a¢elem emocionalniho apelu erotiky je opét upoutani pozornosti. Musi se zde
vsak brat zietel na etiku, moralku a také legislativu. Je opét dulezité zvazit, o jaky druh
produktu se jedna a zda je tento koncept apelu vhodny pouzit. DileZité je také uvazovat
nad urcitou narodni ¢i kulturni odliSnosti. To co je pfijatelné v jedné zemi, nemusi byt
piijatelné pro jinou. Dal§im nebezpec¢im miZze byt jiz zminény ,upifi efekt”, kdy

si divak nespoji reklamu s danym produktem ¢i znac¢kou (Clow & Baack, 2008).
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Apel erotiky vreklamé byl soudasti vyzkumu Ce$i a reklama roku 2018. Postoj

respondentt k problematice erotiky v reklamé znazornuje nasledujici graf.

Graf ¢. 1: Vhodnost erotickych motivil v reklamach

VHODNOST EROTICKYCH MOTIVU V REKLAMACH

(data v %, n=1044)

14

26

1 Tyto reklamy se Vam libi
Libi se Vam, jen kdyz se hodi k nabizenému vyrobku
Pfilis se Vam nelibi, ale nevadi Vam
Tento problém Vas vubec nezajimd, nemate potiebu se k tomu vyjadfit
Viibec se Vam nelibi, vadi Vam
Vibec se Vam nelibi, pobufuji Vas, mély by byt zakazané
¥ nevi. bez odpovédi

Zdroj: Michl, P. (2018b)

Z vyzkumu vyplyva, ze téméf tietina dotazanych nema s erotickymi motivy problém,
pokud jsou vhodné k propagovanému produktu. 12 % respondentit odpovédélo,
7e se jim reklamy naprosto libi a 26 % respondentli, Ze jim tyto reklamy nevadi.
Z vyzkumu tak vyplyva, ze vétSina respondentti je k této problematice tolerantni. Zakaz
erotickych motivil by si ptadlo 8 % dotazovanych. V rdmci vyzkumu je také uvedeno,
7e nejvice tolerantni jsou muzi, mladi lidé a obyvatelé¢ Prahy. V ramci vyzkumu Cesi

a reklama 2019 byla tato oblast erotickych motivii vynechana.

4.1.3 Vrelost

Vielost patii mezi pozitivni apely, na které reaguji predevSim Zeny a lidé, ktefi jsou
empaticti. Jedna se o druh apelu, ktery ma vyvolat piijemné pocity a tak vytvofit
pozitivni vztah k reklamé a propagovanému produktu ¢i znacce. Pocity, které apel

vielosti vyvola, jsou naptiklad pratelstvi a laska (Pelsmacker a kol., 2003).
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4.1.4 Strach

Strach patfi mezi negativni apely, ktery piedstavuje odezvu na aktudln€ vnimané hrozby
¢i nebezpe¢i. Reklama vétSinou zobrazuje negativni dasledek, ktery muize v danych
pripadech nastat. Marketéfi tak vyuzivaji tento apel k tomu, aby u lidi vyvolal takové
emoce, které je stimuluji k uréitym kroktim hrozbu ¢i nebezpeci odstranit, tzn. napiiklad
koupit propagovany produkt v dané reklamé (Kazmi, 2008). Cilem strachu v reklamé
je predevsim upoutat pozornost, avsak vyuzit takovou miru tohoto apelu, ktery divaka
nevydési. V takovém piipadé by zanikla ucinnost reklamy, a to i v opacném piipadé
niz$i miry vyuziti apelu strachu. Clow & Baack (2008) uvadi, ze apel strachu v reklamé
ma piesvédCovaci ucinek a plisobi vérohodnéji nez naptiklad apel humoru. Vysekalova
a kol. (2012) naopak tvrdi, Ze strach se nepovazuje za nepostradatelny apel a mize byt
nahrazen jinymi a stejné G¢innymi motivy. Nesmi se vSak opominat skute¢nost,

7e motiv strachu je v reklamég limitovan legislativou.

Dle Pelsmackera a kol. (2003) mezi zakladni rizika, na ktera apeluje pravé strach, patii
naptiklad riziko finan¢ni ztraty (pojistovny), riziko vylouceni ze spole¢nosti (reklamy
na zubni pasty, deodoranty, atp.), fyzické riziko (ublizeni na téle, bezpecnost majetku,

atp.) nebo riziko ¢asu, ktery by mohli ptijemci Iépe vyuzit (pfipravky na nadobi).

