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Uvod

V soucasné dob¢ jsou lidé ptehlceni reklamou, ktera se na né¢ vali ze vSech stran.
Doprovazi je pii cesté¢ do prace nebo do skoly, at’ uz se ptepravuji MHD nebo si pusti
radio ve vlastnim vozidle, vidi ji i doma u televiznich obrazovek, kdy si naptiklad chté&ji
uzit chvilku klidu. Neni tedy divu, ze se v nich rodi postupna averze vici reklamé a citi

se ji byt spiSe prehlceni. Reklama také jiz nevzbuzuje v divacich ptiliSnou davéru.

Hlavnim cilem této prace je tedy zjistit, jak reklama plisobi na nahodny vzorek ceské
vetejnosti. Jednd se zejména o vybrané reklamy se zjevnym vyuzitim emocnich apeltl.
Dil¢im cilem je téz zjistit vnimani erotickych reklam respondenty. Zejména téch reklam,
které¢ erotiku vyuzivaji bezmyslenkovité, zobrazuji nahé zeny jako pouhé objekty
a v nevhodném spojeni s propagovanou sluzbou ¢1 produktem, pouze s cilem upoutat
pozornost. Prace ma ukazat, ze erotika jde nahradit jinymi, vice vhodnymi apely, které

nebudou tolik pobuiovat vetejnost a nebude poZadovano jejich staZeni.

Zamérem je téz odhalit postoj vybranych respondenti ke konkrétnim reklamam

reprezentujicim apel humoru, strachu a erotiky.

Prace je délena do dvou ¢asti, teoretické, ktera poskytuje teoreticky podklad a praktické,

kde jsou teoretické poznatky prevedeny do praxe.

Teoreticka ¢ast byla zpracovana dle literatury domacich i zahrani¢nich autor. VyuZity
byly jak knihy, tak védecké ¢lanky a relevantni online zdroje. Soucasti této Casti je
vysvétleni pojmu reklama, jeji zafazeni do slozek komunikacniho mixu a vysvétleni
kodexu reklamy. Pojednava se zde i o vlivu barev v reklam¢. Dale jsou vysvétleny

reklamni média s uvedenim vyhod a nevyhod u kazdého z nich.

Z davodu vyuziti reklam dostupnych na Youtube a kontaktu respondentii pomoci
Facebooku je Cast price vénovédna i témto socidlnim médiim. Znacnd ¢éast prace je

vénovana i emocim v reklamé¢, zejména emoci strachu, humoru a erotiky.

Prakticka cast obsahuje jak kvalitativni vyzkum realizovan pomoci o¢ni kamery, tak
kvantitativni vyzkum v podob¢ dotaznikového Setfeni. Dotazniky byly pro tuto praci
vytvoreny celkem tfi. Jeden pro vétsi pocCet respondentd a dva pro vybranych dvacet
respondentll, ktefi zaroven absolvovali testovani o¢ni kamerou. V této ¢asti prace jsou téz

vyhodnocovany hypotézy a tvrzeni.



1 Uvod do reklamy

V této Casti prace je vymezen pojem reklama pomoci nékolika definic, kapitola se zabyva
také zatfazenim reklamy do kontextu komunika¢niho mixu a vymezenim historie reklamy.

Dale je vysvétlen kodex reklamy a pojednava se zde i o vyznamu barev v reklamé.

1.1 Vymezeni pojmu reklama

., Reklama je nejcastéji vyuzZivanym ndstrojem marketingové komunikace. Je placenym,
neosobnim masovym komunikacnim prostredkem, jehoz cilem je predevsim informovat
a presvédcit zakaznika k urcitému chovani, nejcasteji k nakupu. K prenosu sdéleni

vyuziva vlastni nosice* (Pospisil & Zavodna 2012, s. 19).

Dle Svétlika (2005, str. 184) je reklama ,, placenou formou neosobni, masové komunikace
uskuteciiovanou prostrednictvim tiskovych médii (noviny, casopisy, katalogy), rozhlasu
a televize, internetu venkovnich médii, vyloh firemnich Stitu atd. Jejim cilem je

informovani Sirokého okruhu zdakazniku se zameérem ovlivnit jejich kupni chovani. “

Dalsi definice uvadi, ze reklama je: ,, komunikacni disciplina, jejimz prostrednictvim lze
efektivneé predavat marketingova sdeleni masovym cilovym segmentim * (Karlicek &

Kral, 2011).
Z uvedenych definic lze vyvodit cile a funkce reklamy. Funkce reklamy jsou:

e informativni,
e piesvédCovaci,
e pfipominaci.
Cilem je tedy informovat zdkaznika o ur¢itém produktu nebo sluzbé a presvédcit ho

k jeho koupi, tedy ovliviiovat jeho nakupni chovani, a v neposledni fadé mu také produkt

nebo sluzbu neustale pfipominat napiiklad v piipad¢, Ze stale 0 koupi vaha.
1.2 Reklama a dalsi slozky komunika¢niho mixu

Pospisil a Zavodna (2012) uvadi pét casti komunikaéniho mixu. Jsou to jiz zminéna
reklama, dale podpora prodeje, PR, direct marketing a osobni prode;j.
Reklama je nejpouzivangjsi, nejznaméjsi, nejdiskutované;jsi ale nutno fici také nejdrazsi

¢asti komunika¢niho mixu. Jedna se o velmi masovy prostfedek, ktery dokaze oslovit



obrovsky pocet lidi, avSak neosobni formou, nebot’ oslovuje spotiebitele nikoliv

konkrétné, ale jako soucast velkého celku tzv. publika (PospiSil & Zavodna, 2012).

Svétlik definuje podporu prodeje jako ,, aktivity stimulujici prostiednictvim dostatecnych
podnétit prodej vyrobkit a sluzeb * (Svétlik, 2005, s. 184). Jedna se tedy o kratkodobé
stimuly, které maji podnitit spotiebitele ke koupi uréitého produktu. Ptikladem mohou

byt rizné vzorky, ochutnavky, slevy, darky, prodlouzené zaruky, kupony apod.

Public relations neboli PR, je dalsi slozkou komunika¢niho mixu. Jedna se o budovani
vztahu s vefejnosti. Cilem je vytvofeni dobrého jména, pfiznivé ,,image” firmy
a vyvraceni negativnich a lzivych informaci, které o firmé koluji (Kotler, Wong, Saunders

& Armstrong, 2007).

Direct marketing neboli pfimy marketing je zalozen na pfimém, ale nikoliv osobnim
kontaktu se zakaznikem. Vyhodou je zejména moznost ptesného zacileni, volby sdéleni
s ohledem na cilovou skupinu, nebo moznost vyvolani okamzité reakce, kterou mtize byt
zaslani objednavky, domluveni schiizky s obchodnikem nebo zaregistrovani se Cci
navstiveni webové stranky. Pfikladem direct marketingu je osloveni potencionalniho

zakaznika telefonicky, e-mailem nebo zaslani katalogu postou (Karlicek & Kral, 2011).

Posledni slozkou je osobni prodej. Rozdil oproti direct marketingu je v tom, Ze pfti
osobnim prodeji ptichazi zékaznik a prodejce do kontaktu tzv. ,tvafi v tvar. Dochazi
mit totiz k dispozici prostory, kde bude k osobnimu kontaktu dochéazet a také dostatek
Skolenych prodejct, kteti dokazi zdkaznikiim poradit a zodpovédét jejich otazky (Pospisil

& Zavodna, 2012).
1.3 Historie reklamy

Nejstar§im typem reklamy je reklama ustni. Jiz v dobé¢ antiky existovali tzv. vyvolavaci,
kteti vykiikovali pfed obchody hesla k ptildkani zakaznikt. Pozd&ji s vyndlezem papiru
ptisla prvni reklama, ktera obsahovala tisténa slova a obrazky. V Evropé se tato forma
objevila poprvé az zhruba v poloving 15. stoleti, a to s pfichodem knihtisku, jez vynalezl
Johannes Gutenberg. Nejprve reklama plnila pouze londynské zdi ve formé plakata,
pozdé&ji se objevily prvni noviny. Reklama se stale zdokonalovala a zac¢inalo se z ni stavat

propracované uméni pro prilakani zékaznika (Beard, 2017).
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S prvni reklamni kampani pfisel v roce 1901 Karl August Linger, ktery v ni predstavil
ustni vodu Odol. S piichodem nacismu se reklama zacala pouzivat i v politice. V reklamé

se zacaly objevovat také rizné herecké nebo sportovni hvézdy.

Za vyznamnou etapu muzeme povazovat také devadesata 1éta 20. stoleti, kdy se velmi
diskutovanou oblasti reklamy staly kampan¢ Oliviera Toscaniho. Zde mizeme hovoftit 0
faktu, ze v mnozstvi reklam a produktii dnesni doby je tfeba vynikat nebo zaujmout

spotiebitele. A k tomu jsou vyuzivany v§emozné prostiedky (Altaxo, 2017).

1.4 Kodex reklamy
Reklamni kodex se zabyva naptiklad pusobenim reklamy na déti, apravami ohledné
reklamy na alkoholické napoje, tabakové vyrobky nebo naptiklad zakladnimi pozadavky

na reklamu.

Ze zakladnich pozadavki vyplyva, ze reklama nesmi pobizet k porusovani zakond nebo
predpist. Reklama musi byt slusna, neméla by nikoho ponizovat a méla by uvazit dopad
nahoty nebo erotického podtextu na cilového divaka a souvislost erotiky s povahou zbozi.
Musi byt také Cestna, tedy nesmi vyuzivat podprahového vnimani, duvéfivosti nebo
neznalosti spotiebitele. DalSim dilezitym bodem je také pravdivost reklamy, to znamena,
ze nesmi vyuzivat klamavé informace, na zéklad¢ kterych by méla propagovat vlastni
zboZi nebo hanit cizi. Dale nesmi podporovat poskozovani Zivotniho prostiedi nebo
nekalou hospodaiskou soutéz. Musi byt spolecensky odpovédnd, nesmi vyuzivat motiv
strachu, nesmi podnécovat k nasili, urazkdm nebo rasismu. Dle ustanoveni o osobnim

soukromi také nesmi zobrazovat zddné osoby ani na né¢ odkazovat bez jejich souhlasu.

Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilana v prestavkadch mezi détskymi potrady
nebo byt jinak zaméfena na déti, nesmi zesméSiovat abstinenci, podnécovat
k nadmérnému uzivani alkoholu nebo vyobrazovat opilé osoby. Za zadnou cenu nesmi
podporovat uZivani alkoholu osobami mladSimi 18 let. Tato reklama nesmi byt spojovana

S fizenim.

Pisobeni reklamy na déti je také piisné kontrolovano. Reklama nesmi zobrazovat déti
manipulujici s Gklidovymi prosttedky, reklama nebude piesvédCovat déti o jejich
ménécennosti v piipadé, ze nebudou vlastnit urcity produkt. Pokud neni ziejmé, Ze jsou

déti dostatecné staré, nesmi se na ulicich nebo silnicich pohybovat bez dozoru.
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Reklama propagujici tabakové vyrobky nesmi byt cilena na nezletilé, nesmi byt umisténa
v prostiedi Skol, détskych hifist a podobnych zatizeni, nesmi vytvaret dojem, Ze kouteni
podporuje sexualni vykonnost nebo je prosttedkem pro relaxaci (Rada pro reklamu,

2017).

1.5 Barvy v reklamé

Barvy maji pfimy vliv na lidské vnimdni, motivaci a chovani. Dokazi vyvolat rizné
emoce a pocity. Lidé si jejich ucinky ale ¢asto neuvédomuji. OvSem vnimani jednotlivych
barev je velmi individudlni a subjektivni. Obecné lze ale uvést jejich vyznamy (Elkan,
2017; Vysekalova & Komarkova, 2002). Svétlik (2012) uvadi, Ze vnimani barev je

podminéno kulturou, v€kem cilové skupiny, pohlavim apod.

Cervena barva vyjadiuje nebezpei, coZ je posileno i rliznymi varovnymi signaly
vyuzivajicimi tuto barvu. Vyjadfuje ale 1 sexudlni vzruSeni nebo dominanci. Miize
vyvolat agresi a to pfedev§im u zvifat, u kterych je strach z této barvy vrozeny. Cervena
je od praddvna povazovana za symbol lasky a erotiky. Cervena rténka na zenskych rtech

pusobi také velice vyzyvave a eroticky (Elkan, 2017; Nejezchlebova, 2010).

OranZova v lidech evokuje pfedstavu slunce, radosti, bohatstvi a vzneSenosti. Je to také
symbol optimismu, mladi a radosti ze Zivota. Oranzova je ale také barva spojovana se

sexualitou. Je to barva kaze, zdlraznuje télesnost nebo télo Zzadouci doteku
(Nejezchlebova, 2010).

Rizova znaci lasku, vyjadiuje ndklonost, néhu, ale i jemnost nebo oddanost. Mlze

vyvolavat sentimentalni pocity nebo zabrafiovat vnimani redlného svéta (Franova, 2017).

Vysekalova a Komarkova (2002) uvadi, Ze modra je barva klidu, vyjadiuje nchu,
oddanost, vérnost a divéru. Svétle modra je pfivetiva barva a vyvolava piedstavu oblohy,
vzduchu, ticha a touhy. Tmavé modra vyjadiuje spokojenost, nastoleni miru a vnitini
harmonie, piisobi vdzné, az smutn¢é. VyznacCuje se zvySenou citlivosti a uvazlivym

pfemyslenim. Je barvou dalek, hlubin a rozjimani.

Fialova je barvou pokory a skromnosti, zmény, inspirace. Je to magicka, melancholicka,

vvvvvv

ptanim a skutecnosti (Franova, 2017; Vysekalova & Komarkova, 2002).
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Zelena barva dle Vysekalové a Mikese (2003) vyjadiuje nehybnost a klid, nadgji. Cim
vice modré je zde obsazeno, tim vice je barva studenéjsi a chladng;$i. Naopak ¢im vice

4

rust nebo éerstvost.

Franova (2017) oznacuje Zlutou za barvu uvolnéni, povzbuzeni a osvobozeni. Vyjadiuje
symbol slunce, potiebu rozvijet se, plisobi vesele a oteviené. Je v ni nadéje, touha po

radosti a rozkosi a n¢kdy je také spojovana se souladem a harmonii, ale také se zavisti.

Hnéda predstavuje zem a matetstvi, teplo, stabilitu, rast i bezpeci. Je to barva tradice
a zdrzenlivosti, je mlcenliva, stfizliva, solidni a vazna. Byva spojovana i steplem

domova, ptedstavou jistoty a poradku (Vysekalova & Komarkova, 2002).

Seda je barvou nerozhodnosti. Vyvolava strach, smutek a depresi. Pfipomina stafi

a chudobu.

Bila spole¢né s ¢ernou predstavuji dva okrajové extrémy. Je to barva uvolnéni, utéku,
osvobozeni, nového zacatku, miru, chladu, nevinnosti, Cistoty a svézesti (Vysekalova

& Mikes, 2003).

Cerna symbolizuje agresivni vzdor, nicotu, odiikani a smrt, ale také eleganci a diistojnost.
U mladych lidi je to barva velmi oblibend, coz miiZze souviset s jejich touhou po vzdoru
(Vysekalova & Komarkova, 2002).

2 Reklamni média

Meédii se rozumi hromadné sdélovaci prostiedky, které jsou v prostiedi reklamy nositeli
propagace. Machkova (2009) fadi k nejvyznamné&j$im reklamnim médiim televizi, tisk
(noviny, Casopisy), rozhlas, venkovni reklamu a internet. Karlicek a Kral (2011) uvadi

jesté product placement.

2.1 Noviny

Noviny jsou nejstarSim médiem. Jejich vznik se datuje do 15. stoleti, tedy do doby, kdy
byl vynalezen knihtisk. Vyzkum z obdobi pfelomu let 2015 a 2016 uvadi zebticek
nejctengjSich celostatnich denikd. Na prvnim misté se umistil Blesk, dale MF Dnes, na
tfetim misté Sport, poté Pravo, Aha!, Lidové noviny a na poslednim misté zebiicku jsou

Hospodafiské noviny (Media Guru, 2017).

13



Vyhodou novin je vysoka flexibilita. Jedna se o médium, které je ¢tenéii vnimano jako
divéryhodné. Dalsi vyhodou miiZze byt moZnost zaméfit se na konkrétni cilovou skupinu
prostiednictvim regionalnich denik, které vychazi pouze pro urcitou oblast (Rokycansky
denik, Plzensky denik). Zminit je tfeba i moznost pravidelného kontaktu s cilovou
skupinou, pravidelné opakovani inzerce (Machkova, 2009). Kotler a Keller (2013) dale
uvadéji vyhodu aktudlnosti dat nebo dobré pokryti mistniho trhu.

Na druhé strané jako nevyhoda je vniména napiiklad kvalita novinového papiru, nebot’
inzerat, ktery vypada skvéle v Casopisu, nemusi vypadat tak dobfe na novinovém papiru.
Dal$i nevyhodou je kratka Zivotnost novin. Ctenaf totiz vétsinou po jednom piedteni
noviny vyhazuje a dale se k nim nevraci (PospiSil & Zavodna, 2012; Vysekalova
& Mikes, 2003).

2.2 Casopisy

Na trhu se nachazi obrovské mnozstvi riznych tituld. Mzeme narazit na ¢asopisy pro
mladez, Casopisy pro déti, Casopisy zaméfené na bydleni, rybateni, sport, historii, zdravi,
dim a zahradu apod. Dale mohou byt Casopisy pro zeny ale i muze a také eroticka

periodika (Pospisil & Zavodna, 2012).

Kotler a Keller (2013) uvadi jako vyhodu této formy vysokou prestiz a kvalitu tisku.
Oproti novinam maji delsi zivotnost. Nespornym piinosem je i vysoka demograficka
a geograficka segmentace, lze totiz oslovit piesné¢ vybrané cilové skupiny (¢asopisy pro

zahradkéte, o autech, Casopisy pro Zeny apod.).

Za nevyhodu lze povazovat vysoké naklady na inzerci, tento problém se tyka predevsim
prestiznich Casopisii. Negativem je i nizkd pruznost, nebot’ je zde dlouhd doba mezi

zadanim inzerce a jejim uvefejnénim (Machkova, 2009).

2.3 Televize

Televize je nejvyznamnéjs$i médium. Dokaze totiz oslovit témét kazdého, a to 1 vice osob
najednou, a nevyzaduje témét zadnou aktivitu ze strany divaka. Jedna se tedy o velice
masové médium. Televize se navic nenachazi pouze témét v kazdé domacnosti ale

I v restauracich, kavarnach nebo i v ¢ekarnach u 1ékaii (Pospisil & Zavodna, 2012).

Dle Karlicka a Krale (2011) televizi sleduje denn¢ 88% populace a to bud’ na internetu,

nebo v klasické televizi. K nejvétsi sledovanosti dochazi v tzv. prime time, tedy v dobé
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mezi 19.00 a 23.00 hodinou. Nejsledovanéjsi stanici je Nova s 31,9%. Na druhém misté

se umistila CT a na tieti pfice stanice Prima (Lidovky.cz, 2017).

Dulezité je také to, ze televize kombinuje sluchové a vizualni vnimani. Kombinuje se zde
obraz, zvuk, hudba, pohyb, a velmi dobie se d& pracovat i s originalitou (Karli¢ek a Kral,
2011). Vyzkumy uvadi, Ze audiovizualni sd€leni si dokaze zapamatovat az 60% piijemct.
Nespornou vyhodou je také moznost flexibilniho pldnovani doby pro spusténi reklamy.
Televizni reklama také dokaze vice plsobit na emoce spotiebitele, coz znamena, ze
dokaze spotiebitele 1épe piimét K uré¢itému nakupnimu chovani (PospiSil & Zavodna,

2012).

Celkova flexibilita spotu ale neni pfilis velka. Po natoCeni by bylo pfilis ndkladné a pracné
spot dale ménit. Absolutni naklady jsou velmi vysoké. Pohybuji se v fadu miliona korun,
v prime time dokonce desitek milionti korun. CPT, tedy cost per thousand, cena za tisic

sledujicich, poté vychazi okolo 250 K¢ (Karlicek a Kral, 2011).

Dalsi problém muze byt omezeny ¢as na reklamni sdéleni, protoze reklamni spot obvykle
trva pouze 30 sekund. Dnes jsou ale spotiebitelé piehlceni reklamou, a tak casto v této
dob€ odchazi z mistnosti nebo prepinaji televizni kanaly. Je tedy nutné, aby reklama
okamzité¢ upoutala pozornost. Televizni reklama neni vhodny néstroj pro osloveni urcité

specifické skupiny lidi (Vysekalova & Mikes, 2003).

2.4 Rozhlas

Ackoliv by se dalo fici, Ze se vznikem televize mohlo dojit k velkému tstupu rozhlasu,
neni tomu tak. Dle Karlicka a Krale (2011) poslouché radiové vysilani alespon jednou

tydné 85% lidi ve v€ku 12 az 79 let.

Nejposlouchanéjsi stanici je Radio Impuls s 978 000 posluchaci. Na druhém misté se
umistila Evropa 2 a na tieti pficce potom Frekvence 1. Mezi regionalnimi stanicemi vede

Blanik nebo Radio Beat a Country Radio (Marketing&Media, 2017).

Poslech radia je hodn¢ individualni. Studenti ho poslouchaji spise rano, pii ptipravé nebo
po cesté do skoly a potom odpoledne po ptichodu ze Skoly. Pracujici zase rano po cesté

do prace. Zeny v domécnosti spise rano a dopoledne (Barta, Patik & Postler, 2009).

Vyhodou této formy je moznost osobniho osloveni divaka a prace se zacilenim v ramci

regionu. Zmeéna je pomérn¢ flexibilni a rychla. Tato forma i je cenové dostupnéjsi nez
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televizni reklama. Cena se pohybuje okolo desitek tisic za natoceni. CPT potom 150 az
200 K¢ (Karlicka a Krale, 2011). Rozhlasova reklama pisobi pfiznivé také na
piedstavivost spotiebitele (Pospisil & Zavodna, 2012).

Za nevyhodu lze povazovat to, Ze rozhlas plisobi pouze na sluch. Poslechu radia je
vénovana mensi pozornost nez televizi, poslucha¢ mnohdy radio posloucha pouze jako
kulisu. Nebo ho lidé ¢asto poslouchaji nepravidelné a sdéleni pomoci tohoto média je
pomijivé (Machkova, 2009). Mtize byt ale i pfihodnym doplitkem televizni reklamy, ktery
bude mit jiz pouze pfipominaci funkci, nebot’ lidé jiz znaji reklamu z televize (Karlicka

a Krale, 2011).

2.5 Internet

Sklenak (2001) definuje internet jako: ,,globdlni informacni systém, ktery je logicky
propojen do jednoho celku prostrednictvim globalniho adresniho prostoru, nabizi verejné
nebo privatné dostupné sluzby vyssi urovné, které jsou zalozeny na komunikacni a dalsi

infrastrukture .

Definice podle Internet Society (2018) zni: , internet tvori desitky tisic vzajemné
propojenych siti provozovanych poskytovateli sluzeb, jednotlivymi spolecnostmi,
univerzitami, viadami a dalsimi. Oteviené standardy umozZnuji tuto sit siti komunikovat.
To umoznuje komukoli vytvaret obsah, nabizet sluzby a prodavat produkty bez nutnosti

povoleni od centralniho uradu “.