V ramci tohoto apelu je zminéna tzv. percepéni obrana. Svétlik a kol. (2017) uvadi, Ze
se jedna o urcity mechanismus v psychice Clovéka, ktery evokuje obranu proti
negativnim vlivim. Jedinec tak chce eliminovat hrozbu, kterou pfesune z podvédomi
do svého nevédomi. Predpoklada se tak, ze reklama nebude mit na jedince ucinek

a neni pravdépodobné, Ze se zméni jeho postoj ¢i chovani k danému produktu ¢i znacce.

48



4.1.5 Znechuceni

Obdobnym apelem, jako je strach, je znechuceni. Cilem je taktéz upoutani pozornosti
publika, ptedevsim prostfednictvim Sokujicich a nevabivych obsahd. Vys$si u¢innost
v presvédceni vSak ma se spojenim apelu strachu, coz je také v praxi ¢asto uplatiovano.
Tento apel souvisi také s hnévem ¢i opovrZzenim. Znechuceni se muze projevovat
I vramci jiného apelu, a to erotiky, kdy se mohou eroticky orientované reklamy jevit
jako nechutné. Proto je dulezité, téméf jako u vSech apeld, zvazit vhodnost vyuziti
tohoto apelu, ktery miize vyvolat negativni postoj k propagovanému produktu ¢i znacce.

Zavérem lze tvrdit, ze emoce pisobi vzdy komplexné, a to ve spojeni s ostatnimi

emocemi (Svétlik a kol., 2017).

4.1.6 Apely dle Edmiillera & Wilhelma (2011)

Tato podkapitola se zabyva odlisSnym rozdélenim emociondlnich apeli od vétSiny
autorQi zabyvajici se touto problematikou. Jsou tak uvedeny ptiklady moZného

alternativniho uvazovani k vySe popsané teorii emoci a apelt v reklamé.

Apel na vétSinovy nazor, nazyvany také jako ,,argumentum ad populum®, je metoda,

ktera se zamétuje na pocity a emoce jedince, které zastava vétSina lidi.

Apel na pocit sounalezitosti Uzce souvisi s piedchozim bodem. Takovy apel
je vyuzivan piedevs§im v politice. Jedna se o vyvolani pocitu, Ze lidé patti do jednoho

kolektivu a jsou jednotni.

Apel na obavy je blizky apelu strachu. Je nazyvany jako ,,ad baculum® a muZze mit

formu skrytych vyhruzek.

Apel na umirnéné pocity je doprovazena tvrzenim ,méli bychom postupovat
rozumne*®. Je tedy dulezité volit zlatou stfedni cestu, tedy stanovit dva extrémy a poté

hledat vhodnou variantu pohybujici se mezi témito extrémy.
Apel na férovost pisobi na moralku, spravedlnost a férovost lidi.

Apel na soucit, nazyvan také jako ,,argumentum de misericodiam®, je metodou, ktera se
vyuziva k uréitému ,.,emocnimu vydirani, kdy se miize dosdhnout cili prostfednictvim

zasahu na soucit lidi.

49



Dominance pocitii preferuje divéryhodnost v pocitech a emocich pied chladnou

racionalitou v dosazeni rozumného cile.

Vyuzivani reklamnich apelt je tedy zalezitosti velmi kreativni, kterd umoziuje
kombinovat rtizné¢ druhy apelli, v rizném objemu a efektivné s nimi v ramci reklamy

pracovat.

Tato kapitola se zabyvala informativnimi a predevSim emocionalnimi apely
vyuzivanych v reklamach. Shrnuti vyhod, nevyhod a oblasti vyuziti obou kategorii

znazornuje nasledujici tabulka.

Tab. ¢. 8: Rozdil mezi informativni a emocionalni reklamou

Informativni reklama Emocionalni reklama
raciondln argumenty pro koupi proz_ltkc?vy E)roﬁl I’)I'Odlolk'[tl. rf)zhoduje o koupi,
kvalita je vSak stale dilezita
Vyhody iy , vex . .
) s ucinek se dostavi okamzité, cilova skupina se
trvalej§i a odolnéjsi . , Cole
informaci nemusi aktivné zabyvat
tiva .- ové skupi _ _
aktivni a vysoky zajem cilové skupiny o manipulativnost
informace o produktu
Nevyhody | rostouci mnozstvi informaci snizuje reklama vytvari pouze idedIni realitu, nelze ji
pravdépodobnost, ze se jim budou lidé objektivné ovefit - disledkem je tak snizeni
zabyvat vérohodnosti
nenasycené trhy zralé a nasycené trhy
Oblast S Tovalh m
ro! ¢ kvalitni produkty, coz je .
Zetne kvatinl proc 2] malé rozdily v kvalits
rozhodujici pro koupi

Zdroj: vlastni zpracovani dle Monzelové (2009, s. 56)

V ramci tohoto ptehledu je na misté dale uvést vyzkum Dr. Sanjeeva Verny (2009),
zaméfujici se na efekt raciondlnich a emociondlnich apelti na ndkupni chovani. Cilem
vyzkumu bylo zjistit, prostiednictvim dotaznikového Setfeni a ndsledného interview,
jaké apely na zakazniky pusobi a v jaké fazi. Autor zde pracoval s fazemi upoutani
pozornosti, ndkupu a opakovaného nakupu. Mezi respondenty byly zatazeny riizné
segmenty dle v€ku, pohlavi, povolani a rodinného stavu, a to z oblasti Indie. Celkem
bylo dotazovano 1200 respondentl, avSak k analyze bylo uzitenych a vhodnych
odpovédi od 1 039 respondentii. Vysledky vyzkumu byly analyzovany prostfednictvim
vicenasobné regresni analyzy. V ramci raciondlnich prvkid autor zkoumal vlastnosti

produktu, logiku, vzdélavaci informace a osvézeni. Z vyzkumu vyplynulo, Ze apel
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osvézeni ma kladny dopad na pozornost respondentli, zatimco apel na vlastnosti
produktu a edukativni informace nemély vyznamny dopad na pozornost respondentti.
Znamena to tedy, ze respondenti zpozornéli pti reklamé zobrazujici nealkoholicky
napoj, ktera apelovala praveé na osvézeni. V ramci emocionalnich apeli bylo zkoumano
vzruseni, ndklonnost, strach, hrdost a humor. Z vyzkumu vyplynulo, Ze apel vzruSeni
a hrdosti maji pozitivni dopad na ziskani pozornosti respondentti, avSak toto tvrzeni
neplati pro apely humoru, ndklonnosti a strachu. Regresni analyza také odhalila,
7ze pro spotiebitele jsou apely vzruseni a hrdosti bézn€ vyuzivané, které ovliviiuji
nakupni chovani. Co se tyka vyuzitelnosti apelu humoru, ma pozitivni uc€inek pouze

ve stadiu nakupu.

4.2  Kritika reklamnich apelu

V ramci reklamnich apeld je mozné se setkat s kritikou jejich vyuziti. V tomto piipadé
se jedna prfedevSim o sexualni motivy v reklamé, které mohou byt Casto urazlivé
a neetické. Jednim z argumentii, které kritizuji sexualni motivy a pfedevSim céastecnou
nahotu v reklamé je skutecnost, Ze v reklamach Casto vystupuji §tihlé Zzeny, coz ma
negativni vliv na publikum, pfedevSim na Zeny, které nejsou nasledné spokojeny
se svoji postavou. To mize v extrémnim piipadé vést k nemocem z oblasti poruchy
piijmu potravy. Existuje vSak pravy opak, kdy vefejnost nebyla spokojena
rovnéz Sreklamou na socidlni siti, kterda propagovala holici strojky pro zeny Gillet
Venus. Pro propagaci produktu byla v reklamé vyuzita korpulentni modelka. VIna
kritiky se vztahovala pfedevSim na to, ze byl propagovan nezdravy Zzivotni styl
a obezita. Spolecnost zastava nazor, Ze propaguji Ziletky a jejich znacka reprezentuje
zeny vSech tvart, velikosti i barvy pleti. Otazkou tedy je, kde nastava hranice
pro vyuziti apelu erotiky ¢i nahoty vreklamé, aby nebyla vefejnost pobouiena
a aby naopak nediskriminovala ur¢ité skupiny 1lidi? Je tak na misté provadét odborné

vyzkumy a zji§tovat nazory a postoje vefejnosti ohledné tohoto tématu (Houdek, 2019).
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Co se tyka oblasti etiky, vyskytuje se rovnéz otdzka vyuzivani sexualnich motivi
a nahoty u déti a mladych lidi. Na zdkladé velkych protestti byla také stazena reklama
spole¢nosti Calvin Klein, ktera propagovala détské spodni pradlo a v reklamé vyuzila
dvé Sestileté divky a dva hochy. Déti vSak vystupovaly pouze ve spodnim pradle.
Stejnojmenna spolecnost také vyuzila dospivajici divku K propagaci jeanstu. Problémem
nebyl vizualni aspekt, ale nevhodny slogan ,,Mezi m¢ a mé dzinsy se nikdo neplete*

(Clow & Baack, 2008).