Vyhodou internetu podle Kotlera a Kellera (2013) je vysoka selektivita, interaktivni
moznosti (spojeni textu, animace, zvuku) a relativné nizké néklady. Pro spotiebitele
internet umoznuje nalezeni velkého mnoZstvi snadno dostupnych informaci, uzivatelé
maji moznost porovnavat ceny a informace o vyrobcich naptiklad pomoci srovnavacich
portalt jako je Heureka.cz, mohou byt ve spojeni pomoci socialnich siti, emailu apod.
Komunikace je rychld, spolehlivé a levna. Internet se snadno ovlada. Déle se na internetu
nachazi mnozstvi online kurz a jinych pou¢nych videi nebo navoda (Kral, 2015).
Janouch (2010) dopliuje, ze je tato reklama také velmi dobie méfitelnd, umoziuje

zpétnou vazbu a pusobi stale 24 hodin denné a 7 dni v tydnu.

Nevyhodou vsak je, ze obsah miize tvofit kazdy a proto byva n¢kdy nedaveéryhodny. Pro
nékteré uzivatele také muize byt velmi obtizné orientovat se v mnozstvi dostupnych
informaci. Informace mohou byt také skodlivé, internet umoziuje pomérné snadny
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pfistup k informacim o alkoholu, drogach, vybusSnindch nebo pornografii. Nékteti
uzivatelé na internetu se také mohou chovat velmi nevhodné. Urdzet ostatni, Sikanovat je.
Obchodovani pies internet také mutze prindset mnohé nevyhody v podobé neseridznich

prodejct a podvodniki (Kral, 2015).
Janouch (2010) uvadi ne€kolik typti reklamy na internetu. Uzivatelé se mohou setkat s:

e plosnou reklamou,

e reklama ve vyhledéavacich,
e reklamnimi katalogy,

e video reklamou,

e reklamou na socialnich sitich.

Pojmem plosna reklama oznacuje Janouch (2010) reklamni prouzky tzv. bannery, dale

automaticky se otevirajici (popup) okna.

Bannerova reklama mize obsahovat text, obrazky, fotografie, animace, hudbu, zvuky
a kombinace téchto prvkii. Bannery maji moznost zobrazovani pouze na specializovanych
strankach a dalSim bonusem je moZznost zobrazeni pouze u ¢lanka, se kterymi produkt
néjakym zpusobem souvisi. Vyhodou je také jejich interaktivita. Kliknuti na banner
umoziuje uzivateli byt pfesmérovan piimo na stranku, kde lze produkt zakoupit (Karlicek
a Kral, 2011). Bannery maji riznou velikost a to diky rozmanitosti stranek, na kterych se
zobrazuji. Nevyhodou posledni doby je ale tzv. bannerova slepota, kterd vznika kvtli
obrovské presycenosti reklamou. Uzivatelé se naucili tyto bannery piehlizet

a nevénovat jim pozornost (Janouch, 2010).

Proti tomu uz se firmy ale také brani tzv. pop-up okny, coz jsou vyskakovaci reklamni
okna, ktera zastini celou stranku (Karlicek a Kral, 2011). Tento typ je velmi kritizovany

jako neeticky a v nékterych ptipadech dokonce protizakonny (Janouch, 2010).

PPC reklama ve vyhledavacich se zobrazuje po zadani kliCovych slov, které spusti
reklamu. Zobrazi se na ptednich pfickach ve vysledcich vyhledavani a je odliSitelna od
piirozenych vysledkt. Jak vyplyva z ndzvu Pay Per Click, plati se az za provedenou akci,
tedy za kliknuti uZivatele na reklamu. Tato reklama md vyhodu v tom, Ze neni
povazovana za tolik obtézujici jako naptiklad bannery, nebot’ uzivatelé sami vyhledavaji

vyrazy, které spousti reklamu. (Horndkova, 2011; Prochazka, 2012).
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Video reklama je kratky reklamni spot, ktery se zobrazuje na zac¢atku nebo v pribéhu
ruznych videi umisténych napiiklad na Youtube nebo na internetové televizi Stream.cz.
Vhodna je tato forma i1 na riznych veletrzich a vystavach, kde maze piredvadét produkt,
jehoz skute¢né predvedeni by bylo prili§ ndkladné. Vyhoda videozaznamu je, ze se da
archivovat. Obvykle se také predvadi nové produkty, se kterymi chce firma seznamit

spotiebitele (Hornak & Juraskova, 2012).

Socialni média mohou byt t¢Z velmi vyuzivanym mistem pro umistovani reklam,
nejpouzivanéj$imi jsou naptiklad Facebook, Youtube, Twitter apod. Vyhodou socidlnich

siti je moznost vzneseni dotazu ze strany uzivatele na firmu.

2.5.1 Facebook

Facebook je socialni sit’ ur¢end hlavné ke komunikaci, sdileni obsahu, navazovani
kontaktii, zdbaveé a v poslednich letech dokonce i k propagaci firem. Facebook je velmi

konkurencni, neustale se ménici a rychle rostouci kanal (Dédicek, 2010; Frey, 2015).

Moto této socialni sit¢ zni "Give people the power to build community and bring the world
closer together." Coz lze ptelozit jako ,,Dat lidem moc budovat komunitu a ptiblizit se

spolecné svétu.” Cilem Facebooku je spojovat lidi z celého svéta a umoznit jejich

komunikaci (Facebook, 2018).

Poprvé byl spustén 4. inora 2004 a mél slouzit pouze pro studenty Harvadu. Zakladatelem
je Mark Zuckerberg. Od roku 2006 ho ale muze vyuzivat kdokoliv starSi tfinacti let
(Facebook, 2018).

V dne$ni dobé je dostupny v 84 jazycich. Denné se piipojuje 1,4 miliardy aktivnich
uzivatell, které tvoii z 46% muzi a z 54% zeny a to nejcastéji ve véku 25-34 let. Kazdy

den se pfipojuje 250 000 novych uzivateli (Facebook, 2018).

v v

jsou aplikace. Sluzby, které Facebook nabizi, jsou naptiklad moznost piidavat fotografie,
vytvaret skupiny, pfidavat videa, vytvaret udalosti, zvefejiiovat statusy, komunikovat
pomoci chatu, vytvaret diskuse, pfidavat polohu, mista, ¢innosti, nalady, ale i hrat hry.
Pomoci sluzby kariéra lze dokonce hledat pracovni nabidky (Zarrella & Zarrella, 2015;
Treadaway & Smith, 2011).
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Prikladem velkych firem pusobicich na Facebooku muze byt naptiklad Coca-Cola
s jedenacti miliony fanouSky nebo Starbucks se tfinacti miliony fanousky. Na Facebooku
ale mohou uspét 1 malé firmy. Marketing na Facebooku muze byt velmi cenové efektivni,
ale vyzaduje velkou ¢asovou investici. Uzivatelé ocekavaji, ze spolecnosti vyslysi jejich
pozadavky. Obsah prezentovany ze strany firem by ale nemél byt kopirovan z jejich
jinych stranek, nybrz by mél byt origindlni, poutavy, zajimavy a sdélovat néjakou
specifickou myslenku. Prispévky by mély byt kratké, chytlavé a umét upoutat pozornost
(Zarrella & Zarrella, 2015; Treadaway & Smith, 2011).

2.5.2 Youtube

Dle Freye (2015) je ,,Youtube nejvétsi internetovy server pro sdileni videosouborii. ©“ Byl
zalozen v roce 2005 tfemi zamé&stnanci Paypalu. Byl to Chad Hurley, Stev Chen a Jawed
Karim. Youtube byl prvni portal tohoto typu (Lastutka & Dean, 2009).

V roce 2006 byl zakoupen spole¢nosti Google. Od roku 2008 je Youtube dostupny

I v ¢eském jazyce a v dnesni dobé€ jesté v dalsich 76 jazycich (Vocu, 2011).

Kazdy se zde mize zdarma registrovat a pridavat videa, zhlédnout je, hodnotit, sdilet
a komentovat. K nalezeni jsou zde hudebni videoklipy, TV klipy, trailery, video-blogy,
rizna originalni zabavna videa, vzdélavaci videa, navody apod. (Janouch, 2014; Lastufka
& Dean, 2009).

Youtube ma nyni jiz vice nez 1,3 miliardy uzivatelti. Nejvétsi pocet uzivatela ptichazi ze
smart phonii a kazdy den se zde ptehraje vice nez 5 miliard videi. V poc¢tu dennich
zhlédnuti se jedna o nejvyuzivangjsi portal tohoto typu na svété (YouTube, 2018; Statistic
Brain, 2016).

UZivatele tvoii z vétsi poloviny muzi, konkrétné 62 % a 38 % zeny, a to ve v€ku 35-44

let. Denné pocet navstévnikt dosahuje 30 miliont (Fortunelords, 2018).

Youtube miiZze byt i velmi efektivnim nastrojem pro marketéry. Spolec¢nosti mohou
pomoci videi prezentovat nové produkty a pifedvadét jejich jedinecné funkce a vyuziti.
Youtube umozituje 1 vytvoreni firemniho kandlu. Lze nastavit logo, kontakt, odkaz na

webové stranky, barevny design apod. (Kicero group, 2018).

Marketéti mohou pomoci tohoto kanalu budovat znacku, vztah se zdkaznikem a ziskavat

zakaznikovu davéru, predstavovat nové produkty, analyzovat navstévniky a to vSe
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s nizkymi naklady, nebot’ nahrdvani videi je zdarma. Je zde také moznost perfektniho

cileni (Kicero group, 2018).

2.6 Venkovni reklama

Dle Kotlera a Kellera (2013) spo¢iva smysl venkovni reklamy v tom, Ze se snazi oslovit
lidi pfi jejich kazdodenni €innosti, napiiklad po cesté¢ do prace, zatimco lidé nakupuji,
hraji si s détmi venku apod. Nejbéznéjsi formy jsou billboardy, reklamy na vetfejnych
mistech, tedy plakatové plochy, reklamni plachty, reklamy na zastavkach
a prostfedcich MHD.

Vyhodou této reklamy je, ze mize plisobit na kolemjdouci 24 hodin denné. A také cileni
podle konkrétnich aktivit, tedy naptiklad plakaty vyobrazujici vlasovou kosmetiku budou
nejvhodnéjsi u kadefnictvi a plakaty na suplementy u fitness centra. Nevyhodou je, Ze
sdéleni mohou byt pouze stru¢nd. Tato reklama je celkem dostupnd v fadech statisici.

CPT potom okolo 2000 K¢ (Karlicek a Kral, 2011).

Na rozdil od televizni reklamy nebo reklamy na internetu se tato reklama nedé ptepnout
se venku vétSinou v pohybu, pokud zrovna necekaji na néjaké zastavce MHD, ma
reklama velmi kratkou dobu na zaujeti spotiebitele. Je tedy nutné reklamu néjakym
zpusobem odlisit a to bud’ barvou, velikosti celkové reklamni plochy, velikosti nebo

tvarem pisma apod. (Pospisil & Zavodna, 2012; Vysekalova & Mikes, 2003).

2.7 Product placement

Karlicek a Kral (2011) uvadi jako posledni slozku product placement. Jedna se
o umistovani produktl do déje filma, seriali nebo televiznich potfadld. Velmi zadané ale
je, aby byl produkt piirozenou soucasti piibé¢hu, potom muize podpofit image firmy
a rozsifit rapidné povédomi o znacce a jeho funkénost miize byt 1 piihodné predvedena.
Um¢lé upravy scénafe za ucelem propagace néjakého zbozi mize image firmy spiSe
poskodit a navic zkazit divakovi zazitek z filmu nebo seridlu. Cena je velmi zavisld na
konkrétni domluvée producenta a firmy. Zhruba se ale ¢astka pohybuje okolo desitek tisic

korun pii umisténi v ¢eskych nebo slovenskych filmech.
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3 Emoce v reklamé

., Emoce predstavuji psychické procesy, kterée vyjadiuji subjektivni vztah Ccloveka
k situacim, jeviim a projeviim* (Svétlik, 2012). Jak uvadi Vysekalova a Mikes (2003),
¢lovek je tvor nejen racionalni, ale 1 emocionalni, proto mohou marketéti pracovat také
s emocionalnim obsahem reklamniho sdéleni a vyvolavat tak u divaki urcité pocity nebo

nalady.

Tyto emoce mohou velmi pomoci oblibé reklamy, stimuluji lidska pfani, upoutavaji
a zvySuji pozornost, délaji reklamu zajimavéjsi a zapamatovatelnéjsi a stimuluji k uréité
aktivité. Jsou nepostradatelnou soucasti kreativnich a origindlnich reklam. Marketéfi je
za ucelem zaujmout pouzivaji ¢im dal vice. Jejich vyuziti vSak neni zaruka Uspésné

reklamy (Svétlik, 2012).

Dtlezité je ale upozornit na jejich subjektivitu. V kazdém vyvolavaji rizné podnéty jesté
rizné€j$i emoce. Rizikem vSak miize byt, Ze emotivni sdéleni bude tak silné, ze piebije
podstatu reklamniho sdéleni. Tato situace je oznaCovana jako ,,upifi efekt”. Negativni

emoce pak mohou vyvolat dokonce aZ odpor ke znaEce nebo produktu (Svétlik, 2012).

Existuje nespocet riznych emoci jako hnév, radost, smutek, vztek apod. Pro t€ely tohoto
textu byly vybrany tfi druhy emocnich apelti pouzivanych v reklamé. Jsou to humor,

strach a erotika.

3.1 Humor

Nejsiln€jSim, nejoblibenéjSim a nejcastéji pouzivanym apelem v reklamé je humor.
Dokaze uvolnit atmosféru, upoutat pozornost nebo vzbudit zijem, a tim pomoci
zapamatovatelnosti reklamy, stejné jako vtip, originalita a napaditost. Velmi dilezité je,
aby byl origindlni a ptfekvapivy. Nutné je dat si pozor, aby humor nebyl trapny, to
rozhodn¢ znacce nepomize. Zvlast G¢inné muze byt vtipné spojovani protikladi nebo
jeho uziti jako piekvapeni v zavére¢né pointé, ale i vavodu nebo v jadru piib&hu.
Nejdulezitejsi je, aby byl humor origindlni a ptrekvapivy. Trapny vtip dokdze velmi

ugkodit (Horhak, 2014).

Dle Vysekalové a kol. (2014) je humor apelem navozujicim piijemny pocit, dobrou
naladu. Pfitahuje pozornost. Je ale nutné zachazet s nim opatrn¢, kazdy ma jiny smysl pro

humor a nékterych jedincti se mize urcita forma humoru dotknout. Zavisi to naptiklad na
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pohlavi, ve€ku, narodnosti apod. Humor dokéze pftildkat pozornost a také posilit

divéryhodnost znacky.

Rozdilné pfijimani humoru jednotlivymi narodnostmi dale rozvadi Svétlik (2003). Dle
tohoto autora napiiklad Britové upfednostiuji jemny humor nebo parodii. Americané
zase piehanéni, porovnavani a asertivni humor. Némci maji rad¢ji humor se snahou
o pfimocarost a perfekcionismus. Kdezto Francouzi se ztotoziuji spise s fantazii, krasou,
jemnosti a smyslnosti. Cesi p¥ijimaji humor v reklamé opravdu viele, ale dbaji predeviim
na originalitu. Dle Vysekalové a Komarkové (2002) mezi dalsi pozadavky patii napiiklad
davéryhodnost, pravdivé a srozumitelné informace, nevtiravost nebo snadna

zapamatovatelnost.

Pelsmacker (2003) upozornuje na dulezitost propojeni humoru a propagovaného

produktu.

Hornék (2014) uvadi, ze humor miizeme pouzit v reklamé na pivo a jiné alkoholické
1 nealkoholické napoje, potraviny, automobily nebo oble€eni, ale urcité ne v reklamé na
pohiebni sluzby. U tohoto apelu se muze ,,upifi efekt* objevit v piipade, ze si divak
pamatuje vtip, ale nespoji si ho s produktem nebo znackou, kterou méla reklama prestavit.
Typickym ptikladem mize byt video spot od spole¢nosti centrum.cz. VSichni si vybavuji
reklamu na ,,Bébika“, pejska kterého diky nedorozuméni uvatili v ¢inské restauraci, ale

malokdo si ji dokaze spojit se znackou.

Vysekalové a kol. (2014) dopliiuje, Ze humor nejlépe pfijiman v reklaméach na
rychloobratkové zbozi. Ale i na bankovnictvi, jako napfiklad v reklamnich spotech banky
Airbank nebo Moneta Money Bank, ktera vyuziva vtipnych hlasek mrzutého mluviciho

kocoura, ktery stale néco komentuje.

Dilezité je ale také zvolit spravny zpasob humoru. Cim je humor jednodussi
a primitivnéjsi, tim vice je srozumitelny pro Sirokou vefejnost, ale za cenu mensi
ucinnosti. Naopak ¢im je humor inteligentnéjsi a osobnéjsi, tim mensi cilovou skupinu
ovlivni, protoZe se miiZze stat nesrozumitelny a komplikovany, takze adresat nemusi
sdéleni pfijmout anebo si ho vysvétli nezadoucim zpisobem. Autor zde také uvadi, ze
muZi piijimaji humor vice neZ Zeny. Inteligentni humor, ktery neurdzi a dokaze navodit

prijemnou atmosféru, mize naptiklad velmi pomoci prodeji, zlepSit zapamatovatelnost
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reklamy apod. Na druhou stranu ale pfili§ nepodporuje proces presvédCovani (Hornak,

2014). Dle Tellise (2000) je uptednostiiovan spise inteligentni humor.

Vysekalova a Komarkova (2002) také upozoriiuji na vyznam zplsobu humoru. Pokud
bude pfili§ nesrozumitelny a komplikovany pro pfijemce, je zcela ziejmé, ze bud’ bude

sdéleni pochopeno nespravnym stylem, nebo nebude viibec piijato.

Vysekalova a kol. (2014) uvadi nasledujici typy humort. Parodie, ironie, sarkasmus, nebo
gerny humor. Dale je moZnost vyuzit humor v politickych kampanich. Casté je napiiklad
zesmés$néni politika pomoci této formy. Zde je ale nutno poznamenat, ze malokdy mtize

byt dosazeno splnéni podminky souvislosti politika s produktem.

Dle Svétlika (2003) jsou idealni skupinou pro sexudlni a agresivnéjsi humor mladi
vzdélani muzi. Zeny maji radgji absurdni humor, u¢inny humor s komunikaénim

kontextem nebo humor zaloZeny na osobnich zkuSenostech a kvalitach ptijemce.

Nejlepsim médiem pro vyuziti humoru je rozhlasové nebo televizni vysilani, internet

a také jakékoli formy outdoorové reklamy (Horiidk, 2014).

Belch (1995) uvadi, ze humor ma velmi dobry vliv na upoutani pozornosti, udrzeni
podnétu v paméti, zvySeni zadjmu o znaCku. Na druhou stranu ale mize pfi nespravném

uziti poskodit znacku a pfili§ nepodporuje piesvédcovaci proces.

Svétlik (2009) také uvadi, ze mé humor pozitivni dopad na zapamatovani si reklamy, ale
zaroven upozoriiuje, ze prijeti humoru zavisi na aktudlni nalad¢ a rozpolozeni dané¢ho

jedince — ptijemce reklamniho sdé€leni.

Vysekalova a Komarkova (2002) téz podporuji ndzor, ze pfesvéd€ovat humorna reklama
moc neumi. Zaroven ale upozoriuje, ze nakupni chovani nezavisi na zapamatovani si

reklamy.

3.2 Strach

,,Pojem strach se pouziva jako oznaceni komplexnich, chronickych, emocionalnich stavii,

pri kterych subjekt proziva uzkost, bojdacnost, hruzu. “ (Pardel, 1977).

Dle vyzkumu Hornaka (2014) je strach druhy nejsilngjsi a nejpiisobivéjsi emocionalni

apel hned po humoru. Lze ho oznacit také za kontroverzni emocionalni apel.
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Strach provazi ¢lovéka jiz od pocatku jeho existence. V kazdém obdobi se objevuji
motivy, které v lidech vyvolavaji strach. V pravéku se naptiklad lidé bali divokych zvifat,
Vv dob¢ ledové zase zimy nebo ztraty ohné. Ve stiedovéku nejvetsi strach pramenil
z ¢arodéjnictvi nebo d’abla. V novovéku lidi nejvice deésily nemoci, pozdé€ji zbrané

a valky apod. (Hornak, 2014).

Strach je velmi subjektivni emoce. Pfesto se da podle urcitych kritérii délit. Jedno

z moznych déleni uvadi Pelsmacker (2003).
Nejcastejsi rizika, na které je poukazovano jsou:

o fyzicka rizika, tedy riziko ohroZeni zdravi naptiklad v reklamnim spotu zubni
pasty Paradontax,

e Casova rizika,

e spolefenska rizika, kde je rizikem vyclenéni ze skupiny lidi napiiklad kvili
luptim, nebo zépachu z ust,

¢ finanéni rizika, kterym mohou hrozit napiiklad pojistovny,

e rizika sniZené vykonnosti souvisi se soubojem konkurenc¢nich znafek
u vykonnosti produktil, naptiklad elektroniky,

e a riziko ztraty wurcité prilezitosti, pokud zakaznik nevyuzije aktudlni

zvyhodnénou nabidku.

Dle Vysekalové a Komarkové (2002) je dilezité myslet predev§im na intenzitu strachu.
Odhadnout pfiméienou hladinu ale mize byt velice obtizné. Pfijemci musi pfipustit, Ze
se zobrazovana situace mize stat i jim. Pokud vSak bude intenzita ptili§ vysoka, ptijemci
zaCnou tuto situaci odmitat a vyhodnoti ji jako pro n¢ nepravdépodobnou. Coz je

pfirozena obrana lidské psychiky.

Hornak (2014) dale rozvadi dalezitost miry strachu. Nizka intenzita podle néj nemusi byt

ani zaznamenana, ale naopak pfili§ vysoka intenzita miize byt ihned odmitnuta.

Velmi klicové je ale také zdlraznit moznost odvraceni nebezpeci, pokud tato informace
chybi, byva sdéleni neucinné. Lidé potiebuji citit, Ze mohou mit situaci pod kontrolou

(Vysekalova & Komarkova, 2002).

Jako nejvice vhodné je vyhodnoceno vyuziti strachu v sociadlnim marketingu, kde ma

nejvetsi opodstatnéni. Strach byva casto pro odlehéeni kombinovan s humorem.
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Pfedmétem socialni reklamy je dale strach v souvislosti a alkoholem, drogami, obezitou,
koutfenim apod. (Hornék, 2014).

Neékdy je motiv strachu pouZivan az velmi brutalnim zptisobem. Napfiiklad v reklamnich
spotech BESIPu ,,Nemyslis, zaplatis.”“ nebo také v kampani proti domacimu nasili

National Domestic Violence.

Vysekalova a kol. (2014) v tomto kontextu uvadi pojem ,,shockvertising* neboli Sokujici
reklama, kterd ma odradit od nezadouciho chovani tim, e ukaZe jeho nasledky. Ugelem
je upoutani pozornosti a vedeni k zamysleni. Napadnutelné je zejména pouZzivani reklamy

na mistech pfistupnych détem.

Tato emoce se da rozdé€lit na urcité stupné, prvni je obava, poté strach a nakonec hriiza
a dés. Obava muze byt jen neSkodna, ale mize prejit az v hrizu, kterd pfi del$im trvani

muze zanechat psychické nasledky (Hornak, 2014).

Pardel (1977) uvadi, Ze strach nemusi byt vzdy negativni emoce. MiiZze mit pozitivni
dopad v piipadé, Ze piijemce reklamniho sdéleni zméni svoje chovani nebo pohled na
urc¢itou véc, aby se vyhnul riziku. Strach je vSeobecna emoce, ktera oproti tizkosti nemusi

mit konkrétni pficinu.