Reklamy jsou kontroverzni i v rdmci vyuZiti apelu humoru. Jako ptiklad lze zminit
reklamu na automobil znacky Volvo, ktera byla zalozena ptedevs§im na ¢erném humoru.
Reklama je nazvana ,,ABC of death* a je povazovana za morbidni. Reklama zobrazuje
ruzné zpusoby umrti osob. Posledni ¢ast reklamy je zaméfena na star§iho muze, ktery
zemie za volantem. V tu chvili pfechazi pfes cestu jiny muz se svymi psy, ke kterému
se neovladatelné auto piiblizuje. V tésné blizkosti piechdzejictho muze vsSak auto
zastavi diky funkci automatického brzdéni nového modelu auta. Prechazejici muz

i se psy je tak zachranén (Pavlusek, 2016).

Za dalsi reklamu, ktera poboufila vefejnost, je reklama s kocourem na banku Moneta
Money Bank. Reklama je zaloZzena opét na humoru, ale také erotice, avSak ve spojeni
pravé s kocourem. V reklamé se hovoii o rozmnoZovani penéz, ale je zde zobrazen
soulozici kocour. "Zajima vas, jak Sikovné rozmnozit své penize? Nas kocour uz to vi!"
Banka se branila tim, ze se reklama vysila v televizi az po 22. hodin€ a na socialni siti

je zptistupnéna uzivatelim star§im 18-ti let (Novak, 2017).

Na zavér této problematiky lze konstatovat, ze pravé tyto reklamy, obsahujici $patné
zvolené, pobufujici a nevhodné apely, jsou Casto diskutované, a tudiz si je lidé lehce

vybavi a pamatuji. Neni to pravé cilem apelti?
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5 Metodologie vyzkumu

Pro vyzkum puisobeni apelti v reklamnich sdé€lenich s vanoéni tématikou byla zvolena
obsahova analyza, ktera byla doplnéna o individualni interview s vybranymi
respondenty, a to v omezeném rozsahu vzhledem k této praci. Nasledujici podkapitoly
tak ptiblizi zakladni charakteristiky vybranych vyzkumnych metod.

5.1 Kvantitativni obsahova analyza

Obsahova analyza se zacala hojné¢ vyuzivat ve dvacatych letech 20. stoleti.
Byla zalozena na pfedem vytvofeném kategorizacnim systému, na zaklad& kterého
se vyuzivaly statistické metody pro zjisténé Cetnosti riznych proménnych. Tato metoda
se vyuziva nejen v oblasti masmédii, ale také napiiklad ve vyzkumu v oblasti

pedagogiky a psychologie (Hendl & Remr, 2017).

Obsahova analyza je charakterizovana jako objektivni, systematicka a kvantitativni
vyzkumna technika. Jedna se o vytvareni objektivnich zavérti v ramci specifickych
charakteristik dané¢ho tématu. Obsahova analyza tak hleda kvantitativni obsah v pfedem
stanovenych kategoriich, a to jiz zminénym systematickym a objektivnim zptsobem.
Prostfednictvim obsahové analyzy lze zjistit, jakd témata ¢i prvky jsou v médiich
zastoupeny, a Vv jakém poctu. Vysledky se pak mohou sumarizovat a pro vhodnou

analyzu a interpretaci vyuZit statistickych metod (Bryman, 2016).
Hendl & Remr (2017) popisuji obsahovou analyzu v osmi nasledujicich krocich:
— urceni vyzkumné otdzky,
— rozhodnuti o vybéru subjektu,
— definice zdkladni jednotky analyzy,
— navrh kategorii pro analyzu,
— testovani kddovani mensiho vzorku a pfezkouseni spolehlivosti kodovanti,
— zpracovani dokumentt a zji$téni ¢etnosti pomoci kodovanti,
— provedeni analyzy,

— popis a shrnuti.
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Dle Trampoty & Vojtéchovské (2010) je tato analyza zalozena na méfeni a zkoumani
frekvence stanovenych proménnych. Vyhodou mize byt piehlednost vysledka,
nevyhodou zase to, ze prvky, které nelze kvantitativni metodou zjistit, mohou byt stejné
nebo i vice dilezité. V ramci obsahové analyzy je tak dulezité urcit zdroje obsahu, tedy
zkoumana média. Dale je dulezité uréit jednotky méfeni neboli kodovaci jednotky,
v ramci kterych jsou analyzovany dané proménné. Jednotlivé proménné jsou pak
seskupovany v ramci obsahovych kategorii, které by se mély vzdjemné vylucovat

a do kterych by se mé¢la kazda jednotka zaradit.