Dle Horndka (2014) je také velice oblibené pouzivat motiv strachu v novych forméch
marketingové komunikace, tedy v guirella marketingu, viralnim marketingu nebo
mobilnim marketingu, a to z toho diivodu, Ze jsou tyto typy pouZzivané predevS§im pro

osloveni mladSich generaci.

Strach je v reklam¢ pouzivan velmi Casto, i kdyz to tak béznému divakovi ani nemusi
pripadat. Je pouzivan, protoze si lidé reklamu vyuzivajici strach zapamatuji a je

presvédcivejsi nez humorna reklama (Clow & Baack, 2008).

Dokonce se nemusi vzdy jednat pouze o negativni emoci. Vyuziti strachu mize mit
I pozitivni dopad a to v pfipad¢, Ze se jedna o realny strach pred skute¢nym nebezpecim.
Nebo miize byt pro nékoho formou relaxu, naptiklad strach prozivany pii ¢etbé hororové

literatury ¢i filmu.

Tvirci reklam Casto motiv strachu pouzivaji velmi sobecky a bezohledné za ucelem
vlastniho zisku. Pfitom mohou v nekterych piipadech divaka dokonce ohrozit na zdravi,

pokud upouté neptipraveného divaka se slabym srdcem (Horndk, 2014).
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Dle Vysekalové a Komarkové (2002) zakon o regulaci reklamy zakazuje vyuziti strachu
v reklamé. Strach je Casto pouzivan tak, Ze je pfijemci reklamniho sdéleni pfedstavena
hrozba, co se miize stat, kdyz nebude vlastnit pfedstavovany produkt. Tato reklama chce
pomoci strachu motivovat zakazniky k ur¢itému chovani. Strach lze ale podle autorek
jednozna¢né nahradit mirngj$imi etictéjSimi a predevsim stejné¢ ucinnymi ba mozna

1 u€innéj$imi apely.

Motiv strachu je Casto vyuzivan v reklam¢ na 1éciva nebo dopliky stravy. Nékteré
reklamy tohoto typu byly i napadnuty a nahlaseny Arbitrazni komisi. Ta vSak hodnoti
tyto reklamy spise jako edukativni. Pouci pfijemce napiiklad o moznosti ockovani proti

zékeifnym a nebezpecnym nemocem apod. (Vysekalova a kol., 2014).

Z hlediska pohlavi podl¢haji strachu vice zeny, nez muzi. Pfi ur€ovani cilové skupiny
a tvorb€ reklamy je také dilezité si uvédomit, ze lidé riiznych vékovych kategorii mivaji
strach kazdy z néceho jiného. Déti se nejvice boji tmy nebo samoty, teenageti se nejvice
boji toho, Ze budou nemoderni, a starSi generace se obavaji o své déti, dale se boji strachu

a chorob (Horndk, 2014).

Vysekalova a Koméarkova (2002) uvadéji velmi Casté pouziti strachu pfi upozornéni na
nebezpeci pohlavnich nemoci. Jako ptiklad kampané proti AIDS. Moznost ndkazy jisté
strach v mnohych vyvola, ale pokud chceme nebezpeci jednoznacné kontrolovat, je tieba
zdiiraznit, Ze se jedna o nemoc ziskanou, kterou je mozné se nakazit riznymi cestami,

které ale mohou mit lidé pod kontrolou, nebo se jim branit.

Velmi kontroverzné pojal tuto problematiku Oliviero Toscani v jeho reklamnich

kampanich pro znaéku Beneton.!

Stejné€ jako u humoru i strach neni vhodné pouzit ve vSech ptipadech. Napiiklad vyrobci
alkoholu nebo tabakovych vyrobkli nemaji zajem vzbuzovat strach v potencialnich
uzivatelich, ale naopak vyrobci prezervativii se na motiv strachu spolé¢haji. Prikladem
muiZe byt spole¢nost Durex a jeji upozornéni, Ze ,,téméf kazda tieti zena v Ceské republice
podstoupi za Zivot umélé preruseni t€hotenstvi na vlastni Zadost, pferuSovana souloz neni

spolehlivou metodou antikoncepce.*

1 Vice v publikaci TOSCANI, O. (1996). Reklama je navonénd zdechlina. Praha: Slovart.
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Vysekalova a Komarkova (2002) uvadi, ze se nad takovym typem reklamy divak sice

zamysli, ale nepfili§ Casto to vede ke zméné v chovani.

3.3 Erotika - Sex

Mnoho autorGt se shoduje vtom, Ze sex a erotika vreklamé pfildkaji divaky.

Nejezchlebova (2010) také uvadi heslo ,,Sex prodava“.

Reichert a Lambiase (2003) jednoznacné pisi: ,,Sex pritahuje pozornost. Marketéti ho

povazuji za jeden z nejmocnéjSich nastrojii reklamy.

Vysekalové a kol. (2014) ale upozortiuji na fakt, ze s erotikou v reklamé se musi zachazet
velice opatrné. Marketéti musi davat pozor na ,,genderova* hlediska a miru ,,eroti¢nosti*
nebo ohrozeni mravni vychovy mlddeze. Erotika dokaze ale velmi u¢inné upoutat
pozornost. Dle Nejezchlebové (2010) se intenzita sexuality pohybuje na stupnici od

pouhych naradzek az po obscénni sexualni projevy.

Sexualni podtext se muze skryvat jak v gestech, mimice, drZeni téla, tonu hlasu, ale i ve
zvoleném oblecCeni, prostfedi nebo barvach. Nespornou ulohu zde hraje Cervena

a oranzova barva, viz kapitola 4 Bravy v reklamé (Nejezchlebova, 2010).

VSsichni autofi také uvadi riziko jiz zminovaného ,,upitiho efektu®, kdy si ptijemce sice

sdéleni zapamatuje, ale nespoji si ho se znackou.

Ceska veiejnost ma k erotice v reklam& pomérné liberalni a tolerantni postoj. Zakaz této
reklamy vyzaduje pouze 8% respondentl. Cast znich zaujiméa negativni postoj, ale

nevyzaduji jejich zdkaz (Marketing Journal.cz, 2017).

Hornék (2014) také popisuje, Ze Spatné piijiman je tento typ reklam u Polakd, Italt nebo
Slovéaki. Naprosto odmitan potom v islamskych zemich jako je Pakistan nebo Saudska

Arabie. Dalsimi liberalnimi narody kromé Cechti jsou také Danové nebo Némci.

Vysekalova a kol. (2014) dale uvadi, ze pokud je erotika uzivana adekvatné¢ ve vztahu
s povahou zboZzi nebo znacky, je pfijimana Iépe. Tedy erotika v reklamé na znacku Durex
je 1épe piijiméana, neZ v reklamé na boty, stavebni techniku nebo dokonce pijcky. Uginny
muze byt tento apel i pfi propagaci kosmetiky, parfémt, spodniho pradla apod. Horiiak
(2014) dale doplnuje, ze v dnesni dob¢ je tspésné i vyuziti tohoto apelu u propagace

alkoholickych napojt.
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Castéji jsou v reklaméch zobrazovany obnazené Zeny nez muzi. Nahé Zeny pfijimaji jak
muzi, tak Zeny, ale nazi muzi muZzim casto vadi. Neni ale vyjimkou ani zobrazeni
obnazeného paru. Zeny piijimaji spiSe nézné erotické zobrazeni. Muziim nevadi ani
erotika hranicici s pornografii. Pokud chtéji marketéti Sokovat, mohou vyuzit i zobrazeni

homosexualnich part. To uz tak dobfe pfijimano neni (Hornak, 2014).

Vysekalova a Komarkova (2002) tuto myslenku potvrzuji. Podle téchto autorek erotika
zvysuje pozornost u obou pohlavi. Zeny viak spise piijimaji romanticky podtext nez ten

sexualni.

Zobrazovani déti v tomto kontextu je ale absolutné odmitano a hliddno Etickym kodexem
a Radou pro reklamu. Obnazena zena s ditétem v ruce je ale spojovana spise se symbolem
matefské lasky. Tento motiv rovnéz pouzival 1 Toscani, matka a dit¢ ale byly jiné barvy

ktize. Za tuto reklamu upozoriiujici na rasismus byl ve své dob¢ také velmi kritizovan.

Etiku musime brat v tivahu 1 z hlediska umisténi téchto reklam nebo v ptipad¢ televize

Z hlediska casu, ve kterém je spot vysilan. Erotiku dokaZe zjemnit také uméni (Hornak,
2014).

4 O¢ni kamera

Testovani o¢ni kamerou neboli Eye tracking je povazovan za Kvalitativni metodu
vyzkumu. V soucasnosti se jedna o jednu z nejpouzivanéjSich technologii, kterd dokaze
sledovat pohyb oka a kterou Ize pouzit napiiklad pfi testovani ucinnosti riznych variant
inzeratli v Casopise a rdzného umisténi t¢hoz inzeratu v periodikach (Kulistak, 2017,

Johnova, 2008).

Oc¢ni kamera pfinasi uzitecné vysledky nejen v oblasti marketingu, ale také v oblasti
neurologie, psychologie, v primyslovém inzenyrstvi napiiklad v oblasti fizeni letadel

a automobilt (Duchowski, 2007).

Juréskova a Hornak (2012) vysvétluji Eye tracking jako stopovani drahy zraku. Pouziva
se ve Spojenych statech jiz od 60. let a v zapadni Evropé se tato metoda rozsifila v letech

osmdesatych (Vysekalova & kol., 2012).

Oc¢ni kamera je nekontaktni technologie. Mtize byt bud’ pfipevnéna na hlavé respondenta,
pficemZ je zaznamendvan pohyb o¢i vzhledem k pozici na hlavé nebo miize byt

piipevnéna v oblasti monitoru pocitace, takze respondent mize pohodiné sedét pred
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obrazovkou pocitace. Zde je méfen zrakovy thel viici méficimu zafizeni. K fungovani
o¢ni kamery je potieba videokamery a piidruZzeného softwaru (Kulist'ak, 2017; Olsen, A.,
Smolentzov, L. & Strandvall, T., 2010).

Pfedmétem zkoumani ocni kamery mohou byt jak statické, tak dynamické grafické
reklamni materialy. Nejcastéji se testuji napiiklad letak, inzeraty v tisku, katalogy,
V dnesni dobé piedevsim 1 webové stranky nebo televizni reklamni spoty. Mozné je
testovat také interiéry obchodd, a to pomoci mobilni o¢ni kamery. Jedna se o bryle se
dvéma miniaturnimi kamerami, z nichZ jedna snimd oko respondenta a druha jeho zorné
pole. Z potizené nahravky je poté patrna draha zraku respondenta (Klimes, 2001;

Karli¢ek, 2013).

Eye tracking je mnohymi autory povazovan za experimentalni vyzkum, kdy vyzkumnik
méni nezavisle proménou, tedy webové stranky, reklamni materiadly apod., a sleduje

zavislou proménou, tedy pocet fixaci ¢i jejich dobu (Duchowski, 2007).

Nespornou vyhodou tohoto zafizeni je objektivita dat, nebot’ méii fakta, ktera se nedaji
ovlivnit subjektivnimi pocity respondenta. Pro ziskani subjektivniho pohledu je potieba
doplnit testovani o¢ni kamerou o dalsi metody vyzkumu jako je napiiklad hloubkovy
rozhovor ¢i dotaznik. Pohyby o¢i pak mohou byt 1épe interpretovany, kdyz k nim téastnik
poskytne kontext. Zdrzeni pohledu na ur¢itém mist¢ totiz miize znamenat, Ze je oblast pro
respondenta zajimava, ale také to, ze ji Gplné nerozumi (Olsen, A., Smolentzov, L. &
Strandvall, T., 2010; Vysekalova & kol., 2012).

Casto se pouziva také metoda mysleni nahlas, tzv. Think aloud process, coz je mozné
bud’ tak, ze Gcastnici budou verbalizovat své myslenky pfi plnéni ukold, coz ale muze
odvadét jejich pozornost od ocni kamery ¢i budou retrospektivné popisovat jejich
zkuSenosti a mySlenky po splnéni vSech tkold, coz ale zase mlze zkreslovat odpovédi
diky nedokonalé paméti respondenta (Duchowski, 2007; Olsen, A., Smolentzov, L. &
Strandvall, T., 2010).

Kombinace obou metod miize leckdy pomoci, naptiklad kdyZ respondent tvrdi, Ze provést
pozadovanou akci na néjaké webové strance nebylo nijak slozité, ale o¢ni kamera
prokaze, Ze spravné akci predchizelo dvouminutové hleddni a dvé Spatné akce

(Vysekalova & kol., 2012; Juraskova & Hornak, 2012).
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4.1 Scénar k o¢ni kamete

Koc¢ni kamefe je nutno sestavit i scénaf. Vychodiskem scéndie jsou cile daného
vyzkumu. Scénafe konkretizuji a popisuji jednotlivé akce a tkoly, které vyzkumnik po
svych respondentech pozaduje. Spravné sestaveny scénaf je kritickym bodem uspésného

testovani. Scénar je vetSinou strucény. Casto staci 1 jen nékolik malo vét.

Klicové je pomoci scénafe vysvétlit respondentovi, co se od néj pozaduje a jak ma
postupovat, aniz by byly prozrazeny instrukce, které by zkreslovaly vyzkum. Zpisob,

jakym jsou ukoly formulovany, ma velky vliv na vysledky vyzkumu (Sauro, 2013).

4.2 Parametry vyhodnocovani

Duchowski uvadi nasledujici parametry vyhodnocovani:

e Misto fixace, tedy na jaky bod dopadl pohled.

e D¢élku trvani fixace, tedy po jakou dobu byl pohled na konkrétni bod upten.

e (Celkovy pocet fixaci znaci, kolik fixaci bylo ur¢itému pohledu vénovano.

e Celkovy cas fixaci zobrazuje, kolik Casu piedstavuji fixace v daném bodu.

e Série fixaci, urCuje poradi, ve kterém byly fixace naméteny.

e Pocet fixaci ve vybrané oblasti zajmu (AOI). Oblast zajmu je vybrana osobou,
ktera vyhodnocuje vysledky. Mohou se naptiklad porovnavat oblasti s textem a
obrazkem, ktery mize odpoutavat pozornost od sdéleni.

e Délka trvani fixaci v urcité oblasti, tedy AOI.

Nekteti autofi oznacuji oblast zajmu jako ROI, tedy ,,regions of interest*. Dle Vysekalové
(2012) jsou to mista, kterd maji kliCovy vyznam pro predani hlavniho sd€leni. Naptiklad

obrazek, titulek, logo, text, kontakt, cena apod.

Velmi skloiovanym pojmem je tedy ,,fixace®. Tu lze definovat jako upfeni pohledu

respondenta na urcité misto na pozorovaném prvku.

4.3 Vystupy o¢ni kamery
Vystupem o¢ni kamery jsou pfedevsim nejvice vyuzivané heat mapy, gaze ploty a gaze

replay.
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4.3.1 Heat mapa

Heat mapa, neboli teplotni mapa obsahuje barevné vyznacend mista, tedy oblasti z4jmu,
kam se respondent dival nej¢astéji, nebo mista, kterym vénoval nejvice ¢asu. Teplejsi
barvy znaéi mista, kam se nejvice soustfedily pohledy respondentii. Cervend mista
zobrazuji nejvétsi intenzitu pohledl, zlutd potom nizSi intenzitu, modra nejméné
sledované oblasti a Seda zdstavi ta mista, kam se respondent viitbec nepodival (Nielsen

a Pernice, 2009; Sedlak a Mikulaskova, 2012).

I kdyz na vygenerovani heat mapy staci jeden respondent, Nielsen a Pernice (2009)
doporucuji pro kvalitni vysledky alespoii 30 respondentil, coZ v praxi znamena, ze bude
vyzkum proveden se 39 respondenty, nebot se musi pocitat s jistym poctem
nepouzitelnych vysledkd. Heat mapy ale nejsou vhodné pro kazdou situaci, nebot’

dostate¢né¢ nezobrazuji, v jakém potadi se lidé na prvky divali.

4.3.2 Gaze replay

Gaze replay, tedy zdznam pohybu oci, dokdze dynamicky zobrazit sekvenci drahy
pohledu, kde kruznice oznacuji polohu pohledu, zatimco velikost kruznice je umérna
dob& pozorovani. Cisla v kruznicich piedstavuji jejich ¢asovou posloupnost. Ma oproti
heat mapam vyhodu, ze zde je mozné sledovat pfesny a prehledny zédznam, Vv jakém
poradi respondent zaznamenal jednotlivé prvky, tzv. Scan path. Pohyb o¢i je zndzornén
pohybujici se barevnou teckou. Mimo to je mozno také sledovat délku pohledli nebo

jejich frekvenci (Nielsen a Pernice, 2009; Saldanha a O’Brien, 2015).

Nielson a Pernice (2009) povazuji tento typ za nejhodnotnéjsi a nejptesnéjsi zplsob
analyzy vystupti z o¢ni kamery. Na druhou stranu ale také nejzdlouhavéjsi, nebot’

opakované prehravani a analyzovani zdznamu zabere pomérné dost ¢asu.

4.3.3 Gaze plot

Gaze plot (zakresleni pohybtl) je jakdsi mapa, ktera zobrazuje, kam se respondent dival,
Vv jakém poftadi a po jakou dobu. Potadi prvka znazorfiuje ¢islo umisténé v jednotlivych
bodech, délku pohledu potom velikost bodu s ¢islem. Nevyhodou je ale, Ze v mnoZstvi
znazornénych bodu je nekdy obtizn€ se vyznat, a tak ucinné¢ vyhodnotit vysledky
vyzkumu. Dal$i nevyhodou je stejné jako v pfedchozim piipadé Casova ndroCnost

vyhodnocovani (Nielsen a Pernice, 2009; Chakrabarti, A. a Chakrabarti, D., 2017).
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5 Vlastni vyzkum

V nasledujici ¢asti prace je popsan prubéh a vysledky vlastniho vyzkumu, ktery probihal
pomoci testovani s ocni kamerou doplnéné¢ho o dotaznikové Setfeni. Kviili zachovani

piehlednosti a soudrznosti prace jsou veskeré grafy, obrazky a popisy ponechany v textu.

5.1Cil
Hlavnim cilem této prace je zjistit vliv reklamy na vybrané jedince a zptsob, jakym ji

vnimaji. Dale jsou definovany dil¢i cile:

Cil 1: Zjistit postoj zapojenych respondenti kK emocim Vv reklam¢, ziskat odpovéd’ na

otazku, jakym zptsobem a zda viibec emoce v reklamé vnimaji.

Cil 2: Zamérem je téz odhalit postoj vybranych respondenti ke konkrétnim reklamam

reprezentujicim apel humoru, strachu a erotiky.

Cil 3: Otestovat pravdivost tii nize uvedenych hypotéz a Ctyf tvrzeni. Hypotézy jsou
testovany pomoci Kendallova Tau v programu Statistica, verze 10. O pravdivosti tvrzeni

je rozhodovano na zakladé¢ nejcetnéjSich odpovédi respondentt.

Hypotéza 1: Cim je eroticky apel v reklamé silngjsi, tim spise by méla byt reklama

stazena.

Hypotéza 2: Reklama, v niz spojeni propagovaného produktu/sluzby souvisi s erotickym

apelem, dokaze zvysit poptavku spise, nez tam, kde spojeni nesouvisi.

Hypotéza 3: Ke zméné chovani nejvice vede motiv strachu.

Tvrzeni 1: Erotika v reklamé odpoutava pozornost od skute¢ného sdéleni reklamy.
Tvrzeni 2: Humor je nejvice oblibenym apelem.

Tvrzeni 3: Erotika je kladné pfijimana (neni pozadovano jeji stazeni), pouze pokud

respondent vnima4, Ze spojeni erotiky a propagovaného produktu je vhodné.

Tvrzeni 4: Zeny vnimaji emoce v reklamé vice nez muzi.

5.2 Metoda

Jako metoda vyzkumu bylo zvoleno testovani o¢ni kamerou doplnéné o dotaznikové
Setfeni. Celkem byly vytvoreny tfi dotazniky, z nichZ dva byly distribuovany pomoci

socialnich siti z divodu nejjednodussiho a rychlého nashromazdéni velkého mnozstvi
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dat. Pouze jeden dotaznik, ktery slouzi jako doplnéni o¢ni kamery, byl ptedan vybranému

vzorku dvaceti respondentii v tiSténé verzi.

5.3 Dotaznik Reklama a jeji pisobeni na spotiebitele

Tento dotaznik byl distribuovan pomoci socidlni sit¢ Facebook, kam byl umistén do
riznych skupin jako napiiklad do skupiny Rokycany, Plzenaci, Dotazniky k vyplnéni,
FEK ZCU 2015/2018 apod.

Zamg¢ioval se hlavné na to, zda respondenti vlibec registruji pouzivani emocnich apela
v reklamach a jak je vnimaji. Celkové obsahoval 13 otazek, z toho 12 uzavienych a jednu
polouzavienou. Ctyfi prvni otazky zjistovali demografické idaje o respondentech, tedy
udaje ohledné véku, pohlavi, socidlnim statusu nebo vzdélani. Nésledovalo 5 Skalovych

otazek a 4 polytomické vyberové otazky.

Tabulka 1 - Genderové rozloZeni respondentii

Pohlavi Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
Muz 67 30 %
Zena 156 70 %
Celkem 223 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Odpovédélo celkem 223 respondentit z toho 70 % zen a 30 % muzu. Piehled jejich

genderového rozlozZeni je uveden v tabulce 1.

Tabulka 2 - Vékové rozloZeni respondentii
Vek Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
méné nez 18 16 7,2%
18-25 106 47,5 %
26-35 39 175%
36-45 29 13%
vice nez 45 33 14,8 %
Celkem 223 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Nejvice odpovidali respondenti ve véku 18-25 let, nejméné odpovedi je ziskano od
respondentti mladsich 18 let. Celkovy ptehled véku vSech respondentd je uveden

v tabulce 2.
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Obrazek 1 - Nejvyssi dokoncené vzdélani respondenti

Nejvyssi dokoncene vzdelani:

@ Zakladni vzdélani

@ Stredni vzdélani s vyuénim listem
Stredni vzdélani s maturitou

@ VVyisi odborné vzdélani

@ Vysokoskolske vzdeélani

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Jak vyplyva z obrazku 1, v nejvétsim zastoupeni byli respondenti s maturitou, jejichz
pocet prevysil polovinu vSech ostatnich respondenti. Druhou nejpocetnéjsi skupinu
tvofili respondenti s vysokoskolskym vzd€lanim, jejichz pocet ¢ini 35 respondentt.
S velmi podobnym poétem liSicim se pouze o pét desetin procent jsou zastoupeni
ucastnici se zdkladnim vzdélanim. Vyucni list ma 27 respondentll a nejmensi procento

zastoupenych €ini ucastnici s vy$§im odbornym vzdélanim.

Tabulka 3 - Pfehled statusu respondentii

Status respondentii Absolutni cetnost Relativni ¢etnost

Student 100 44,84 %
Zameéstnanec 78 34,98 %
Podnikatel 21 9,42 %
Nezaméstnany 2 0,90 %
Duchodce 8 3,59 %
Matka na matefské 11 4,93 %
dovolené

Péce o0 osobu blizkou 1 0,45 %
Invalidni dichodce 2 0,9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

V tabulce 3 je uveden piehled statusti vSech respondentti. Témét polovinu z nich tvofi
studenti. Hned druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou zaméstnanci. Tato otazka byla polo
uzaviend, byla zde tedy moznost jiné odpovédi. Mezi témi se nasly maminky na matetské

dovolené, dva invalidni dichodci nebo osoba, kterd pecuje o osobu blizkou.
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Obrazek 2 - Graf o pofizovani produkti na zakladé reklamy

Poridili jste si nékdy néjaky produkt na zakladé reklamy (napr. televizni
reklamy, reklamy v radiu, billboardu, reklamy v novinach nebo ¢asopisu
apod.)?

223 odpovéd
80

60 63 (28,3 %)

59 (26,5 %)

52 (23,3 %)
40

28 (12,6 %)
20 21 (9,4 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Celkem 122 respondentl pfiznava, ze si n€kdy potidili produkt na zaklad¢ reklamy, 21
to razantné odmitd a 52 respondentl na tuto otazku odpovédélo neutralng. Pro marketéry
je dobrou zpravou ze i dnes, kdy jsou lidé reklamou spiSe ptehlceni, dokazi nékteti
priznat, ze je reklama ovlivituje. Konkrétni rozlozeni odpovédi je znadzornéno v obrazku
2.

Obrazek 3 - Graf o registrovani emoc¢nich apeli v reklamé

Vsimate si vyuzivani emocnich apeld (humor, strach, erotika) v
reklamach?
2‘)‘2

23 odpoved

100

80

73 (35 %)

60
57 (25,6 %)

40
39 (17,5 %)

20 25 (11,2 %) 24 (10,8 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
V obréazku 3 jsou znazornény odpovédi na otazku, zda si respondenti v§imaji vyuZivani
emocnich apelil v reklamé. Emocni apely v reklamé registruje 66,6 % respondentt, 11,2

% je absolutné neregistruje a 10,8 % je spiSe neregistruje, 17,5 % odpovédélo neutralné.
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Obrazek 4 - Graf o piisobeni motivu strachu

Plsobi na vas reklamy vyuzivajici motiv strachu Sokujicim dojmem?
(Napriklad reklama na zubni pastu Paradontax proti padani zubl nebo
kampan Nemyslis, zaplatis.)

223 odpoved

80

80 66 (29,6 %)

52 (23,3 %)
40 45 (20,2 %)

31(13,9 %) FEREED)
20

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Ptekvapivym zjisténim je, Ze reklama vyuZzivajici motiv strachu nepisobi na 52,9 %
respondentli Sokujicim dojmem. Pouze 23,6 % odpovédélo kladn€ a 20,2 % neutralné.
Muze to byt zplisobeno tim, ze si pod reklamou vyuzivajici motiv strachu nedokazi
potfadné nic piedstavit, ackoliv jim byly nabidnuty moznosti, a to tak, aby si pod tim
kazdy ptedstavil, co je aktudlni zrovna pro né&j. Jelikoz byl dotaznik urcen pro vSechny
vékové generace, jako piiklad byla zvolena reklama na zubni pastu Paradontax proti
krvaceni désni, kterd oslovi spiSe star§i generace, a reklama, kterd by méla oslovit

"‘

kazdého, ,,Nemyslis, zaplatis!“ Ta se snazi upozornit na nebezpe¢i neodpoveédného

chovani v dopravnim provozu. Konkrétni rozlozeni odpovédi je mozné vidét na obrazku

4.

Obrazek 5 - Graf o piisobeni erotického apelu

Pasobi na vas vyuzivéni erotiky v reklamé nevhodné? (Clavin, débelska
erekce nebo reklama na parfémy Playboy.)

223 odpovéd

80

64 (28,7 %)

43 (21,5 %)
42 (18,8 %)

34 (15,2 %) 35 (15,7 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

V obrazku 5 je uvedeno konkrétni rozloZeni odpovédi na otazku pisobeni erotiky

v reklamé. Reklama s erotickym apelem Se zda byt 47,5 % respondentd vhodna, coz
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potvrzuje tvrzeni mnoha autort, e Cesi jsou v piijimani erotiky v reklamé pomérné dost
liberdlni. Tyto reklamy vadi pouze 30,9 % respondentl. Vysledek také miZze byt
zpuisoben tim, Ze jako piiklad byly zvoleny produkty, které s erotikou souvisi a to Clavin,

slibujici d’abelskou erekci a parfém Playboy.

Obrazek 6 - Graf o piisobeni humorného apelu

Pusobi na vas reklama s vyuzitim humoru pozitivnim dojmem? (Kofola a
Silajici pes Stefan, mrzuty kocour u Moneta money bank.)

223 odpoved

100

91 (40,8 %)

20

80 60 (26,9 %)

40
34 (15,2 %)

20 23 (10,3 %)

15 (6,7 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Humorna reklama ale ptisobi pozitivné na drtivou vétSinu ucastnikii dotazovani (67,7 %).
Pouze 17 % odpovidalo na tuto otdzku negativn€. Humor je tedy nejkladnéji pfijimany
apel, jako ptiklad byla zvolena reklama na sladky napoj Kofola a také reklama na banku
Moneta Money Bank, ve které figuruje sarkasticky kocour. Rozlozeni odpovédi je

uvedeno Vv obrazku 6.

Obrazek 7 - Graf jaky emoc¢ni apel vede k zamysleni

Jaky emocni apel vas nejvice prfiméje zamyslet se nad sdélenim
reklamy?

223 odpovéd

@ Strach
@ Humor

Erotika
@ Zadny

Zdroj: Vlasnti zpracovani, 2018

V kolacovém grafu na obrazku 7 je uvedeno, které z apell nejvice pfinuti respondenty se

zamyslet nad sdélenim reklamy.
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Humor vede ve vétSin€ nasledujicich otdzek. Respondenti ho povazuji za apel, ktery je
pifim¢&je se nad sdélenim reklamy nejvice zamyslet, coz je pomérné piekvapivé zjisténi,
i kdyZ apel strachu, od kterého by se to oCekavalo spiSe, je s humorem pomérné dost
vyrovnany. Nejmens$i vliv na zamysleni nad sdélenim reklamy mé podle odpovédi
eroticky apel s pouhymi tfemi respondenty. 28,7 % respondentt uvadi, ze je nepfiméje

k zamysleni zadny apel.

Obrazek 8 - Graf jaky emo¢ni apel pomiiZe zapamatovani

Ktery z apelt vam nejvice pomuze zapamatovat si reklamu?

223 odpoved

@ Strach
@ Humor

Erotika
@ Zadny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Dale je humor povazovan za apel, ktery nejvice pomlZe zapamatovani si reklamy, a to
s drtivymi 79,4 %. Strach a erotika moc velky uspéch v této otazce nemaji, vybralo je
pouze 19 respodenti. Piekvapivou odpovédi ale neni, ze 12,1 % nepomiize
k zapamatovani zadny apel. Konkrétni pomér odpovédi je uveden v obrazku 8.

Obrazek 9 - Graf jaky z apeli pfiméje ke koupi
Ktery z apell vas nejvice priméje koupit si néjaky vyrobek?

223 odpovéd

@ Strach
@ Humor

Erotika
@ Zadny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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U otazky, ktery apel pfiméje respondenty nejvice ke koupi né¢jakého produktu, prevazna
vétSina (70,4 %) odpovédéla, ze zaddny. Jak lze vidét v obrazku 9, humor pfiméje
k nakupu 26 %, erotika pouhého jednoho respondenta a strach 12,4 % respondentu.

Obrazek 10 - Graf jaky emocni apel je nejoblibenéjsi
Na reklamu s kterym apelem se nejradéji podivate?

@ Strach
@ Humor

Erotika
® Zadny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Z obrazku 10, ktery uvadi odpoveéd’ na otazku, na ktery apel se respondenti nejradéji
podivaji, je zfejmé, Ze 80,3 % se nejraddji podiva na humor. Zadny respondent netouZi
vidét reklamu s motivem strachu a oblibu erotické reklamy pfiznalo pouhych 9

respondentd.

Tvrzeni 2: ,, Humor je nejvice oblibenym apelem,“ je potvrzeno na zakladé hodnoceni
nejcetnéjSich odpovedi respondentli. Na 67,7 % respondentl piisobi humor pozitivhim
dojmem, 15,2 % odpovédélo neutralné. Humor je téz respondenty oznaovan za apel,
ktery je nejvice pfiméje k zamysleni nad sdélenim reklamy. Odpovédélo tak 38,6 %
respondenti. Podle 79,4 % respondentd je to také apel, ktery nejvice dopomuiize
zapamatovani si reklamy. Z uvedenych vysledki tedy vyplyva, ze tvrzeni 2 je potvrzeno.

Humor je skute¢né nejoblibené;jsi reklamni apel.

Ze 156 Zen si néjaky produkt na zakladé reklamy koupilo 59,62 % z nich, 61,54 % si
v§ima emocnich apeld, 31,41 % povazuje strach za Sokujici, 37,82 % povaZzuje erotiku za

nevhodnou a 68,59 % vidi humor v reklamé jako pozitivni.

Z celého vzorku 67 muzi ptiznalo 43,28 %, ze si n€kdy zakoupili n&jaky produkt na
zakladé reklamy, 58,21 % si v§ima emocnich apell, 16,42 % povazuje strach v reklamé
za Sokujici, erotiku v reklamé vnima jako nevhodnou pouhych 14,93 % a humor je

pozitivni pro 65,67 %.
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Zeny priznévaji, ze se nechavaji reklamami ovlivnit vice, néz muzi. Také si mnohem vice
v§imaji uZivani emocnich apeld v reklam¢. Hiife na Zeny plisobi motiv strachu, ktery
muze piili§ neovliviiuje a i erotiku v reklamé snasi zeny hufe, nez muzi. Humor ale

povazuji za pozitivni ob¢ pohlavi velmi vyrovnang.

5.3.1 Shrnuti

Dle ziskanych odpovédi respondenti nékdy nakupuji na zakladé reklamy. Emocni apely
ve velké mife registruji. Strach nevnimaji jako Sokujici, erotika je nepobuiuje, coz mize
souviset s liberalnosti ceského naroda. Humor na vsechny piisobi velmi pozitivné, donuti
respondenty se nejvice zamyslet nad sdélenim reklamy, nejvice dopomuze zapamatovani
si reklamy, a nejradéji se na néj podivaji. Uvadéji ale, ze je Zadny z apelt nepresvedci
ke koupi produktu ¢i sluzby. Z toho Ize vyvodit, ze se pii nakupu nerozhoduji na zékladé

emoci, ale ovliviiuje je jiny motiv.

Zeny podléhaji emocim mnohem vice nez muzi, hlife vnimaji motiv strachu a mén¢ viele

pfijimaji erotiku v reklamé.

V této kapitole bylo potvrzeno tvrzeni 2 a to na zédkladé¢ vyhodnocovéni nejcetnéjSich
odpovédi respondentd. JelikoZ 67,7 % respondent vniméa humor jako pozitivni, 79,4 %
st diky nému nejvice zapamatuje sdéleni reklamy a 38,6 % pifimé&je nejvice k zamysleni,

bylo tvrzeni potvrzeno.

5.4 Dotaznik Emoc¢ni apely v reklamé

Tento dotaznik byl uréen pro 20 vybranych respondentii z fad studentl tfetiho ro¢niku
bakalatského studia ZCU fakulty ekonomické. Skupinu tvofilo deset Zen a deset muzii ve
véku 21-24 let. S témito respondenty bylo téz provadéno testovani ocni kamerou

doplnéné o dotaznik, vypliovany v priabéhu testovani.

Dotaznik tykajici se emocnich apeli byl respondentim rozeslan pomoci Facebooku

~r v s

a mohli ho vyplnit z pohodli domova. Rozdélen byl do tii ¢asti a celkové obsahoval 43

otazek a 12 reklam. Kazda Cast prezentovala Ctyfi reklamy, z toho dvé socidlni a dvé

komer¢ni pro kazdy apel. Jednalo se jak o video reklamy, tak o statické reklamy.

Prvni otdzky se tykaly pohlavi a v€ku uc€astnikii, dale nasledovaly tfi otazky pro kazdou

reklamu ze sekce reklam vyuZivajicich strach a humor a ¢tyfi pro sekci erotickych reklam.
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Tyto byly uzaviené skélovité a posledni o poctu reklam, které si respondenti dokazali

zapamatovat, byla oteviena.

5.4.1 Reklamy s motivem strachu
V této kapitole jsou popsany Ctyii pouzité reklamy vyuZzivajici motiv strachu, nejprve dvé
socialni a poté dveé komerc¢ni. U kazdé z nich je dale uvedeno vyhodnoceni dotaznikovych

otazek patfici k jednotlivym reklamam.

5.4.1.1 Kampari ,,Nemyslis$, zaplatis!“

'G‘

Socialni kampan snazvem ,Nemyslis, zaplatis! byla nejvétsi celostatni kampani
Ministerstva dopravy CR. Zaméfovala se hlavné na mladé fidi¢e do 25 let véku, ktefi jsou
nejCastejsimi aktéry dopravnich nehod. Tato akce zahrnovala mnoho drastickych spotd,
které natocil Filip RenC. Spoty se snazily pomoci vyvolani negativnich emoci zlepSit

chovani na silnici (Besip, 2018).

Vybran byl spot upozoriiujici na agresivni a rychlou jizdu na silnici z roku 2009. Ridi¢
ve videu telefonuje, spéché, nesmysiné predjizdi, a predjet se rozhodne i dodavku stojici
na prechodu. Na piechod ale zrovna vstupuje mlada zena s koCarkem, ta je nemilosrdné

srazena zbytec¢né riskujicim fidi€em a jeji kocarek je odmrstén do dalky.

Obrazek 11 - Kampai Besip

B NEMYSLIS Y

~ ZAPLATI

> » o) 027/032

Zdroj: Youtube.com, 2008

Reklamu povazuje za drastickou 14 respondenti z toho 11 (55 %) odpovédélo rozhodné
ano a 3 (15 %) spise ano, 6 respondentd odpovédélo neutralné. Riziko dopravnich nehod
pfi neopatrném chovani na silnicich si uvédomuji vSichni respondenti. Z odpovédi

vyplynulo, Ze pievaznou vétSinu ucastnikli tato reklama pfiméje chovat se bezpecné na
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silnicich. Pouze 4 odpovédé€li neutrdlng a 2, Ze je tato reklama k odpovédnému chovani

V dopravnim provozu spiSe nepiesvedei.

Vnimani Zen a muzl v pfipadé této reklamy se nijak vyrazné nelis§i. Vysledky jsou
totozné, kromé odpovédi na otdzku, zda tato reklama bude mit vliv na zménu chovani

respondenttl, kdy by tato reklama ovlivnila vice Zeny nez muze.
5.4.1.2 Art for life — ,,Takova horsi sebevrazda.«

Touto reklamou se obcanské sdruzeni Art for life snazi upozornit na stale rostouci pocet
nakazenych HIV v Ceské republice a pfimét je k odpovédnému chovani pii pohlavnim
styku. Za rok 2017 pfibylo 134 nakazenych HIV z toho 48 s onemocnénim AIDS (Statni

zdravotni tstav, 2018).

Plakat vyobrazuje lidi, kteti spachali sebevrazdu, a tika: ,,Aids, takova horsi sebevrazda.*
Tim je mysleno, Ze ¢lovék, nakaZeny touto nemoci mé podepsany ortel smrti, ktera ale

bude ptichazet velmi pomalu, je to tedy takova horsi verze sebevrazdy.

Obrazek 12 - Kampai Art for life

TAKOVA HORSI !TAKovAHORsi " TAKOVA H Rsl
the

SEBEVRAZDA SEBEVRAZ

DEJ SI

ruAl se v Cesku nakazi ; ™ nu | B |
tovek Oovek.

Zdroj: idnes.cz, 2014

Zde rozhodnuti o drasti¢nosti neni tak jednozna¢né. Témét polovina respondentl
odpovédéla neutralné, dalsich 8 (40 %) odpoveédelo kladné a 3 (15%) spiSe zaporné.
Riziko nékazy si uvédomuje 16 (80%), tedy vétSina respondentll, neutralné odpovédéli 3
(15 %) a 1 (5 %) spiSe ne. Chranit se proti nakaze ale tato reklama spiSe nepiiméje.
Polovina respondentl odpovédéla neutralng, 7 (35 %) respondentd kladné a 3 (15 %)

zaporng.
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Zeny povazuji tuto reklamu za drasti¢téjsi, riziko nakazendi si ale zase uvédomi vice muzi,
k ochran¢ pted touto nemoci ptiméje reklama pouze jednoho muze a 6 Zen. Zeny tedy

tato reklama ovlivnila vice.
5.4.1.3 Reklama upozoriujici na kliSovou encefalitidu

Dalsi reklama vyuzila pohadkového motivu a zobrazuje Cervenou Karkulku, ktera jde
s kosickem pies les k babi¢ce. Reklamu dopliiuje mluvené slovo: ,,Napadlo vas n¢kdy,
pro¢ poslali rodice Karkulku pfes les samotnou? Nebyli ockovani. Rodice, chraiite

oc¢kovanim pted klistovou encefalitidou nejen své déti, ale 1 sebe.*

Jednd se o reklamu na vakcinu proti kliStové encefalitidé FSME-IMMUN. NakazZeni

touto nemoci je totiz rok od vétsi hrozbou.

Obrazek 13 — Reklama na vakcinu proti klisové encefalitidé

> »l o) 024/030

Zdroj: Youtube, 2013

Tuto reklamu nepovazoval zadny respondent za drastickou. 12 (60 %) odpovédelo
rozhodné ne a 8 (40 %) spise ne. Riziko nékazy klistovou encefalitidou si uvédomuje 16
(80 %) respondentd, 2 (10 %) odpoveédeli, Ze spise ne a 2 neutralné. Nechat se ockovat
tato reklama neptiméje téméi nikoho 4 (20 %) odpovedéli, ze rozhodné ne, 11 (55 %)

spiSe ne, 4 (20 %) neutralné a 1 respondent odpovédél spise ano.

Reklama tedy neovlivnila Zadného respondenta, ale riziko nakaZeni klistovou
encefalitidou si uvédomuje 70 % Zen a 90 % muzu. Nechat se ockovat by ale pfiméla jen

jednoho muze.
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5.4.1.4 Reklama Durex

Dalsi reklama, od spole¢nosti Durex, se snazi vzbudit v divacich odpovédné chovani
Vv oblasti neplanovaného poceti. Ze zvukil z videa je patrny pohlavni styk mezi muzem
a Zenou, ktefi se rozhodnou mit sex bez pouziti prezervativu. Muz zenu uklidiiuje slovy:
,Neboj, to zvladneme.*, a pozd¢ji se ozve ,,Ale ne!*. Reklama upozoriiuje na to, ze témet
kazda 3. zena v Ceské republice podstoupi za Zivot umélé preruseni t&hotenstvi na vlastni

zadost a ze prerusovana souloZ neni spolehliva metoda antikoncepce.

Obrazek 14 - Reklama na prezervativy Durex

PRERUSOVANA SOULOZ NENI

SPOLEHLIVA METODA
ANTIKONCEPCE

> »l o) o21/030

Zdroj: Youtube, 2016

Tuto reklamu nepovazuje za drastickou zadny respondent. Riziko nepldnovaného
rodicovstvi si uvédomuji vSichni kromé jednoho respondenta, ktery odpoveédél neutralng.
Chranit se proti neplanovanému téhotenstvi ale nepiiméje reklama polovinu respondentt,

3 odpovedéli neutralng a 7 kladné.

Zeny tato reklama ovlivnila vice, nebot by 50 % znich pfiméla k ochrané pied
neplanovanym rodicovstvim, muze by piesvédCila pouze 2, tedy 20 %. Riziko

neplanovaného rodicovstvi si téz uvédomuyji spise Zeny, nezZ muzi.

Tabulka 4 - Vysledky testovani hypotézy 3 - Kendallovo tau

1. reklama 2. reklama 3.reklama | 4. reklama
Reklamy s Pfiméje vas tato Pfiméje vas
motivem reklama chovat se | Pfimé&je vas | Pfiméje tato reklama

bezpecné na tato reklama | vas tato chranit se
strachu. o , u . Y

silnicich, at uz jako | chranit se reklama pfed

chodeg, fidi¢, Ci proti nakaze | nechat se |neplanovanym

spolujezdec? HIV/AIDS? | oCkovat? rodiovstvim?
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https://www.youtube.com/watch?v=tCkj9r9tQe0

PovaZujete
tuto reklamu -0,007813 0,124101 | -0,073621 0,279265

za drastickou?
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Jak vyplyva z tabulky 4, hypotéza 3: ,,Ke zméné chovadni nejvice vede motiv strachu,“
nebyla na zaklad¢ testovani Kendallovym Tau potvrzena. Byly prokazany pouze nizké,
¢1 zadné zavislosti mezi tim, zda je reklama drasticka a zda povede k pozadované zméné

chovani.

5.4.2 Reklamy s humornym apelem
V této kapitole jsou popsany Ctyfi vybrané humorné reklamy, nejprve dvé sociélni a poté
dvé komercni. U kazdé znich je dale uvedeno vyhodnoceni dotaznikovych otdzek

patiicich k jednotlivym reklamam.

5.4.2.1 Coor Down — ,,Not special needs*
Tato kampati s nazvem ,,Not special needs“, tedy v piekladu ,,Zadné specialni potieby*,
pochazi z dilny italské organizace CoorDown a byla vytvoifena ve spolupraci s agenturou

Public New York.

Snazi se humornym zptsobem ukézat, Ze lidé s Downovym syndromem nemaji Zadné
specialni potieby, specialni by bylo chtit jist dinosaufi vejce nebo byt masirovan kockou,
ale lidé s Downovym syndromem chtgji jen trochu lasky, pratele, ptilezitost, praci. Video

je zakonceno otazkou: ,,Jsou tyto potieby specialni?

Obrazek 15 - Kampaii na Downtv syndrom

eople with
- %ovyn syndrome
REPORT have specla‘ needs

> > ) 002/200

Zdroj: Youtube, 2017
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https://www.youtube.com/watch?v=kNMJaXuFuWQ

Reklama pripada humorna 10 (50 %) respondentim, 5 (25 %) odpovédélo neutralné,
a péti humornd nepiipada. Existenci lidi s Downovym syndromem si ale vétSina
uvédomuje, celkem 17 (85 %) respondentiim, 2 odpovéd¢eli neutrdlné a 1 negativné. Na
otazku, zda reklama zméni vnimani lidi s touto nemoci, odpovédéla témet polovina (45

%) neuralng, 5 (25 %) piiznalo, Ze se jejich vnimani zméni a 6 (30 %) ze nikoliv.

Vnimani této reklamy je opét velmi vyrovnané, co se tyka pohlavi. Humorna piijde
poloviné muzl i Zzen. Existenci lidi s touto nemoci si uvédomuje 9 (90 %) Zen a 8 (80 %)

muzd. A ke zméné vnimano vede u 30 % zen a 20 % muzi.
5.4.2.2 Denver water — ,,Use only what you need*

Kampari ,,Use only what you need.*, tedy ,,Pozivejte jen to, co potiebujete.”, od americké
spole¢nosti Denver water, se snazi pomérné originalnim a vtipnym zplisobem upozornit

na problém plytvani vodou.

Spolecnost zajiStuje kvalitni vodu a podporuje jeji efektivni vyuZiti pro 1,4 milionu lidi

jiz od roku 1918. Jedna se o nejstarsi vodarenskou spole¢nost v Coloradu.

Obrazek 16 - Kampan Denver water

I

USE ONLY
WHAT YOU
NEED.