Pro potfeby realizace vyzkumu v této praci tak byla obsahovd analyza zvolena
za zakladni vyzkumnou metodu pro analyzu vybranych reklamnich sdéleni s vanoc¢ni

tématikou.

5.2 Interview

Rozhovor neboli interview je vyzkumna metoda, prostiednictvim které se provadi
potiebny sbér dat za ucelem hlubsiho pochopeni postoji respondentt, a to predevsim
V ramci osobniho setkani. Rozhovor se v§ak hojné provadi také s vyuzitim informacnich
technologii. Interview ma né€kolik forem. Prvni znich je interview spevné danou
strukturou a uzavienymi otazkami. Druhou formou je rozhovor nestrukturovany, ktery
spoc¢iva ve volnosti odpovédi. Od respondentt tak Ize ziskat cenné a nepiedvidatelné
informace. Rozhovor vSak muze byt také polostrukturovany, Vramci kterého jsou
piedem piipravené otazky, které mohou byt polozaviené. Takové interview miize

obsahovat také nékolik otevienych otazek (Eger & Egerova, 2017).

Hendl a Remr (2017) zas rozd€luji rozhovory na neformélni, rozhovor s ndvodem,

standardizovany otevieny rozhovor a kvantitativni strukturovany rozhovor.

Pro potfeby vyzkumu této prace byla obsahova analyza doplnéna pravé
standardizovanymi otevienymi rozhovory, tedy rozhovory polostrukturovanymi.
Je také na misté¢ podotknout, Ze se jednalo o individualni interview. V ramci této

vyzkumné metody tak byly pfedem stanoveny otazky, které mély otevieny charakter.

Dalsi poznatky ohledné vyuziti vySe uvedenych vyzkumnych metod pro realizaci

vyzkumu jsou uvedeny v nasledujici kapitole zabyvajici se navrhem vyzkumu.
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6 Navrh vyzkumu

Nejprve je dulezité struéné vymezit pojmem vyzkum. Hendl (2009, s. 23) uvadi,
ze vyzkum je ,,systematické zkoumani prirodnich a socidalnich jevii s cilem ziskat
poznatky, jez popisuji a vysvétluji svét kolem nas.” Jedna se tak o Sir$i pojem
nez napiiklad prizkum. Déle je pro vyzkum charakteristické, ze se snazi ziskat nové

poznatky o zkoumané oblasti a ndsledné je analyzovat.

Pro kvalitni ptipravu, realizaci a vyhodnoceni vyzkumu je tak podstatné vytvotit navrh
vyzkumu, ktery se zaméfuje pravé na uvedené oblasti (piiprava, realizace,
vyhodnoceni). Navrh vyzkumu se zabyva jak Sir§i problematikou dané oblasti,
tak konkrétnimi vyzkumnymi metodami a zplUsobem analyzy dat. Zahrnuje tak
teoretické, metodologické i organizaéni prvky, Které jsou pro vyzkum podstatné

(Eger & Egerova, 2017, Reichel 2009).

Navrh vyzkumu se tak povazuje za plan dualezitych ¢innosti pro vyzkum. Jedna se
o dokument, ktery se zabyva piedevsim tim, o ¢em pojednadva navrhovany vyzkum,
co je jeho cilem, jak se tohoto cile dosahne a také vyznamnosti daného vyzkumu

(Punch, 2008).

V nasledujicich podkapitolach jsou tak popsany dulezité aspekty a ¢innosti podstatné

pro realizaci vyzkumu.

6.1 Vyzkumny problém

Reklamy pusobi na piijemce denné, a to prostfednictvim mnoha medialnich nosici,
které jsou k dispozici nejen doma, ale také venku. V obdobi Vanoc je mozné vidét
mnoho vano¢nich motivli umisténych v reklaméch, které dopliuji toto obdobi a apeluji

predevsim na emoce piijemci, S cilem vyvolat pozitivni pocity a reakce.

Emocionélni ape