[ DENVER WATER

Zdroj: Wallner, S., 2014

Tuto reklamu povazuje za humornou 12 (60 %) respondentd, 5 (25 %) odpovédélo
neutrdln¢ a tifem (15 %) reklama humornd neptipadd. Problém plytvani vodou si
uvédomuje 15 (75 %) respondentt, 3 (15 %) zaujimaji neutralni postoj a 2 (10 %) si ho

spiSe neuvédomuji. U 12 (60 %) respondentii by tato reklama pohled na plytvani vodou

46



spiSe nezménila, 6 (30 %) odpovédélo neutralné a 2 (10 %), ptiznali, ze tato reklama

jejich pohled na tuto problematiku zménila.

Humorna ptijde vice zendm neZ muzim, plytvani vodou ale trapi ob€ pohlavi srovnatelné.

Ke zmén¢ chovani povede u jednoho muze a jedné Zeny.

5.4.2.3 Kofola

Velmi oblibené se rychle staly reklamni spoty od spole¢nosti Kofola se Sislajicim psem

Stefanem, ktery byl vytvoten podle skuteéného psa, kfizence ¢ivavy a jezevéika.

Obrazek 17 - Reklamni spot Kofola

14 P »l o) 009/015

Zdroj: Youtube, 2015

Reklamu s islajicim psem Stefanem povaZuje za humornou 17 (85 %) respondentd,
jeden odpovedél neutralné a dva negativng, takZe jim humorna neptijde. Produkt Kofola
znaji vSichni respondenti. Ke koupi produktu by tato reklama nepfiméla polovinu
respondentt, 7 (35 %) odpovédélo neutralné a 3 (15 %) by si produkt diky této reklame
koupili.

Odpovedi zen a muzi v pripadé této reklamy jsou opét témer totozné.
5.4.2.4 Moneta Money Bank

Vtipné jsou také spoty od Moneta Money Bank, kde vystupuje Jifi Bartoska a mrzuty
kocour, ktery stdle néco komentuje. Tento konkrétni spot popisuje situaci, kdy Zena

koupila malé prasatko jménem Princezna, bylo ji slibeno, Ze zistane malink4, ale vyrostlo
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zni velké prase. Myslenkou této reklamy je, ze co fekne Moneta, to plati! Heslo

spole¢nosti zni: ,,S ndmi miiZete pocitat.*

Obrazek 18 - Reklamni spot Moneta Money Bank

» »l o) 008/030

Zdroj: Youtube, 2017

Tuto reklamu povazuje za humornou 18 (90 %) respondenttli, 2 odpovédéli neutralné.
Banku znd 19 (95 %) respondentii, 1 odpovédél neutrdlné. Nikoho by reklama

neptesveédcCila k tomu stat se klientem banky, 3 odpoveédé€li neutralné.
| v ptipad¢ této reklamy jsou odpoveédi obou pohlavi totozné.

5.4.3 Reklamy s erotickym apelem
V této kapitole jsou popsany Ctyfi pouzité reklamy s erotickym apelem, nejprve dvé
socialni a poté dvé komercni. U kazdé z nich je dale uvedeno vyhodnoceni dotaznikovych

otazek patfici k jednotlivym reklamam.

5.4.3.1 AIDES - kampan upozoriujici na nebezpeci nakazy HIV/AIDS
AIDES je francouzska neziskova organizace zalozena v roce 1984. Cilem je sdruzovat

lidi s HIV/AIDS a spole¢né proti této nemoci bojovat.

Tato reklama s kocourem Smutley byla vytvofena reklamni agenturou Goodby,
Silverstein & Partners v Los Angeles v roce 2011. Jedna se o ¢ernobily spot. Vyobrazuje
promiskuitniho kocoura, ktery mé sex se spoustou jinych zvitfat. Na konci je varovani:

,On ma devét zivotll, vy mate jen jeden, chraite se.*
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Obrazek 19 - Kampan AIDES

MUTLEY

CARTOON ‘
GETTIN f

&
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UN EPISODE DE SMUTLE
oy ‘La queue en l'air’

s
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Zdroj: Youtube, 2011

Reklamu povazuji za rozhodné erotickou 4 (20 %) respondenti, 4 za spiSe erotickou,
7 (35 %) odpovédélo neutralné, 4 ji za erotickou spiSe nepovazuji a jeden respondent ji
rozhodné nepovazuje za erotickou. VétSina respondentti spojeni erotického apelu
a HIV/AIDS povazuje za vhodné, celkem 12 (60 %) respondentd, 5 (25 %) odpovédélo
neutralné a 3 (15 %) toto spojeni za vhodné nepovazuje. To, ze reklama plni sviyj ucel
bojovat proti HIV/AIDS a branit prava lidi a komunit postizenych touto nemoci, si mysli
5 respondenttl, 9 (45 %)odpoveédélo neutralné a 6 (30 %) s timto tvrzenim nesouhlasi.
Stazeni reklamy by doporucilo 6 (30 %) respondentd, 5 (25 %) se k tomuto rozhodnuti

stavi neutralné a 9 (45 %) respondentll by tuto reklamu nestahlo.

V ptipadé této reklamy jsou odpoveédi muzi a Zen odliSné. Piipada erotickd 20 % Zen
a 60 % muzii. Spojeni erotického apelu a predmétu reklamy piijde vhodné 50 % zen, 70
% muza. Svij ucel plni podle 30 % Zen a 20 % muza. Stazeni by doporucilo 20 % zen
a 40 % muzl. Jako vice erotickou ji tedy ptekvapiveé vidi muzi, ti ale také kladnéji hodnoti

spojeni HIV/AIDS a erotiky, zaroven jsou vice pro stazeni reklamy.
5.4.3.2 DNF — kampan proti koureni

Ponékud pobufujici se stala kontroverzni kampan francouzské organizace DNF, ktera
zobrazuje mladé kleCici teenagery s cigaretou Vv ustech pfed muzem v obleku.
Kontroverzni je pravé asociace, kterou reklama vyvolava. HesSlem této kampané je:

,,Koufit znamena otrocit tabaku.
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https://www.youtube.com/watch?v=h-CobellfLs

Obrazek 20 - Kampaii DNF proti koufeni

e

Zdroj: Adweek, 2010

Tuto reklamu povazuji za rozhodné erotickou 2 (10 %) respondenti, 7 (35 %) ji oznacuje
za spiSe erotickou, 4 (20 %) zaujimaji neutralni postoj, 5 (25 %) ji za erotickou spise
nepovazuje a 2 (10 %) ji viibec nepovazuji za erotickou. Spojeni tabakovych vyrobki
a erotického apelu nepovazuje vétSina za vhodné, celkem 14 respondentd, neutrdlné
neodpovédel na tuto otdzku nikdo a 5 respondentl toto spojeni za vhodné povazuje.
15 (75 %) si mysli, ze reklama plni sviij Gcel boje proti koufeni tabakovych vyrobkd,
3 (15 %) odpovedéli neutralné a 2 (10 %) si mysli, ze svij ucel spise plni. 10 (50 %)
respondentti by doporucilo jeji stazeni, 3 (15 %) se k tomuto rozhodnuti stavi neutralné

a7 (35 %) by jeji stazeni doporucilo.

Tuto reklamu vnimaji Zeny 1 muzi dost podobné. Vice eroticka piijde zenam, ale rozdil je

pouze jeden respondent. Spojeni tabakovych vyrobkii a erotického apelu také pfijde

vice muzi.
5.4.3.3 Clavin — tablety pro lepsi erekci

Tablety slibujici d’abelskou erekci Clavin maji povétsinou kratké, 10 vtefinové spoty.
Jedna se vzdy o n¢jakou slovni sexudlni narazku.

Konkrétné v tomto spotu vystupuji dvé slecny s koly. Prvni fika: ,,Nasedni a jedem!.,
a druha na to odpovi: ,,J& to kolo dnes asi radsi jenom povedu.“ Prvni se na to znovu pta:

,»A pro€¢?*, naez ji ta druhd néco poSepta do ucha a zac¢nou se chichotat.
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Obrazek 21 - Reklamni spot Clavin

Clavin
SPUNZOUR PORADU

P> » o) cos/o10

Zdroj: Youtube, 2016

Reklamu na prostiedky pro lepsi erekci rozhodné povazuje za erotickou 13 (65 %)
respondentt, 3 (15 %) zaujimaji neutralni postoj a 4 (20 %) ji za erotickou spise
nepovazuji. Celkem tfi Ctvrtiny respondentll vnimaji spojeni tohoto produktu a erotického
apelu jako rozhodné vhodné, spiSe vhodné ptipada 3 (15 %) respondentim a dvéma
spojeni vhodné nepiijde. Ke koupi produktu by reklama piimé¢la 16 (80 %) respondentu,
jeden se k rozhodnuti stavi neutralné a tfi by reklama neptesvédcila. VéEtSina respondenti
by doporucila jeji stazeni, 4 (20 %) odpoveédéli neutralné a dva by tuto reklamu spise
stahli.

Spojeni tohoto produktu a erotiky povazuje za vhodné 90 % muzli i Zen. MuZi ji povazuji

za vice erotickou. Ke koupi reklamovaného produktu by pfiméla vice muze. A i staZeni

by doporucili vice muzi.
5.4.3.4 Durex - ,,Bud’te si bliz, nez kdy predtim!“

Posledni reklamou tohoto dotazniku byla reklama na tenké prezervativy Durex. Spot
vyobrazuje dva mladé milence, u kterych se zacne schylovat k milostnému aktu. Nahle
se za¢ne shora a zdola zuzovat obraz, az neziistane ani mala skvirka. Heslem této reklamy

je: ,,Bud’te si bliz, nez kdy predtim!*
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Obrazek 22 - Reklamni spot Durex

Feel Thin
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Zdroj: Youtube, 2016

Reklamu na kondomy Durex povazuje za erotickou 12 (60 %) respondentil, neutralné se
k ni stavi 7 (35 %) a jeden ji za erotickou nepovazuje. VSichni respondenti povazuji
spojeni erotického apelu a prezervativii za vhodné. Ke koupi produktu by tato reklama
ptiméla 14 (70 %) respondentti, 5 (25 %) odpovédélo neutralné a jeden by si produkt
nekoupil. Stahnout by tuto reklamu doporucilo 18 (90 %) respondentd, jeden odpovédél

neutralné a jeden by tuto reklamu rozhodné stahl.

Spojeni kondomi a erotického apelu ptfipada vhodné 100 % muzi i Zen. Za erotickou ji
ale povazuje 80 % zen a o polovinu méné muzt. Ke koupi by pfiméla stejny pocet Zen

1 muzl — 70 % a stazeni by doporucila pouze jedna zena.

Tabulka 5 - Vysledky testovani hypotézy 1 - Kendallovo Tau

1. reklama 2. reklama 3. reklama 4. reklama
Reklama s
erotickym Doporudili byste | Doporudili Doporucili Doporudili
apelem. stazeni této byste stazeni | byste stazeni | byste stazeni

reklamy? této reklamy? | této reklamy? | této reklamy?
Povazujete tuto
reklamu za 0,341154 -0,281905 0,182484 -0,07393
erotickou?

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Tabulka 5 zobrazuje vysledky testovani hypotézy 1: ,,Cim je eroticky apel v reklamé
silnéjsi, tim spise by méla byt reklama staZena.“ Vztah toho, zda je reklama eroticka

a zda by méla byt stazena, nebyl dle Kendallova Tau potvrzen u druhé, tieti a Ctvrté
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reklamy. U prvni reklamy se prokazala stiedni zavislost. V tomto piipad¢ by tedy

hypotéza 1 potvrzena nebyla.

5.4.4 Shrnuti

Z odpovédi respondentl vyplyva, Zze kampaii od Besipu, Nemyslis, zaplatis!, povazuji
respondenti za drastickou a také by je pfiméla ke zméné chovani. U Reklamy upozorfiujici
na nebezpeci HIV/AIDS odpovidali respondenti neutralné jak na otazku drasti¢nosti, tak
na otdzku zmény chovani. Reklama na kondomy Durex s upozornénim na mnoZzstvi
potratli v disledku neplanovaného téhotenstvi i reklama na vakcinu proti klistové
encefalitidé¢ nepfipadd dle ocekdvani drastickd nikomu. Zménu chovani by reklama
FSME-IMMUN spiSe nevyvolala a u reklamy Durex jsou odpovédi rozdélné zhruba na

polovinu téch, ktefi zménu chovani spiSe odmitaji a téch, kteti s ni souhlasi.

Vnimani Zen a muza se nijak vyrazné nelisi. V posuzovani drasti¢nosti se prokdzala vétsi
citlivost Zzen pouze u druhé reklamy od Art for life na HIV/AIDS. Jinak se odpovédi obou

pohlavi spiSe shodovaly. Ke zmén¢ chovani reklamy s motivem strachu pfimé;ji vice Zeny.

Reklama na Downlv syndrom pfipada respondentim spiSe humornd, ale na zménu
chovani odpovidaji pfevazn¢ neutrdln¢. Kampan od Denver water na plytvani vodou
hodnoti téz jako humornou, zménu chovani ale spiSe nepfinese. Reklamy na kofolu
a Monetu Money Bank oznacuji za humornou témét vSichni respondenti. Na zménu

chovani ale odpovidali negativné nebo neutralné.

U humornych reklam jsou vysledky Zen a mtizu srovnatelné. Zména chovani ale nastane

spiSe u Zen.

Reklamu s promiskuitnim kocourem Smutley od agentury AIDES je pro respondenty
spiSe eroticka ¢i neutrdlni. Spojeni HIV/AIDS povazuji spiSe za vhodné. To, zda plni ticel,
respondenti hodnoti neutralné a stazeni by spiSe nedoporucili. Kampan proti koufeni od
DNF je oznacena za spiSe erotickou, spojeni erotického apelu a koufeni je pro
respondenty spise nevhodné, dale dle jejich ndzoru ptilis neplni sviij ucel, ale stazeni neni
doporucovano. Reklama na ptipravek pro lepsi erekci Clavin je hodnocena jako eroticka,
spojeni je vhodné, zvysila by prodej a stazeni doporuceno neni. Reklama od spolecnosti
Durex je téz hodnocena jako velmi eroticka, spojeni je dle vSech respondentli vhodné, ke

koupi produktu by ptiméla vétSinu respondentt a stazeni doporuceno neni.
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Dle vysledkt nelze jednoznac¢né fici, Ze by Zeny vnimali erotiku v reklamé vice nez muzi.
Vysledky se 1i8i v zavislosti na jednotlivych reklaméch. Socidlni reklamu proti koufeni
a reklamu na Clavin vnimaji jako vice erotickou muzi. Kampan od AIDES a Durex zase
vnimaji jako erotickou vice zeny. Spojeni erotického apelu a produktu je u komerénich
reklam hodnoceno kladnéji nez u socialnich. Spojeni kampané varujici pted HIV/AIDS
a erotického apelu hodnoti kladnéji muzi, reklamu proti koufeni zase Zeny. U socialnich
reklam respondenti nesouhlasi s tim, Ze plni sviij tcel, ale u komer¢nich si mysli, ze by

prodej zvysila. StaZzeni t€chto reklam doporucuji spiSe muzi.

Vztah mezi silou erotického apelu a doporucenim na stazeni reklamy se testovanim
pomoci Kendallova tau potvrdil ve sttedni mife u kampan¢ od AIDES, u Clavinu je pouze
nizka zavislost. Existuje i nizka zavislost mezi tim, zda je reklama eroticka, a jak je
spojeni apelu a smyslu reklamy hodnoceno. Déle byl prokazan ve vyssi mife vztah mezi
tim, zda je spojeni propagované myslenky vhodné s pouzitym apelem a zda by reklama

dokazala zvysit poptavku. Eroticky apel dokaze zvysit poptavku.

V této kapitole byla testovana hypotéza 1 a hypotéza 3. Prvni hypotéza na vybranych
¢tyfech erotickych reklamach potvrzena nebyla. Hodnoty Kendallova Tau v tomto
ptipadé jsou velmi nizké, mezi -0,281 a 0,182, u tiech reklam a u jedné, reklamy sdruzeni
AIDES, byla prokazéana stfedni zavislost 0,341. Tteti hypotéza téz nebyla potvrzena.
Vysledky se pohybovaly mezi -0,007 a 0,124. Pouze v piipad¢ reklamy Durex byla

prokéazana stiedni zavislost 0,279.

5.5 Dotaznik k o¢ni kamefre a o¢ni kamera

Tato Cast prace prezentuje vysledky ziskané z o¢ni kamery a vysledky dotazniku, ktery

byl pouzit jako jeji dopln€k a byl vyplitovan v priibéhu testovani o¢ni kamerou.

Respondenti byli pozvani na testovani o¢ni kamerou 20. a 21. unora 2018 do kancelare
UKS516 na ZCU. Jedna se o stejnych 20 respondenttl, ktefi vyplitovali dotaznik Emoéni
apely v reklam¢. Tedy znovu 10 Zen a 10 muzi ve v€ku 21-24 let. Nekteti z nich ale
museli byt v pribéhu vyhodnocovani vytazeni kvili chybam oc¢ni kamery. Konkrétni
pocet vyrazenych respondentli se u jednotlivych reklam lisi, proto je uveden u kazdé

reklamy zvlast.

Prostednictvim o¢ni kamery bylo respondentiim prezentovano celkem 10 reklam podle
pfedem piipraveného scénate. Ten zacinal uvitdnim respondenti a vysvétlenim konceptu
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testovani. Vzdy byla pusténa reklama po deset vtetin a poté méli respondenti libovolné
mnozstvi ¢asu na vyplnéni otazek dané reklamé. Otazky byly vzdy 4 ke kazdé reklamé,

celkem tedy 40 otazek. Po vyplnéni manualn¢ pieskocili respondenti k dalsi reklamé.

Vsechny reklamy prezentované pomoci o¢ni kamery obsahovaly eroticky apel a byly
vybrany z reklam nominovanych v letech 2015-2017 do soutéZe o anticenu Sexistické

prasatecko, kterd kazdorocné vybira nejsexistic¢téjsi reklamy roku.

Cilem této soutéZe je upozornit na to, ze Zeny jsou casto neeticky zobrazovany
v reklaméch jako pouhy dekorativni prosttedek, ktery mé upoutat pozornost. Pfitomnost
Zen totiz mnohdy nema Zadnou souvislost s propagovanym produktem &i sluzbou. Zeny
jsou timto ponizovany a brany jako pouhé objekty. Nikoliv jako bytost z masa a kosti.

Diky tomuto jednani ale Zeny nikdy nemohou byt brany ve spole¢nosti jako rovnocenné.

Vybrané reklamy prezentuji zeny ponizujicim zpisobem, jako objekty nebo pouzivaji

jazykovou erotiku.

Dotaznik obsahoval Skalové otazky, které byly vrozsahu 1-5. Jedna jako rozhodné
nesouhlasim, 2 jako spiSe souhlasim, 3 jako neutralni odpovéd’, 4 jako spiSe nesouhlasim
a 5 jako rozhodné souhlasim. Urcovali tedy, jak moc jim reklama pfijde erotickd,
humornd nebo drastickd v ptipadé motivu strachu, zda jim spojeni propagovaného
produktu ¢i sluzby a pouzité¢ho apelu piijde vhodné, zda si mysli, Ze tato reklama zvysi

poptavku po sluzbé ¢i produktu, a nakonec, zda by doporucili stazeni téchto reklam.

5.5.1 Zjisténé vysledky
Vysledky byly zpracovdvany pomoci programu Mangold Vision. Jako vystup testovani
o¢ni kamerou jsou vyuzity heat mapy a porovnavani casu prvni fixace a délky pozorovani

ve vybranych AOL

5.5.1.1 Reklama na finan¢ni sluzby Day to Day

Spolec¢nost Day to Day ptisobi od roku 2005 hlavné v Moravskoslezském, Olomouckém,
Zlinském a Jihomoravském kraji. Poskytuje finan¢ni sluzby a snazi se ptilakat zdkazniky
pomoci erotickych reklam, kde se nachdzi nejen slovni erotika, ale také nahé télo

modelky.
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Obrazek 23 - Reklama na finanéni sluzby Day to Day - muZi (vlevo), Zeny (vpravo)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Obrazek 24 - Reklama na finan¢ni sluzby Day to Day - cely vzorek

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Muzi se zaméfili nejvice na hlavu modelky, na napis Day to Day a vétu, kterou modelka

fika: ,,Nedam, ale ptj¢im!“ Na napis se nejvice zaméfovaly i Zeny. Samotné modelce,

resp. jejimu nahému télu nevénovali respondenti ptili§ pohleda.

V ramci této reklamy byly vybrany tfi AOI, oblasti z4jmu a v disledku chyb o¢ni kamery

byli vytazeni 2 respondenti, muzi.

Tabulka 6 - Pfehled AOI u 1. reklamy

AOI 5 Bublina s textem: ,,Nedam, ale pujéim!*“ a logem Day to Day.
AOI 6 Nahé t€lo modelky.
AOI 7 Oblast s textem: ,,Uvéry, ptijéky a konsolidace.“

56



Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Jako prvni respondenty upoutala AOI 5. Zeny se sem podivaly jiZz za 0,25 vtefiny a muzi
az po 0,68 vtefiné. Na nahé télo Zeny respondenti zaregistrovali hned vzapéti, velkou
pozornost mu ale nevénovali. Na AOI 7 se zaméfili az jako posledni po téméf tiech
vtefinach. Pfi posuzovani délky pohledu se zeny nejvice zaméiovaly na AOI 5, nejméné
potom na AOI 7, ktera obsahuje t€lo modelky. Muzi se téz nejvice divali na AOIS, ale na
druhém misté je v jejich piipadé AOI 7. Prehled ¢ast prvnich fixaci a délky pozorovani
vSech respondentl je uveden na obrazku 25 a 26.

Obrazek 25 - 1. reklama - ¢asy prvni fixace v§ech respondenti
Time to first fixation (s)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Obrazek 26 - 1. reklama - délka pozorovani v§ech respondenti

Observation length (s)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Obrazek 27 - 1. reklama - vysledky dotaznikového Setieni

1. reklama - Day to Day - financni sluzby

Doporucili byste jeji stazeni?

Myslite, Ze mGze zvysit poptavku po
sluzbéch této firmy?

Vnimate spojeni financnich sluzeb a
erotického apelu jako vhodné?

PovaZujete tuto reklamu za erotickou?

0% 10% 20% 30% 40% 50%

HS5 W4 m3 m2 ml

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

V obréazku 27 je uveden prehled odpovédi na jednotlivé otazky tykajici se prvni reklamy.

Ta pfijde erotickd osmi respondentlim, coz je 40 %. Jako neutralni ji hodnoti pét

respondentt (25 %) a eroticka nepfijde sedmi respondentiim (35 %). Spojeni finan¢nich
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sluzeb a erotického apelu rozhodné neptijde vhodné deviti respondentiim (45 %). Jako
spiSe nevhodné ho vidi 6 (30 %), neutralné€ 4 (20 %) a spiSe vhodné piijde pouze jednomu
respondentovi. Zvysit poptavku po sluzbach firmy by tato reklama nedokazala podle
3 (15 %) respondentil, neutralné na tuto otazku odpovédélo 7 (35 %) a zvySeni poptavky
uznava 10 (50 %) respondentti. Stazeni reklamy by doporucilo 8 (40 %) respondentt,

4 (20 %) odpoveédeli neutrdlné a 8 (40 %) stazeni nedoporucuje.

Rozdil ve vnimani Zen a muzl neni pfili§ znatelny. Pfi posuzovani eroti¢nosti odpoveédéli
Ctyfl muzi 1 Ctyfi Zeny, Ze jim tato reklama piijde erotickd. Pouze jedna Zena oznacuje
toto spojeni za vhodné. P&t Zen 1 pét muzl si mysli, Ze tato reklama zvysi poptavku po
sluzbach této firmy. Tti Zeny a pét muza by doporucilo stazeni.

5.5.1.2 Reklama na parfém Opium od Yves Saint Laurent

Parfémova voda znacky YSL pfisla na trh roku 2009, jedna se o velmi oblibeny parfém,

ktery ve svych reklamach vyuziva hlavné smyslnost a sviidnost Zen. Snazi se také parfém

prezentovat jako vysoce navykovou zalezitost.

Obrazek 28 - Reklama na parfém Opium od Yves Saint Laurent - muZi (vlevo), Zeny (vpravo)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Obrazek 29 - Reklama na parfém Opium od Yves Saint Laurent - cely vzorek

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Jak lze vidét na prvni heat map€, muzi se nejvice zamétovali na nadro modelky, jeji
obliCej a napis uvadejici jméno firmy a produktu, Zeny spiSe na oblicej a napis. U této
reklamy byly vybrany dvé oblasti zajmu a vytazen byl v dusledku chyb o¢ni kamery jeden

respondent, muz.

Tabulka 7 - Pfehled vybranych AOI u 2. reklamy
AOI 22 Nazev produktu a vyrobce, obli¢ej modelky.

AOI 23 T¢lo modelky.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Zeny i muzi se opét shodné jako prvni zaméfili na AOI 22, Zeny do tii sekund a muzi do
4 sekund. T¢€lo Zeny sice respondenti zaznamenali, ale nevénovali mu velkou pozornost.
Zeny 1,96 vtefiny a muZi o néco déle, 2,23 vtefiny. Pfehled ¢asti prvnich fixaci a délky

pozorovani vSech respondentil je uveden na obrazku 30 a 31.
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Obrazek 30 - 2. reklama - ¢asy prvni fixace v§ech respondenti
Time to first fixation (s)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Obrazek 31 - 2. reklama - délka pozorovani v§ech respondenti
Observation length (s)

Seconds

Areas ofinterest
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Obrazek 32 - 2. reklama - vysledky dotaznikového Setieni

2. reklama - Yves Saint Laurent - parfém Opium

Doporucili byste jeji stazeni?

Myslite, Ze miZe zvysit poptavku po tomto s
parfému?

Vnimate spojeni parfému a erotického  ee——
apelu jako vhodné? —

Povazujete tuto reklamu za erotickou?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

V obrazku 32 je uveden pichled odpovédi na jednotlivé otazky tykajici se druhé reklamy.
Sedm (35 %) respondentii tuto reklamu za erotickou spiSe povazuje, Ctyfi (20 %)
odpoveédéli neutralné, tfem spiSe erotickd nepiipada a Sest ji hodnoti jako rozhodné
erotickou. Spojeni parfému a erotického apelu rozhodné neptipadd vhodné jednomu
respondentovi, Ctyfi (20 %) respondenti odpoveédéli neutralné a tii (15 %) vidi toto spojeni
jako spise vhodné a 12 (60 %) jako rozhodné vhodné. Poptavku po parfému tato reklama
spiSe nezvysi podle péti (25 %) respondenttl, dva (10 %) odpovédeli neutralné a poptavka
se zvysi podle 13 (65 %) respondentl. StaZzena by neméla byt tato reklama podle 9 (45
%) respondenttl, devét (45 %) odpovédé€lo neutralné a dva (10 %) si mysli, Ze by tato

reklama méla byt stazena.

Rozdil ve vnimani Zen a muzl ¢ini u této reklamy maximalné 5 %. Zeny vidi reklamu
eroti¢téjsi, spojeni parfému a erotického apelu hodnoti jako vhodnéjsi, se zvySenim
poptéavky diky této reklamy souhlasi také vice nez muzi. Stazeni doporucuje pouze jedna

Zena a jeden muz.

8.5.1.3 Reklama na personalni sluzby Rich Service, s.r.o.
Personalni agentura Rich Service, s.r.0. pisobi na ¢eském trhu jiz od roku 2013 a obsazuje

jak odborné, tak neodborné profese.
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Obrizek 33 - Reklama na personilni sluzby Rich Service, s.r.o. - muZi (vlevo), Zeny (vpravo)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Obrazek 34 - Reklama na personalni sluzby Rich Service, s.r.o. - cely vzorek

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Zeny vénovaly nejvice pozornosti logu firmy a hlavé modelky. MuzZe dale zaujal také
dekolt sle¢ny a z n€jakého diivodu i skiifika za jeji hlavou. U této reklamy byly vybrany

tf1 oblasti zdjmu a v disledku chyb o¢ni kamery byl vyfazen jeden respondent, muz.

Tabulka 8 - Pfehled vybranych AOI u 3. reklamy

AOIl 1 Napis ,,Pustime se do prace?
AOI 2 T¢lo zeny.
AOI 6 Logo a kontakt firmy.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Zeny se tentokrat jako prvni zaméfili na oblast s modelkou a to do 0,42 vtefiny, poté na
logo po 1,11 vtefinach. Muzi se na Zenu zamétili jiz za 0,303 vtefiny. Vysledky Zen
a muzi jsou v délce pohledil na vybrané oblasti dost vyrovnané. Zeny vénovaly AOI 6
3,21 vtefiny, muzi o pét setin vtefiny déle. AOI 2 sledovali obé pohlavi 3,53 vtefiny. AOI
1 vénovali vSichni nejméné pozornosti. Pfehled ¢asti prvnich fixaci a délky pozorovani
vSech respondenttl je uveden na obrazku 35 a 36.

Obrazek 35 - 3. reklama - ¢asy prvni fixace v§ech respondenti
Time to first fixation (s)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Obrazek 36 - 3. reklama - ¢asy prvni fixace v§ech respondenti
Observation length (s)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Obrazek 37 - 3. reklama - vysledky dotaznikového Setieni

3. reklama - Rich Service, s.r.0. - personalni sluzby

Doporucili byste jeji stazeni? =_
Myslite, Ze mUze zvysit poptavku po F
sluzbach této firmy?

Vnimate spojeni persondlnich sluzeb a e
erotického apelu jako vhodné? = I

Povazujete tuto reklamu za erotickou? [T
0% 10% 20% 30% 40% 50%

E5 W4 m3 m2 m1l

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

V obrazku 37 je uveden piehled odpovédi na jednotlivé otazky tykajici se tieti reklamy.

Jako erotickou hodnoti tuto reklamu deset (50 %) respondentdi, z toho jeden jako

rozhodné erotickou, ¢tyti (20 %) odpovédéli neutralné a Sest (30 %) ji jako erotickou
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spiSe nevidi. Tti respondenti si mysli, ze spojeni persondlnich sluzeb a erotického apelu
je vhodné, jeden odpovidéd na tuto otazku neutralné a 16 (80 %) spojeni hodnoti jako
nevhodné. Poptavku by zvysila podle Sesti (30 %) respondenti, Ctyii odpovidaji neutradlné
a polovina, tedy deset respondentii, si mysli, Ze tato reklama poptavku nezvysi. Polovina
respondentti by doporucila stazeni této reklamy. Tii odpovidaji na otazku stazeni

neutrdlné a sedm (35 %) by ji radéji stahlo.

Zeny povazuji tuto reklamu za vice erotickou neZz muzi, muzi naopak kladnéji hodnoti
spojeni persondlnich sluZeb a erotického apelu. Se zvySenim poptavky souhlasi stejny

pocet zen 1 muzl. Zeny doporucuji stazeni této reklamy vice nez muzi.

5.5.1.4 Reklama na Zaluzie Sedl¢any, s.r.o.

Zaluzie Sedl¢any, s.r.0. je ¢eska spoleénost, ktera se zabyva dodavanim stinici techniky,

véetné montaze. V reklamach pouziva erotické motivy v podobé obnazenych zen.

Obriazek 38 - Reklama na Zaluzie SedI¢any, s.r.0. — muZi (vlevo)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Obrazek 39 - Reklama na Zaluzie Sedl¢any - cely vzorek
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Zatimco muzi se zaméfovali spiSe na tii hlavni oblasti a to pozadi modelky, kontakt
a nazev firmy, zeny vénovaly pozornost celému télu modelky, kontaktu a nazvu
spole¢nosti. Respondenti se ale u této reklamy v pfevazné mire nesoustiedili pouze na par
vybranych mist, jejich pohledy ulpivali na mnoha mistech této reklamy. Oblasti zajmu

byly vybrany tfi. Vyfazeni byli tfi respondenti, jedna Zena a dva muzi.

Tabulka 9 - Pfehled vybranych AOI u 4. reklamy

AOI 1 Nazev firmy.
AOI 2 Kontakt firmy.
AOI 3 Nahé pozadi zeny.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Muzi se nejdiive zaméfili na pozadi Zeny, ale prvni fixace jim trvala 1,13 vtefiny. O pét
setin vtefiny se zam¢fili na nazev firmy, kontaktu vénovali pozornost az jako posledni.
Zeny se nejprve zaméfily na nazev firmy, poté na postavu modelky a naposledy na

kontakt. Zeny nejdéle sledovaly nazev firmy, nejméné potom pozadi Zeny. Muzi nejdéle
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sledovali kontakt a pozadi zeny, kterému vénovali 1,88 vtefiny. Prehled ¢ast prvnich

fixaci a délky pozorovani vSech respondentt je uveden na obrazku 40 a 41.

Obrazek 40 - 4. reklama - ¢asy prvni fixace v§ech respondenti
Time to first fixation (s)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Obrazek 41 - 4. reklama - délka pozorovani vSech respondenti
Observation length (s)
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Zdroj: Vlastni zdroje, 2018

Obrazek 42 - 4. reklama - vysledky dotaznikového Setieni

4. reklama - Zaluzie Sedl¢any

Doporucili byste jeji stazeni?

Myslite, Ze mliZe zvySit pOptavku PO s
produktu této firmy? prm—

Vnimate spojeni zaluzii a erotického apelu
jako vhodné?

Povazujete tuto reklamu za erotickou?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroje: Vlastni zpracovani, 2018

V obrazku 42 je uveden pichled odpovédi na jednotlivé otazky tykajici se ctvrté reklamy.
Eroticka prijde tato reklama 14 (60 %) respondentiim, jeden odpovida neutralng a pét (25
%) ji jako erotickou nehodnoti. Spojeni Zaluzii a erotického apelu pfipad4 vhodné deviti
respondentim, deviti vhodné nepfijde a dva odpovédéli neutralné. Pouze jeden
respondent si nemysli, ze by tato reklama dokézala zvysit poptavku po sluzbach této
firmy. Sest (30 %) odpovida neutralné a 13 (65 %) si mysli, Ze tato reklama poptavku
zvysi. Stazeni rozhodné doporucuji tii respondenti, ¢tyfi odpovidaji neutralné a 13 (65

%) respondentil by tuto reklamu nestahovalo.

Muzi oznacuji tuto reklamu za erotickou vice nez Zeny. Spojeni erotického apelu a zaluzii
piijde vice vhodné zenam. Vysledek je ale velmi vyrovnany 5 ku 4. Sedm Zen a Sest muzii
si mysli, Ze tato reklama dokaze zvysit poptavku. Zeny by tuto reklamu stahly spise nez

muzi.

5.5.1.5 Reklama na Sperky od Klenoty Aurum
Klenoty Aurum poskytuji svym zakaznikiim kvalitni $perky a hodinky jiz vice nez 60 let.
Jejich sloganem zni: ,.Sperky nejsou hiich.“ V jejich reklamach asto figuruje decentni

nahota modelek. V nékterych vystupuje i Simona Krainova.

69



Obrazek 43 - Reklama na Sperky od Klenoty Aurum - muZi (vlevo), Zeny (vpravo)

Zdroj :lastni pracovéni, 2018

Obriazek 44 - Reklama na Sperky od Klenoty Aurum - cely vzorek

Zdroje: Vlastni zpracovani, 2018

Jak lze vidét na heat mapach, zeny sledovaly nejen obliceje a logo firmy, ale hlavné také
Sperky a hodiny, t¢tm muzi ale nevénovali téméf zadnou pozornost. V piipadé této
reklamy byly vybrany dvé oblasti zajmu a v disledku chyb oéni kamery byli vyfazeni

dva respondenti, jeden muz a jedna Zena.

Tabulka 10 - Pfehled vybranych AOI u 5. reklamy
AOI'1 Prava ¢ast reklamy s logem a sloganem: ,,Sperky nejsou hiich.*

AOI 2 Modelky.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Vsichni respondenti, tedy jak muzi, tak Zeny, se jako prvni zaméfili na AOI 2. Zeny jiZ

béhem 0,175 vtefiny a muzi jesté diive, a to béhem 0,146 vtetiny. Této ¢asti vénovali také
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v&tsi pozornost. Zeny se v praiméru na AOI 2 divaly 4.6 vtefiny, coZ je 0 2,5 vtefiny déle,

nez vénovaly AOI 1. U muzi tento rozdil ¢ini 1,92 vtetiny, a na AOI 2 se divali v priméru

4,67 vtetin. Piehled Cast prvnich fixaci a délky pozorovani vSech respondenti je uveden

na obrazku 45 a 46.

Obrazek 45 - 5. reklama - ¢asy prvni fixace v§ech respondentii
Time to first fixation (s)

Seconds
N
!
—
B 1y
i 1

Hrz2| le3| e+ lrs| lr? P8

Zdroje: Vlastni zpracovani, 2018
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Obrazek 46 - délky pozorovani vSech respondenti
Observation length (s)

Seconds

i
AOI 2

Areas ofinterest

P2 [P [P+ WPs| WP7| | pe| MPo| Mrw WP Mr2| Wlrs| Mee| [lrs)

Zdroje: Vlastni zpracovani, 2018

Obrazek 47 - 5. reklama - vysledky dotaznikového Setieni

5. reklama - Klenoty Aurum

Doporucdili byste jeji stazeni?

Myslite, Ze mUZe zvysit poptavku po
Spercich této firmy?

S
Vnimate spojeni Sperkd a erotického apelu =F

jako vhodné?

Povazujete tuto reklamu za erotickou?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

HS5 54 m3 m2 m1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

V obrazku 47 je uveden piehled odpovédi na jednotlivé otazky tykajici se paté reklamy.
Reklamu na Klenoty Aurum vidi jako erotickou osm (40 %) respondentti, dva ji hodnoti

neutralné a deseti (50 %) eroticka nepfijde. Spojeni klenotl a erotického apelu piijde

72



vhodna dvanécti respondenttim (60 %), pét odpovida neutrdlné¢ a tfem spojeni vhodné
spiSe nepfijde. Poptavku by tato reklama zvysila podle 13 (65 %) respondentd, tfi si
nemysli, Ze by tato reklama mohla zvySit poptavku, a dalsi tfi odpovidaji neutralné.
Stazeni by doporucil pouze jeden respondent, pét odpovida neutralné a 14 (70 %) stazeni

nedoporucuje. Tato reklama je tedy ptijimana vcelku kladné.

Tato reklama pfijde erotickd pouze jedné zené a sedmi muziim. Muzi ji tedy hodnoti jako
mnohem eroti¢téjsi. Téz jim spojeni klenotl a erotického apelu pfijde mnohem vhodné;jsi.
Souhlasi se zvySenim poptavky, ale Zadny muz by nedoporucil jeji staZzeni. To by
doporucila jedna Zena.

8.5.1.6 Reklama matrace MPO Trade, s.r.o.

MPO Trade, s.r.o. je Ceska firma, ktera jiZ vice nez 12 let zajiStuje pro své zadkazniky

vyrobu zdravotnich ortopedickych matraci pro pohodiny spanek.

brézek 48 - Reklama

matrace MPO Trade, S.

r.0. - muZi (vlevo), Zeny (vpravo)

Zdroje: Vlastni zpracovani, 2018

Obrazek 49 - Reklama matrace MPO Trade, s.r.0. - cely vzorek

- -
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Zdroje: Vlastni zpracovani, 2018

Zatimco muze zaujal pievazné obli¢ej modelky, zeny si vybraly vice bodl, na které se
zaméfily, jako napfiiklad jiz zminovany obli¢ej modelky, ale prekvapivé i jeji dekolt, dale
slogan: ,,Kvalita do vasi postele a kontakt firmy s jejim pfedmétem podnikani. Vybrany
byly tfi oblasti zajmu a v dasledku chyb o¢ni kamery byli vyfazeni tfi respondenti, dva

muzi a jedna Zena.

Tabulka 11 - Pfehled vybranych AOI u 6. reklamy

AOI 1 Lezici modelka.
AOlI 2 Kontakt firmy a predmét podnikani.
AOI 3 Slogan.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Mutzi se jako prvni zaméftili na AOI 1 a to v priiméru do pil vtetiny, poté na AOI 3 do 0,9
vtefiny a nakonec na AOI 2. U Zen je potadi stejné, ale na AOI 1 se zaméfily jiz do 0,46
vtetin. Muzi vénovali nejvétsi pozornost AOI 1, v priméru se na ni divali 2,39 vtefin,
nejméné potom na AOI 3, které vénovali pouze 1,14 vtefin. Zeny vénovaly AOI 1
prumérmné 2,16 vtetin, AOI 2 1,807 vtetin a AOI 3 1,74 vtefin. Celkove tedy vSechny
respondenty nejvice zaujala AOI 1. Prehled ¢asii prvnich fixaci a délky pozorovani vSech
respondentl je uveden na obrazku 50 a 51.

Obrazek 50 - 6. reklama - ¢asy prvni fixace respondenti
Time to first fixation (s)

Seconds

w

—
1 ]
EE———

Ll ]

AOI_1 AQI_2 AOL_3

Areas of interest
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Zdroje: Vlastni zpracovani, 2018

Obrazek 51 - 6. reklama - délky pozorovani v§ech respondenti
Observation length (s)

Seconds

| AOL_3
Areas ofiinterest

P2 Wr3 WP+ WP7| | ps| MPe MPo My Hrez| Hrs| Hew Wes| WP

Zdroje: Vlastni zpracovani, 2018

Obrazek 52 - 6. reklama - vysledky dotaznikového Setieni

6. reklama - MPO Trade, s.r.0. - matrace

DoporuCili byste Jeji stazeni?

Myslite, Ze mUze zvysit poptavku po
produktu této firmy? —

Vnimate spojeni matraci a erotického apelu
jako vhodné?

PovaZujete tuto reklamu za erotickou? S ——
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

HS5 W4 m3 m2 m1l

Zdroje: Vlastni zpracovani, 2018

V obrazku 52 je uveden piehled odpovédi na jednotlivé otazky tykajici se Sesté reklamy.

Pouze jeden respondent povazuje tuto reklamu za erotickou, neutraln€ ji hodnoti ¢tyti
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a o erotickou reklamu se nejednd podle 15 (75 %) respondentli. Spojeni matraci
a erotického apelu je vhodné podle 15 (75 %) respondenti, Ctyii odpoveédéli na tuto otdzku
neutrdlné a pouze jeden si mysli, Ze spojeni vhodné neni. Poptavku by mohla tato reklama
zvysit podle 12 (60 %) respondentti, dva si mysli, ze poptavku nezvysi a Sest odpovédélo
neutraln€é. Stazeni této reklamy by doporucili pouze tii (15 %) respondenti, jeden

odpovédél neutrdlné a 16 (80 %) by stazeni nedoporucilo.

Z4dna Zzena nehodnoti tuto reklamu jako erotickou, vidi ji tak ale jeden muz. Osm (80 %)
7en a sedm (70 %) muzi vnima spojeni matraci a erotického apelu jako vhodné. Sest Zen
a Sest muzi si mysli, Ze tato reklama miize zvysit poptavku. Zeny doporucuji stazeni

reklamy vice, néz muzi.

v rw

5.5.1.7 Reklama nozirstvi Josef Tupy

Vice nez 20 let ptisobi na ¢eském trhu nozitstvi Tupych, které se nachazi v Brné. Brousi
noze, nuzky a jiné nastroje. V této reklamé vyuziva erotickou asociaci prostfednictvim

slova ,,ptefiznout®, ale také obrazovou erotiku v podob¢ nah¢ lezici Zeny.

Obrizek 53 - Reklama noZifstvi Josef Tupy - muZi

p nas nabrousené....preri vse |

RROr >,RC“.!€'-‘"

Zdroje: Vlastni zpracovani, 2018

Obrazek 54 - Reklama noZiistvi Josef Tupy

- U nas nabrousenc....prerizne vse i
' RQBEL/ " 3QUS

4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Obrizek 55 - 7. Reklama noZit'stvi Josef Tupy - cely vzorek

< S oy —

') nas nabrousene....prer

Zdroje: Vlastni zpracovani, 2018

V obou piipadech respondenty nejvice zaujalo pozadi nahé modelky a slogan ,,U nas
nabrousené...pfefizne vSe.“ Byly vybrany tfi oblasti z4jmu a v dasledku chyb ocni

kamery byli vyfazeni dva respondenti, muzi.

Tabulka 12 - Pi‘ehled vybranych AOI u 7. reklamy

AOI 1 Slogan.
AOI 2 Kontakt firmy.
AOI 3 Naha modelka.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

U této reklamy se muzi nejprve zaméfili na slogan, poté na nahou modelku a nakonec na
kontakt firmy. Zeny se zaméfily na oblasti Ve stejném pofadi, trvalo jim to ale déle. Délka
pozorovani oblasti je u muzi nejdel$i pfi pohledu na AOI 1 (3,36 vtefin), délka
pozorovani v piipadé AOI 2 a AOI 3 je velmi vyrovnana a li§i se pouze o setinu vtefiny
(1,5a1,4). U Zen je jasné patrné, Ze nejvétsi pozornost vénovaly AOI 1, konkrétné 4,5
vtetiny, poté AOI 2 kterou pozorovaly v priméru 1,62 vtefiny a AOI 3 pramérné 1,01
vtefiny. Pfehled ¢ast prvnich fixaci a délky pozorovani vSech respondentil je uveden na

obrazku 56 a 57.
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Obrazek 56 - 7. reklama - ¢asy prvni fixace respondenti

Time to first fixation (s)
8,65

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Obrazek 57 - 7. reklama - délky pohledi respondenti
Observation length (s)

Seconds

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Obrazek 58 - 7. reklama - vysledky dotaznikového Setieni

7. reklama - Josef Tupy - nozirstvi

Doporucili byste jeji stazeni?

Myslite, Ze mGze zvysit poptavku po  mem
sluzbach této firmy?

Vnimdte spojeni noZifstvi a erotického apelu s
jako vhodné?

PovaZujete tuto reklamu za erotickou?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

V obrazku 58 je uveden piehled odpovédi na jednotlivé otazky tykajici se této reklamy.
Tuto reklamu hodnoti 12 (60 %) respondentli jako erotickou, ztoho dvéma piipada
rozhodné eroticka. Ctyfi respondenti si nemysli, Ze je tato reklama eroticka a Gtyfi
odpovédéli neutralné. Spojeni nozifstvi a erotického apelu hodnoti jako vhodné pét (25
%) respondentti, naopak 15 (75 %) toto spojeni jako vhodné rozhodné nevidi. Poptavku
by tato reklama mohla zvysit podle dvou respondenti, jeden odpoveédél neutralné a 17
(85 %) si mysli, ze tato reklama poptavku nezvysi. Stazeni reklamy by doporucilo 12 (60

%) respondentd, neutralné odpovédel jeden a 7 (35 %) by reklamu nestahovalo.

Muzi hodnoti tuto reklamu jako erotiCtéjsi, téZ vnimaji vhodnéji spojeni noZzitstvi
a erotického apelu. Zadna Zena si nemysli, Ze tato reklama zvysi poptavku po sluzbach
této firmy. Dva muzi souhlasi se zvySenim poptavky. Paradoxné pouze tfi zeny a devét

muzt by doporucilo stazeni této reklamy.

5.5.1.8 Reklama Komer¢ni banka G2 konto
Tato reklama prezentuje zdkaznikim nové G2 studentské konto od Komer¢ni banky,
které je urceno pro mladé lidi ve v€ku 15-30 let. Zde se jedna hlavné o slovni erotiku, jak

je mozné vidét ve sloganu: ,,Uzijte si svlij prvni bankovni styk.*
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Obrazek 59 - Reklama Komeréni banka G2 konto - muZi (vlevo), Zeny (vpravo)

. ¥
300 Vo G
ni
‘ B onta ™
2K romp 9

1C wartu

800521521

- -

ID SI STUDENTSKE KONTO G2
S VYHODAMI, ZE KTERYCH BUDES H
— -

KOMERCNI BANKY

WWW.G2C7

KONTO G2
YCH BUDES HOTOVA

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Muzi se opét nejvice zameiovali na oblicej modelky, zeny si vybiraly vice bod, na které

se soustiedily. Opét je to obli¢ej modelky, logo G2, text v levém hornim rohu a také text
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V levém dolnim rohu. Oblasti zdjmu byly vybrany celkem tfi a v disledku chyb o¢ni

kamery byli vyfazeni dva respondenti, jedna Zena a jeden muz.

Tabulka 13 - Piehled vybranych AOI u 8. reklamy

AOI1 Horni polovina reklamy s textem.
AOI 2 Text v levém hornim rohu.
AOI 3 Obli¢ej modelky.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Zeny jako prvni zaujal obli¢ej modelky, dale se zaméfily na AOI 1, ale aZ po 0,722 vtefing
a azpoté na AOI 2. Muzi se téz jako prvni zaméfili na obli¢ej modelky, a to uz za pouhych
0,157 vtefiny. Zeny se nejdéle divaly na AOI 1 a to 2,79 vtefin, dale na AOI 2, kam se
divaly 2,6 vtetfin a nakonec AOI 3, které vénovaly 1,56 vtetin. Muzi vénovali nejvétsi
pozornost AOI 3, kam se divali primérné 3,07 vtetiny, dale AOI 2 kam se divali 2,29
vtefiny a az poté AOI 1 s 2,03 vtefinami. Obecné se respondenti nejprve zaméfili na AOI
3, kam se také divaly nejdéle. Piehled cast prvnich fixaci a délky pozorovani vSech
respondentl je uveden na obrazku 61 a 62.

Obrazek 61 - 8. reklama - ¢asy prvni fixace respondenti
Time to first fixation (s)

Seconds

AOI_1 AOI_2 AOIL_3
Areas ofiinterest

[ p3| [l P4 ps| |llr7 ps| lre P WrPut P12 | (P13 pis | P16 )

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Obrazek 62 - 8. reklama - délky pohledi respondenti
Observation length (s)

Seconds
:
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Obrazek 63 - 8. reklama - vysledky dotaznikového Setieni

8. reklama - Komerc¢ni banka - G2 konto

Doporucili byste jeji stazeni? s —
Myslite, Ze mUzZe zvySit POPLAVKU PO m——
sluzbach této firmy?
Vnimate spojeni bankovnich sluzeb a
erotického apelu jako vhodné?

Povazujete tuto reklamu za erotickou? EaETTTT

0% 10% 20% 30%

H5 w4 m3 m2 m1l

Zdroje: Vlastni zpracovani, 2018

V obrazku 63 je uveden prehled odpovédi na jednotlivé otazky tykajici se této reklamy.
Reklamu na bankovni sluzby od Komer¢ni banky hodnoti devét (45 %) respondentil jako
erotickou, osmi (40 %) eroticka nepiijde a tii (15 %) odpovédéli neutralng. Ctyfi
respondenti si mysli, ze spojeni bankovnich sluzeb a erotického apelu je vhodné, dva

odpovédéli neutralné a 14 (70 %) spojeni vhodné nepfijde. Poptavku miize tato reklama
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zvysit podle poloviny respondentli, pét odpovédélo neutrdlné a pét si mysli, ze se
poptavka nezvysi. Stazeni reklamy by doporucilo 7 (35 %) respondentd, pét (25 %)

odpovédélo neutralné a osm (40 %) by stazeni nedoporucilo.

bankovnich sluZeb a erotického apelu jako vhodnéjsi, shodné se vyjadiuji ke zvySeni

poptavky a muzi by tuto reklamu stahli spiSe.

5.5.1.9 Reklama na vyvojaiskou spole¢nost Master App

Obrazek 64 - Reklama na vyvojafskou spolecnost Master App — muZi (vlevo), Zeny (vpravo)

| bV praci
| vZPldeni?
"

FAKTIZ

master-app.cz master-app.cz

o~

&éskel- APP

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Zeny se divaly hlavné na obli¢ej muZe a na napis ,,U nas je vyvoj aplikaci fakt jizda.“
Muzi tento napis sledovali téz, na obli¢ej muze se divali v mensim méfitku a také se divali
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na logo Master app, Vv jehoz pozadi jsou i hyzdé modelky. Zde byly vybrany dvé oblasti

zajmu a v disledku chyb o¢ni kamery byli vyfazeni dva respondenti, muZi.

Tabulka 14 - Piehled vybranych AOI u 9. reklamy
AOI 2 Napis ,,Chybi ti v praci vzruSeni?* a ,,U nds je vyvoj aplikaci fakt jizda.*

AOI 3 Oblic¢ej muze i zeny.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Na AOI 2 se respondenti zamé&fili jako prvni a to do 0,124 vtefiny, kam se také divali
nejdéle. Piehled Cast prvnich fixaci a délky pozorovani vSech respondentt je uveden na

obrazku 66 a 67.

Obrazek 66 - 9. reklama - ¢asy prvni fixace respondenti
Time to first fixation (s)

Seconds
RS

k‘;_._w 5,018 1—'1

AOI_2 AOI_3
Areas ofinterest

Her2 p3| P4 lP7 ps| lre P Hru P12 | (P13 P14 pi5 | Py )

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Obrazek 67 - délka pozorovani vSech respondentii

Observation length (s)
7 E

Seconds

AOL 3

Areas ofinterest

Hr2| Hr: Hr+ W7 pe| lPe e ey e e Wris| Wes| et
Zdroje: Vlastni zpracovani, 2018

Obriazek 68 - 9. reklama - vysledky dotaznikového Setieni

9. reklama - Master app - nabidka prace

Doporucili byste jeji stazeni? s —

Myslite, Ze mUze zvysit povédomi lidi o této
firme?

R — e —

Vnimate spojeni vyvojarského studia a

erotického apelu jako vhodné?

PovaZujete tuto reklamu za erotickou? i —
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

HS5 m4 m3 m2 m1l

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

V obréazku 68 je uveden piehled odpovédi na jednotlivé otazky tykajici se prvni reklamy.
Reklama od vyvojatské spolecnosti Master app pfijde erotickd pouze tiem respondentiim,
dalsi tfi ji povazuji za neutrdlni a 14 (70 %) ji za erotickou nepovazuje. Spojeni erotického
apelu a této spole€nosti pfijde vhodné Sesti respondentiim, pét odpovédélo neutralné

a deviti (45 %) respondentiim toto spojeni vhodné nepfijde. Pfildkat nové zaméstnance
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by tato reklama mohla podle 12 (60 %) respondentt, tfi (15 %) si to naopak nemysli a pét
(25 %) odpoveédélo neutralné. Stazeni reklamy pozaduji étyfi respondenti, devét (45 %)

by reklamu nestdhlo a sedm (35 %) se k tomuto rozhodnuti stavi neutraln¢.

Tuto reklamu opét vidi jako vice erotickou Zeny. Spojeni vnimaji jako vhodné pouze tfi
zeny a tfi muzi. To, Ze tato reklama miize ptilakat vice pracovnikli do této firmy si mysli

vice zeny. Stazeni by doporucili dva muzi a dvé Zeny.

5.5.1.10 Reklama CSSD

Obrazek 69 - Reklama CSSD — muzi

Mdte se narw

Sancig

'\QeéSSD!
G\ 2

ﬁl

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Obrazek 70 - Reklama CSSD - Zen

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Obrazek 71 - Reklama CSSD

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Muzi se divali hlavné na logo CSSD a napis ,,Nova nad&je pro Zlin“, v pravém hornim
rohu, jejich pohled se zastavil také na ruce, kterd zakryva Zensky klin, ale evidentné Cetli
i text na levé strané. Zeny se zaméfovaly na stejna mista, oviem na Zensky klin méné a
na napis na levé strané¢ zase vice. V disledku chyb ocni kamery byli vyfazeni dva
respondenti, muZi.

Tabulka 15 - Pfehled vybranych reklam u 10. reklamy
AOI 1 Napis v levé ¢asti reklamy.

AOlI 2 Obraz zenského klina, ktery je zakryvan dlani.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Muzi se na AOI 1 zamérili jiz za 0,118 vtetiny, zeny za 0,467. V obou piipadech se
respondenti mnohem déle zamétovali na AOI 1, které vénovali v priméru 5,22 vtefin.
AOI 2 potom 1,36 vtefin. Prehled Casi prvnich fixaci a délky pozorovani vsech
respondentll je uveden na obrazku 72 a 73.

Obrazek 72 - 10. reklama - ¢asy prvni fixace respondentii
Time to first fixation (s)

Seconds
-~
1

“
-

AOI_1 AOI_2
Areas of interest
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Obrazek 73 - 10. reklama - délky pozorovani respondenti
Observation length (s)

Seconds

l-——& -

AOI 1

Areas ofinterest

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Obrazek 74 - 10. reklama - vysledky dotaznikového Setfeni

10. reklama - CSSD - politicka kampari

Doporucili byste jeji stazeni?

Myslite, Ze mUze tato reklama pfilakat
volic¢e této strané?

Vnimate spojeni politické strany a
erotického apelu jako vhodné?

PovaZujete tuto reklamu za erotickou? it
0% 20% 40% 60% 80% 100%

HS5 w4 m3 m2 m1l

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

V obréazku 74 je uveden prehled odpovédi na jednotlivé otazky tykajici se prvni reklamy.
Tato reklama pftijde erotickd 14 (70 %) respondentiim, ¢tyfi ji jako erotickou nevidi a dva
odpovédéli neutrdln€. Spojeni politické kampané a erotiky rozhodné nepftijde vhodné 18
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(90 %) respondentiim, dva odpoveédéli neutralng. Piilakat voli¢e by mohla podle jednoho
respondenta, Ctyfi odpovédeli neutrdln€ a podle 15 (75 %) tato reklama strané kyzené
vysledky nepfinese. Stazeni by rozhodné doporucilo 14 respondentti, dva by tuto reklamu

spise stahli, tfi by reklamu nestéhli a jeden odpovédél neutralné.

Tato reklama pfijde vice erotickda muzim, spojeni politické kampané a erotiky nepfijde
vhodné nikomu. Jedna Zena si mysli, Ze tato reklama dokaze prilakat voli¢e. Muzi by

stazeni této reklamy doporudili spiSe nez Zeny.

Tabulka 16 - Vysledky testovani hypotézy 1 - Kendallovo Tau

Reklama s erotickym PovaZujete tuto

apelem. reklamu za
erotickou?

1. reklama 0,158996
2. reklama 0,439893
3. reklama 0,325254
4. reklama 0,657343
5. reklama Dokfy?srttfi” -0,040893
6. reklama | stazeni této 0,584771
7. reklama | reklamy? 0,147029
8. reklama -0,191098
9. reklama -0,034736
:(:)I;Iama 0,144343

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Tabulka 16 uvadi vysledky testovani hypotézy 1: ,.Cim je eroticky apel v reklamé
silnéjsi, tim spise by méla byt reklama staZena.“ Mezi erotikou a stazenim reklamy u
deseti reklam pouzitych pii testovani ocni kamerou byla prokézdna nizka zavislost u tfi

reklam, stiedni u dvou a podstatna také u dvou reklam. Zde by byla hypotéza 1 spise

potvrzena.
Tabulka 17 - Vysledky testovani hypotézy 2 - Kendallovo Tau
o Myslite si, Ze tato reklama muze zvysit
Reklama s erotickym apelem. poptévku po propagovaném
produktu/sluzbé?
1. reklama Vnimét 0,050581
nimate

2. reklama spojeni této 0,44563

3. reklama reklamy a 0,490362

4. reklama erotick_ézo 0,23126

apelu jako
5. reklama vhodné? 0,373649
6. reklama 0,430331
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7. reklama 0,629487
8. reklama 0,372635
9. reklama 0,061645
10. reklama 0,300557

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Hypotéza 2: ,Reklama, v nif spojeni propagovaného produktu/sluiby souvisi
S erotickym apelem, dokadZe zvysit poptavku spiSe, neZ tam, kde spojeni nesouvisi, “ byla
potvrzena, nebot’ mezi tim, zda je spojeni erotického apelu vhodné a zda bude diky této
reklamé zvySena poptavka po sluzb& nebo produktu, ktery je reklamou komunikovan,

existuje stfedni az silna zavislost.

Tvrzeni 1: ,,Erotika v reklamé odpoutdiva pozornost od skuteéného sdéleni reklamy,“

nebylo potvrzeno. Toto rozhodnuti vzniklo na zaklad¢ zhodnoceni vysledkl o¢ni kamery,
tedy na zéklad¢€ vyhodnoceni prvni fixace a doby pozorovani urcitych oblasti. Vyvraceno
bylo tvrzeni diky tomu, Ze vétSinu respondentt sice jako prvni zaujaly nahé modelky, ale
vétSinu pozornosti poté vénovali napisim. Snazili se tedy nejspiSe zjistit, kterou

spolecnost, produkt ¢i sluzbu dana reklama propaguje, a téz, jaké je jeji hlavni sd€leni.

Tabulka 18 - Podklad pro rozhodnuti pravdivosti tvrzeni 3

Vnimate spojeni Doporudili byste
produktu/sluzby a erotického | stazeni této
apelu jako vhodné? reklamy?
1 0 5
2 15 2
3 3 10
4
5 12
6 15 3
7 5 12
8 4 7
9 6
10 0 16

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

V tabulce 18, ktera obsahuje ¢iselné podklady pro urceni pravdivosti tvrzeni 3, je pod
kazdou otazkou uveden pocet respondenti, kteti odpovédéli kladn€, tzn. rozhodné ano,

nebo spise ano.

Tvrzeni 3: ,,Erotika je kladné pFijimdana (neni poZadovano jeji staZeni), pouze pokud
respondent vnimd, Ze spojeni erotiky a propagovaného produktu je vhodné,“ naopak
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potvrzeno bylo. Z vysledkt dotazniku uvedenych v tabulce 18 totiz vyplyva, ze pokud
respondenti povazuji spojeni produktu/sluzby v reklamé za vhodné, nepozaduji stazeni

reklamy a naopak.

5.5.2 Shrnuti

U prvni reklamy na finan¢ni sluzby Day to Day se respondenti zamé&fovali spiSe na napisy
v reklamé nez na nahé t€lo zeny. Muzi na n¢j ale v pfipad¢ této reklamy reagovali vice.
Reklama ptijde respondentiim spiSe eroticka, spojeni jako vhodné ale nevidi. Se zvySenim
poptavky respondenti souhlasi. Ohledné stazeni jsou odpovédi ve zna¢ném rozporu.

Rozdil ve vnimani zen a muzl je mizivy.

U druhé reklamy na parfém Opium od YSL téz respondenti nevénovali zna¢nou
pozornost t€lu modelky. Muzi se podivali na jeji nahé nadro, zeny spiSe na oblice;j.
VSichni ve velké mife studovali nazev firmy a produktu. Tato reklama respondenttiim
prijde eroticka. Kladn¢ hodnoti i spojeni erotického apelu a parfému, déle si mysli, Ze tato

reklama zvysi poptavku po parfému a reklamu by nestahovali.

Prvni, v pfipad¢ reklamy na personalni sluzby Rich service, s.r.o., vzbudila velky zdjem
polonahd modelka, nejvétsi pozornost ale vénovali logu a kontaktu. Tuto reklamu
povazuji respondenti za erotickou, spojeni personalnich sluzeb a erotického apelu jim
piijde nevhodné, poptavku spiSe nezvysi a stazeni spiSe doporu¢ovano neni. Zeny tuto

reklamu hodnoti jako eroti¢téjsi a také vice souhlasi s jejim stazenim.

Pohledy Zen u Zaluzii Sedl¢any, s.r.o. ulpivaly na téle modelky vice, neZ v piipadé muzi.
Dalsi oblasti zajmu tvofily naptiklad kontakt nebo nazev firmy. Muze zaujalo télo
modelky na prvnim misté, Zeny az na druhém. V obou ptipadech ale byla nejdelsi fixace
na jinych mistech, nez je naha postava modelky. Reklama pfijde respondentiim spise
erotickd. Rozhodnuti o tom, zda je toto spojeni vhodné, neni jednozna¢né, nebot’ stejny
pocet respondentd odpoveédél ano i ne. Souhlasi ovSem se zvySenim poptavky a stazeni
by spise nedoporucili. Velké rozdily v odpovédich Zen a muzi zde nejsou. Muzi oviem
tuto reklamu vidi vice jako erotickou, Zeny hodnoti kladnéji spojeni zaluzii a erotické¢ho

apelu a také by tuto reklamu stahly spiSe nez muzi.

V piipadé reklamy na Klenoty Aurum se zeny zamétovaly 1 na Sperky na modelkach,
oproti muzum, které zaujalo pirevazné logo a slogan nebo obliceje modelek. Nejprve si
respondenti prohlédli modelky a této oblasti také vénovali nejvétsi pozornost. Eroticka
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tato reklama respondentiim spiSe nepiijde a spojeni klenotii a erotického apelu hodnoti
kladné, dale pfiznavaji, Ze tato reklama muze zvysit poptavku a jeji staZzeni nedoporucuji.

vvvvvv

by reklamu nestahoval.

U reklamy na matrace od MPO Trade, s.r.0. muze zaujal pfevazné obli¢ej modelky a Zeny
prekvapive upoutal i jeji dekolt. VSichni se tedy zamétili na modelku, kde jejich pohled
setrval nejdéle. Ddle pozorovali také slogan nebo kontakt firmy. Tuto reklamu
respondenti nevnimaji jako erotickou, spojeni matraci a erotického apelu jim pfijde
vhodné, poptavku po produktu firmy muize podle nich tato reklama zvysit a jeji stazeni
neni doporuceno. Rozdily v odpovédich Zen a muzi nejsou patrné, zeny pouze vice

doporucuji stazeni reklamy.

V ptipad¢ nozitstvi Josef Tupy nejvice respondenty zaujaly nahé hyzd¢ modelky se
sloganem, ale podivali se i na kontakt. V pfipad¢ této reklamy nebyla naha postava
modelky to prvni, co zaujalo respondenty. Nejvice pozornosti vénovali sloganu reklamy.
Reklama je pro respondenty erotickd, spojeni nozifstvi a erotického apelu respondenti
jako vhodné nevnimaji. Zvyseni poptavky diky této reklamé také neocekavaji a stazeni

prevazné doporucuji.

Zatimco v pripadé reklamy od Komer¢ni banky na G2 konto se vétSina muza divala pouze
na obli¢ej modelky, Zeny si vybiraly vice bodl, kam se zamé&tovaly. Prvni oblasti, ktera
upoutala respondenty je jiz zminény obli¢ej modelky, kam se také divali nejdelsi dobu.
Rozhodnuti, zda reklama je erotickd, ¢i neni, opét neni jednoznacné. Spojeni bankovnich
sluzeb a erotického apelu jako vhodné rozhodné nehodnoti, poptavku po sluzbach ale
spise zvysi. Rozhodnuti o stazeni téZ neni jednoznadné. Zenam piipadd tato reklama
eroti¢téjsi, ale muzi zase vnimaji spojeni jako vhodnéjsi a také se vice pfiklané;i ke stazeni

reklamy.

U reklamy Master app zaujal respondenty hlavné vyraz muze, v mensi miie i oblicej zeny,
slogan firmy nebo logo. Nejdiive upoutal jejich pozornost slogan, kterému zaroven
vénovali nejvétsi pozornost. Eroticka tato reklama piijde vétSin€ respondentti, spojeni
hodnoti spiSe jako nevhodné, povédomi o této firmy u divakid reklamy mize zvysit
a vétSina respondentli by tuto reklamu spiSe nestahovalo nebo se k rozhodnuti stavi

neutralné. Zeny ji ovSem vidi jako vice erotickou.
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V piipadé politické kampané CSSD se respondenti zaméfovali nejvice na napis na levé
stran¢ plakatu oznamujici: ,,Pro spoustu z nés to bude poprvé. Nestyd'te se nam dat Sanci,
volte CSSD.* Mensi pozornost poté vénovali ruce na Zenském kling, nebo logu v pravém
hornim rohu. Reklama piipada respondentim eroticka, vhodné spojeni jednoznaéné
a razantn¢ odmitaji, nemysli si, ze by tato kampan pfinesla volicim penize a stazeni je

rozhodné doporucovano.

V této kapitole byla potvrzovana hypotéza 1 a hypotéza 2, dale tvrzeni 1 a 3. Hypotéza
1 byla vyhodnocena jako pravdivd. Hodnoty Kendallova Tau dosahovaly Vv pfipadé
nekterych erotickych reklam hodnot az 0,657 nebo 0,584, coz znaci podstatnou az velmi
silnou zavislost. Hypotéza 2 byla téz potvrzena. Hodnoty Kendallova Tau v tomto
ptipad¢ znacily silnou zavislost 0,629, u ¢tyt z deseti reklam téz stfedni az podstatnou
zavislost 0,372 — 0,49. V dalSich pfipadech byly zavislosti niz$i, ale pfesto se
vyskytovaly. Tvrzeni 1 nebylo potvrzeno, a to na zakladé zhodnoceni prvni fixace a doby
pozorovani urCitych oblasti pfi testovani o¢ni kamerou. Respondenty sice jako prvni
zaujaly nahé modelky a erotické prvky, ale vétSinu pozornosti vénovali logu firmy a
jinym napisim. Tvrzeni 3 bylo potvrzeno na zaklad¢ vysledkli odpovédi respondentt
shrnutych v tabulce 18 na stran€ 89. Stazeni reklamy je skute¢né¢ mén€ doporucovano u

téch reklam, kde produkt ¢i sluzba souvisi s erotikou.
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Zavér

Teoreticka ¢ast poskytla podklad pro zpracovani praktické ¢asti a autorka se v ni zabyvala
zejména rozborem emoci v reklamé za pomoci ¢eské i zahrani¢ni literatury, v ivodu
prace jsou ale vysvétleny i dalsi aspekty jako reklamni média, ptisobeni barev nebo

zafazeni reklamy do komunikaéniho mixu.

Prakticka cast sestava z vyhodnocovani tfi dotaznikti. Veskeré vyhodnocovani, piiloZzené
tabulky a obrazky byly ponechany z diivodu soudrznosti a integrity prace v textu, proto
je prace ponékud rozsahlejsi. Prvni dotaznik byl uréen ndhodnému vzorku respondentti a
bylo ziskdno celkem 223 odpovédi. Dalsi dva dotazniky byly urceny pro dvacet
vybranych respondentt ze tfetiho ro¢niku Fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity.

Tito respondenti se t€Z zucastnili testovani o¢ni kamerou.

Cilem prace bylo zjistit postoj nahodného vzorku ¢eské vefejnosti obecné k reklamam a
dale jejich vnimani emocnich apelt. Déle jaky maji zvolené reklamy vyuzivajici motiv

humoru, strachu a erotiky vliv na vybrané respondenty.

Autorka naplnila cile pfedevsim vyzkumem popsanym v praktické ¢asti. K dosazeni cila
bylo formulovano nékolik hypotéz a tvrzeni, které byly v priibéhu prace testovany
pomoci ofni kamery, pomoci Kendallova Tau v programu Statistica ¢i pomoci
vyhodnocovani odpoveédi respondentii. Shrnuti zhodnoceni potvrzeni ¢i nepotvrzeni

hypotéz je uvedeno nize.

Hypotéza 1: ,,Cim je eroticky apel v reklamé silnéjsi, tim spiSe by méla byt reklama
staZena,“ byla vyhodnocena jako pravdiva. Hodnoty Kendallova Tau dosahovaly
v ptipad€ nékterych erotickych reklam hodnot az 0,657 nebo 0,584, coZ znaci podstatnou,

az velmi silnou zavislost.

Hypotéza 2: ,Reklama, v nif spojeni propagovaného produktu/sluiby souvisi
S erotickym apelem, dokdZe zvysit poptivku spiSe, nez tam, kde spojeni nesouvisi,“ byla
opét potvrzena. Hodnoty Kendallova Tau v tomto ptipadé znacily silnou zavislost 0,629,
u Ctyf z deseti reklam téz stfedni az podstatnou zavislost 0,372 — 0,49. V dalSich

ptipadech byly zavislosti niZ$i, ale pfesto se vyskytovaly.

Hypotéza 3: ,,Ke zméné chovdni nejvice vede motiv strachu,“ potvrzena nebyla.

Vysledky Kendallova Tau vykazaly pouze nulové nebo velmi malé vazby s hodnotami
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mezi -0,007 a 0,124. Pouze Vv ptipad¢ jedné reklamy spole¢nosti Durex, upozornujici na
vysoké procento potrati v disledku nepouZivani jakékoliv metody antikoncepce, se
prokézala stiedni zavislost 0,279. To, zda reklama piiméje respondenty ke zméné
chovani, zfejme pfili§ nezavisi na sile motivu strachu. Zménu chovani ale spiSe navodi ta
reklama, kterd néjakym zplsobem narazi na aktudlni problém divédka. Respondenti ve
veéku 21 az 24 let uznali zménu chovani hlavné u reklamy na Durex, varujici pted

neplanovanym rodiCovstvim a kampan od Besipu, upozoriiujici na nasledky

nezodpovédného chovani na silnicich.

Tvrzeni 1: ,,Erotika v reklamé odpoutdvad pozornost od skuteéného sdéleni reklamy.
Toto tvrzeni na zdklad€ zhodnoceni prvni fixace a doby pozorovani urcitych oblasti pii
testovani o¢ni kamerou potvrzeno nebylo, nebot’ respondenty sice jako prvni zaujaly nahé

modelky a erotické prvky, ale vétSinu pozornosti vénovaly logu firmy a jinym napisim.

Tvrzeni 2: ,,Humor je nejvice oblibenym apelem. “ Toto tvrzeni bylo potvrzeno. Humor
je dle respondentii apel, ktery pfijimaji nejvieleji, 67,7 % ho povazuje za pozitivni.
Pomoci néj si také nejvice zapamatuji reklamu (79,4 %) a u 38,6 % vede nejvice k
zamysleni, pfi¢emz ¢islo je nizké, nebot’ ostatni apely maji velmi srovnatelné vysledky,
ptresto humor vede. Nevede ale piili§ ke zméné chovani divakt reklamy. Touto zménou

je mysleno naptiklad, Ze si respondent produkt koupi, bude ho znat, bude o ném mluvit.

Tvrzeni 3: ,Erotika je kladné prFijimdana, resp. reklama nemusi byt staZena, pokud
respondent vnimd, Ze spojeni erotiky a propagovaného produktu je vhodné.“ Toto
tvrzeni bylo potvrzeno na zakladé vysledkt odpovédi respondentt shrnutych v tabulce 18
na stran¢ 89. Stazeni reklamy je skute¢né méné doporuc¢ovano u téch reklam, kde produkt
¢i sluzba souvisi s erotikou, ale pro staZzeni jednoznacné nejsou ani tam, kde produkt ¢i
sluzba s erotikou nesouvisi. Spojeni erotického apelu a produktu je u komercnich reklam
hodnoceno kladnéji nez u socidlnich. Vhodné respondenti hodnotili spojeni erotiky a
parfému, matraci a Sperkii. Nevhodné pro né bylo spojeni erotiky s personalnimi

sluzbami, bankovnimi sluzbami, finan¢nimi sluzbami apod.

Tvrzeni 4: ,,Zeny vnimaji emoce v reklamé vice neZ muzi. “ Toto tvrzeni bylo potvrzeno.
Jeho vyhodnoceni je ale shrnuto az v zavéru prace, nebot’ rozhodnuti o potvrzeni ¢i
vyvraceni vychéazi z vysledkii vSech dotaznikl z celé praktické ¢asti této prace. Zeny

vnimaji erotiku v reklamach vice nez muzi, jsou citlivéjsi i na motiv strachu. Casto
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hodnoti reklamy jako erotictéjsi, ale ne vzdy jsou razantnéji pro jejich stazeni. Mnohdy
vénovaly i vice pozornosti nahym modelkam. Rozdily ve vnimani z hlediska pohlavi ale

nejsou nijak velkeé.

Pfinos prace vidi autorka v mnoha zjisténich, ktera vychazeji z vysledkli vyhodnocovani
dotaznikového Setfeni a testovani o¢ni kamerou. | v dnesni dobé&, kdy vétSina lidi trpi
averzi vuci reklamé, se stale najdou ti, ktefi se ji nechavaji ovlivitovat. Erotika je pfili§
nepobuiuje. Nejvétsi odpor vyvolala ve spojeni s politickou kampani CSSD. Humor je
pfijiman nejvieleji a strach neovlivituje respondenty tak, jak bylo ze strany autorky
o¢ekavano. Zajimavym zjisténim je téz, ze zeny jsou sice dle vysledku v kone¢ném
duisledku citlivéjsi ve vnimani emoci v reklamé, erotika ale v mnoha piipadech vice
vadila muzim a u Zen mnohdy vysledky prokazaly jejich delsi fixaci na nahé modelky.

Vysledky ale mohou byt ovlivnény nizkym poc¢tem respondenti.

Doporuceni, které vychazi z této prace, je popsano v nasledujicich fadcich. Ackoliv jsou
Cesi liberalni v pfijimani erotiky v reklamé, jsou tyto reklamy &asto Radou reklamy
stahovany, nebot’ zobrazuji zeny jako pouhé objekty a jejich nahotou si snazi vynutit
pozornost divakli. Humor je nejvice oblibeny apel, proto je doporucovano zejména jeho
vyuzivani. Erotika mize byt vyuzivana v souvislosti s produkty, se kterymi souvisi
(parfémy diky smyslnosti a svidnosti, prezervativy ¢i tablety pro lepsi erekci). Ale
Vv pripad¢ jinych reklam na bankovni sluzby, personalni ¢i jiné financni sluzby by byl vice

vhodny humor.
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Ptilohy

Ptiloha A Dotaznik Reklama a jeji plisobeni na spotiebitele

Reklama a jeji plisobeni na spotrebitele

Wazeni respondenti,

predlozeny dataznik se zabyva vyzkumem pldsobeni reklamy na spotiebitele, zejména na jeho emoce. Pomaoci tohoto
plsobeni se snazi spoleénosti pfimét &lovéka ke zméné chovani, zamysleni se nad ur&itymi situacemi &i koupi uréitého
vyrobku. Prosim o chvilku Vaseho €asu na vyplnéni tohoto dotazniku. Velice dékuji.

Tereza Magdalena Tesafova

Zapadoceska univerzita v Plzni,
Fakulta ekonomicka

Vase pohlavi:
MuZ

Zena

vas vék:”
Méné nez 18
18-25
26-35
36-45

Vice nez 45

Nejvyssi dokonéené vzdélani: *
O zakladni vzdslani

O Stredni vzdélani s vyuenim listem
O Stiedni vzdélani s maturitou

O vyssi odbomé vzdélani

(O Vysokogkolské vzdalani

V&s status: *
O Student

O Zamestnanec
O Paodnikatel
O Nezaméstnany

O Dichodce

O Jine:



Pofidili jste si nékdy néjaky produkt na zdkladé reklamy (napf.
televizni reklamy, reklamy v radiu, billboardu, reklamy v novinach
nebo ¢asopisu apod.)? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne () O O O (O  Rozhodné ano

Vsimate si vyuzivani emocnich apelll (humor, strach, erotika) v
reklamach? *

1 2 3 4 5

Rozhodné ne O O O O O Rozhodné ano

Plsobi na vas reklamy vyuzivajici motiv strachu Sokujicim
dojmem? (Napriklad reklama na zubni pastu Paradontax proti
padani zubl nebo kampan Nemyslis, zaplatis.) =

1 2 3 4 5

Rozhodnéne (O O O O (O  Rozhodné ano

Plsobi na vas vyuzivani erotiky v reklamé nevhodné? (Clavin,
débelska erekce nebo reklama na parfémy Playboy.) *

1 2 3 4 5

Rozhodné ne O O O O O Rozhodné ano

Plsobi na vas reklama s vyuzitim humoru pozitivnim dojmem?
(Kofola a $idlajici pes Stefan, mrzuty kocour u Moneta money
bank.) *

1 2 3 4 5

Rozhodné ne O O O O O Rozhodné ano

Jaky emocni apel vas nejvice pfiméje zamyslet se nad sdélenim
reklamy? *

O Strach
O Humor
O Erotika

O 7adny



Ktery z apell vam nejvice pom(ize zapamatovat si reklamu? *
O Strach
O Humor
O Erotika

QO Zadny

Ktery z apell vas nejvice pfiméje koupit si néjaky vyrobek? *
QO strach
o Humor
O FErotika

O Zadny

Na reklamu s kterym apelem se nejradéji podivate? *
O Strach
O Humor
O Erotika

O Zadny



Ptehled B Dotaznik Emoc¢ni apely v reklamé

Emocni apely v reklame

Vazeni respondenti,

dékuji vam za vas £as a ochotu zuastnit se tohoto vyzkumu. V nasledujicich nékolika minutach
vam budou prezentovany jak video reklamy prostfednictvim Youtube, tak plakaty v elektronické
podobé. Tyto reklamy jsou doplnény otdzkami bezprostredné po jejich zhlédnuti. Cilemn je zjisti vag
subjeltivni pohled a nézor na tyto reklamy.

Prosim nasledujte pokyny.

*Povinné pole

Vase pohlavi: *
QO Zena
O Muz

Nemyslis-zaplatis

Povazujete tuto reklamu za drastickou? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne (O O O @) (O  Rozhodné ano

Uvédomujete si riziko dopravnich nehod pfi neopatrném chovani
na silnicich, at uz jako chodec, fidic, ¢i spolujezdec? *

1 2 3 4 5

Rozhednene (O @) O O (O Rozhodné ano



Priméje vas tato reklama chovat se bezpecné na silnicich, at uz
jako chodec, fidic, Ci spolujezdec? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne (O O O O O  Rozhodné ano

Prohlédnéte si tento plakat od sdruzeni Art for Life varujici pred
AIDS.

TAKOVA HORSI TAKOVA HORSI ; VA HORSI
SEBEVRAZDA SEBEVRAZDA ¢

EVRAZDA

\A k
2% Cechit

epovaiuje HIV  beochu

hrozbu.* A 5

: o Jad 8214y den DEJ S| DESSI oy ie

se v Cesku nakazi sev nakazi

BACHA! nejmént jeden z:r:::l;{::k:xk g BACHA! nejméné jeden

dovék. dovik. g lovék.

Povazujete tuto reklamu za drastickou? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne (O O O O () Rozhodné ano

Uvédomujete si riziko ndkazy HIV/AIDS? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne (O @) @) O () Rozhodnéano

Priméje vas tato reklama chranit se proti nékaze HIV/AIDS? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne (O O O O (O  Rozhodné ano

Pustte si prosim tuto reklamu na vakcinu proti klistové
encefalitidé.

Pozor klisté

Povazujete tuto reklamu za drastickou? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne (O O (@) O (O  Rozhodné ano

Uvédomuijete si riziko nakazeni klistovou encefalitidou? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne (O O O (@) (O  Rozhodné ano



Priméje vas tato reklama nechat se ockovat? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne (O O ® O (O  Rozhodné ano

Pustte si prosim tuto reklamu na kondomy od spolecnosti
Durex.

DUREX - Pouzivejte spole.. @ #

PRERUSC 'LOZ NENI
—— P
SPOLEt ... v.~ viETODA

ANTIKONCEPCE

Povazujete tuto reklamu za drastickou? *

1 2 3 4 5
Rozhodnéne (O O O @, (O  Rozhodné ano

Uvédomuijete si riziko neplanovaného rodiCovstvi? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne (O O O O (O  Rozhodné ano

Priméje vas tato reklama chranit se pred neplanovanym
rodiCovstvim? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne (O O O O (O  Rozhodné ano

Pustte si prosim tuto socialni kampan organizace CoorDown,
ktera chce humornym zplsobem ukazat, Ze lidé s Downovym
syndromem nepotrebuji specidlni zachazeni.

NOT SPECIAL NEEDSTM:.- '@

e




Povazujete tuto reklamu za humornou? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne (O O O @) (O Rozhodné ano

Uvédomuijete si existenci lidi s Downovym syndromem? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne (O O O O () Rozhodné ano

Zmeéni tato reklama vase vnimani lidi s Downovym syndromem?
*

1 2 3 4 5

Rozhodnéne (O O O @) (O Rozhodné ano

Prohlédnéte si prosim tuto reklamu spolecnosti Denver Water,
ktera upozornuje na prilisné plytvani vodou.

[

USE ONLY
WHAT YOU
NEED.

[D DENVER W

Povazujete tuto reklamu za humornou? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne (O O O (@) (O  Rozhodné ano



Uvédomuijete si problém plytvani vodou? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne (O O O ® (O  Rozhodné ano

Zmeénila tato reklama vas pohled na plytvéani vodou? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne (O O O O (O  Rozhodné ano

Pustte si prosim tuto reklamu na napoj Kofola se Sislajicim
psem Stefanem.

Kofola 0,5 I: Fofola a vitivka @
- :

.

Povazujete tuto reklamu za humornou? *

1 2 3 4 5

Rozhednéne (O O O O () Rozhodné ano

Znate produkt Kofola? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne (O O O O ()  Rozhodné ano

Priméla by vas tato reklama ke koupi tohoto produktu? *

1 2 3 4 5

Rozhednéne (O O O O () Rozhodné ano

Pustte si prosim tuto reklamu s mrzutym kocourem od
spolecnosti Moneta Money Bank.

Expres pljcka od MONET.. @

Povazujete tuto reklamu za humornou? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne O O & © (O  Rozhodné ano

Znate banku Moneta Money Bank? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne O O O O (O  Rozhodné ano



Presvédcila by vas tato reklama k tomu stat se klientem této
banky? *

1 2 3 4 5

Rozhodné ne O O O O O Rozhodné ano

Pustte si prosim toto video od francouzské spolecnosti AIDES,
ktera se snazi bojovat proti HIV/AIDS.

AIDES Smutley

s > |
it

Povazujete tuto reklamu za erotickou? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne (O O @) O (O  Rozhodné ano

Vnimate spojeni HIV/AIDS a erotického apelu jako vhodné? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne (O @) O O () Rozhodné ano

Myslite si, Ze spini sv(j (el bojovat proti HIV / AIDS a branit
prava lidi a komunit postizenych touto nemoci? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne (O @) O O (O Rozhodné ano

Doporucili byste staZeni této reklamy? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne (O O O O () Rozhodné ano



Prohlédnéte si prosim tento plakat francouzského sdruzeni DNF,
které bojuje za préva nekuréku. (Preklad francouzského sloganu:
L,Koufit znamena otrocit tabaku.”)

FUMER, C'EST ETRE LESCLAVE DU TABAC

Povazujete tuto reklamu za erotickou? *
1 2 3 4 5

Rozhodnéne O © O O O  Rozhodné ano

Vnimate spojeni koureni tabdkovych vyrobki a erotického apelu
jako vhodné? *

1 2 3 4 5

Rozhodné ne O O O O O Rozhodné ano

Myslite si, Ze splni sv(j Ucel boje proti koureni tabakovych
vyrobk(? *

1 2 3 4 5

Rozhodnene (O O O O () Rozhodné ano

Doporucili byste stazeni této reklamy? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne O O O O (O  Rozhodné ano

Pustte si prosim tuto reklamu na produkt Clavin pro zlepseni
erekce.

Clavin

Povazujete tuto reklamu za erotickou? *
1 23 3 4 5

Rozhodnéne O ® O O (O  Rozhodné ano

Vniméte spojeni tohoto produktu a erotického apelu jako
vhodné? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne O (@) O O O  Rozhodné ano



Myslite si, Ze mGze zvysit prodej tohoto produktu? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne (O O O O (O  Rozhodné ano

Doporucili byste stazeni této reklamy? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne O O D) O O  Rozhodné ano

Pustte si prosim tuto reklamu na kondomy znacky Durex.

DUREX Invisible- Na§ dos.. @ »

>

PovaZujete tuto reklamu za erotickou? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne (O @) @) O (O  Rozhodné ano

Vnimate spojeni tohoto produktu a erotického apelu jako
vhodné? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne (O (@) @) @) () Rozhodné ano

Myslite si, Ze mize zvysit prodej tohoto produktu? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne (O (@) O (@) () Rozhodné ano

Doporudili byste stazeni této reklamy? *

1 2 3 4 5

Rozhodnéne (O O O O (O  Rozhodné ano

Kolik z predeslych reklam dokazete zpétné vyjmenovat? *



Pfiloha C Dotaznik k o¢ni kameie

Deaghy k aikolu 1
Vaze poblavi:
a) Femz
b Muz
Waz ik (mapiftel: ..o
Povanyete tuto reklamn za arotickou?

Vnimate spojeni finanénich slufeb a ercticksho apelu jako vhodna?

Miyslite, #a mii¥e mvviit poptivio po shizhdch této firmm?

Doporusili rvste jeji stafeni?

izt b sifolu 2
Povamete tuto relkdamu za arotickeon?

Vnimate spojeri parferm z erotického apahn jzko vhodne?

Miyslite, #a mii¥e zvidit poptivion po tomto parfémn?

Deoporuili bysts jeji stazeni?



iz K sikoln 3
Povaiuete tuto reklamu za arotickou?

Wnimzte spojeni personalnich slofek 2 arotického apaln jako vhodné?

Mhvslite, #a muie mvviit poptéviou po shufbdch této fimmy?

Doporndili byste jeji stateni?

ik K kol 4
Povamuyete tuto rekdzrmu z2 arotickou?

Viirmnite spojent Zalu=i 2 erotického zpalu jako vhodne?

Wiyslite, #a mife mvdlt poptavion po produkty této fimmy?

Doporuéili byste jeji stazeni?

ik K ikolu 5
Povaiuete tuto reklamu za arotickou?



Vniméte spojeni Sperli a erctického apehu jako vhodne?
1

Mivslite, #a muife myEit poptivlo fpercich této firmy 7
1

Doporaéili byste jejl stazeni?
1

i-ky k ikolu 6
Povamyete tuto rekdamu za arotickou?

L L b L= L Rozhodnd i

Viimnite spojent matraci a eroticksho apelu jako vhodns?

b L ot L= - Rozhodnd i

Whrslite, #a mife mvdlt poptavion po produlty této fmmy?

b L ot L= L Rozhodnd i

Dioporuéili byste jeji stafeni?

Povaiujete tuto reklamu za arotickou?
1

Vrimzte spojent noZifstv a erctického apeln jako vhodne?
1

P - - — " .
] e O3 () O Razhodnd an

Wiyslite, Za mife mvilt poptivion po shifhdch a produltu této firmy?

P - = -~ " .
] e O3 (e O Raahodnd an



Dioporuéili byste jeji stafeni?

Povamuyete tuto reklarmu z2 arotickou?

fomosndne (3 (3 (3 ) () Rezhodedan

Vnimate spojeni bankowmich =lufsh a eroticksho apely jako vhodna?
1

mmomine O O 0O 0O 0O s

Wivslite, 2 mi#e mvvEit poptaviu po shifhdch této banky?
1

Rostodndne () ] O 8] 3 Razhoded an

Doporuéili byste jeji staZem?
1

Rostodndne () ] O 8] 3 Razhoded an
iz ke sifooln &
Povanyete tuto reldamu =2 arotickon?

R vt (] (] ) (@] 3 Reahoded an
Vnimate spojent wivojarskeho studia a eroticksho apalu jako vhodns?

fusemdne (0 0 O 0O ) Rahedsdan

Whvslite, 2o mite mvidit povidomi lidi o této finmé?

fuseidne (0 0 O 0O ) Rahedsdan



Doporuéili byste jeji stazeni?

ichow K sikeoln 10
Povahuyete tuto reklamu za arotickou?

Vnimate spojeni poliicks strany a erctického apelu jako vhodns?

Mhvslits, #a muiFe tato reklama prilikat volife této strand?

Deoporudili byste jeji stafen?

Eolk z predsshich reklam dolcafete zpétné viymeno-at?



Abstrakt
TESAROVA, T. M. Reklama a jeji viiv na spotiebitele. Bakalaiska prace.

Plzeti: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 106 s., 2018
Klicova slova: reklama, o¢ni kamera, humor, strach, erotika, emoce

Tato bakalatska prace se zabyva zkoumanim vlivu reklamy na ndhodny vzorek lidské
vetejnosti a vlivu zvolenych reklam vyuzivajicich emocni apely na vybrané respondenty.
Prace je rozdélena do dvou hlavnich €asti, teoretické a praktické. V teoretické ¢asti
autorka definuje pojem reklama, tato Cast se zabyva zejména zafazenim reklamy do
slozek komunika¢niho mixu, vyznamem barev v reklam¢, popisem reklamnich médii
a emocnich apell v reklamé&. Prakticka ¢ast se zabyva vyhodnocovanim dotaznikového
Setfeni, interpretaci vysledki o¢ni kamery a vyhodnocovanim definovanych hypotéz

a tvrzeni. V zavéru autorka shrnuje nejvétsi pfinosy prace.



Abstract

TESAROVA, T. M. Advertising and its effects on consumer. Thesis.

Pilsen: The Faculty of Economics, University of West Bohemia, 106 s., 2018
Key words: advertising, eye tracking, humor, fear, eroticism, emotions

The Bachelor thesis deals with the research of the influence of advertising on a random
sample of the public and the influence of the selected advertisements using emotions on
the selected respondents. The thesis is divided into two main parts, theoretical and
practical. In the theoretical part, the author defines the concept of advertising, deals with
the inclusion of advertising in the components of the communication mix, the importance
of advertising colors, the description of the advertising media and the emotions in the
advertisement. The practical part deals with evaluating the questionnaire survey,
interpreting the results of the eye camera and evaluating the defined hypotheses and

statements. In the conclusion the author summarizes the greatest benefits of the work.



