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Uvod

Emoce jsou nedilnou soucasti zivota kaZzdého cloveéka, psychickym fenoménem
vyznaujicim se svou komplexnosti, jelikoz ovliviiuji psychické, fyziologické
1 motorické procesy individua je proZivajiciho. Existuje n€kolik druhli emoci, fadicich
se bud’ mezi pozitivni, o jejichZ prozivani Clovék usiluje spise, nebo negativni, jimz se
naopak pfirozen¢ snazi vyhybat. Zabyva se jimi mnoho véd, od psychologie, sociologie,
neurofyziologie, ale jsou predmétem vyzkumu i1 ekonomie a marketingu, jelikoZ se
dokazou stat hybnymi silami jednani, a tak se prostfednictvim nich spole¢nosti ¢asto snazi
vyvolat u spotiebitelll ndkupni rozhodnuti. Emocemi a jejich vyuzitim v marketingu

a konkrétné v reklamé se bude zabyvat tato prace.

Hlavnim cilem prace je zjiSténi nejefektivnéjSich emoci z hlediska plisobeni
na spotiebitele v reklamnim sdéleni. Pro tento ucel budou autorkou vytvoteny reklamni
plakaty na ni vyrobeny produkt a nasledn€ bude za pomoci marketingového vyzkumu
zjistovano, jak vnimaji spotiebitelé¢ emoce v reklamé, jak na n€ piisobi autorCiny plakaty
a ktery z nich by byl k propagaci nejvhodné;jsi. Na zdkladé vysledkii pak budou navrZzena
doporu€eni pro vyuziti emoci vreklam¢ obecné¢ a konkrétné v pfipadé plakatu

pro autorcin produkt.

V teoretické casti, jez bude vytvofena vyuZitim reSerSe piithodnych zdroji, bude
charakterizovan pojem emoce, ptiklady nejCastéji zminiovanych emoci a jejich vztahy
s dalSimi psychickymi procesy. Déle bude vénovana pozornost marketingu, oznacujiciho
proces identifikace a uspokojovani lidskych a spolecenskych potieb, a z jeho nastrojt,
tedy vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikac¢ni politiky, se autorka nejvice zaméii
na komunika¢ni mix a nasledné reklamu a reklamni média, slouzici k realizaci
reklamnich sdéleni. V neposledni fadé¢ bude zminén vliv emoci v reklamnim sdéleni

na chovani zakaznika.

Prakticka ¢ast bude vénovana nejprve popisu autorkou vytvorenych reklamnich plakata
na ni vytvofeni produkt, zaméfenych na riizné emoce. Nasledné¢ dojde k realizaci
vyzkumu, jenz bude mit za ukol zjistit, jak spotfebitelé obecné¢ vnimaji emoce
v reklamnich sdélenich, jakou jim napiiklad piikladaji dualezitost, pies které
z médii na né piisobi nejvice, ¢i které emoce jsou dle nich nejucinnéjsi. Dale také jak

na n¢ pusobi autorCiny plakaty, co v nich vyvolavaji a zda se to shoduje s jejim zamérem.



Tento vyzkum bude proveden pomoci dotaznikového Setieni a na zédklad¢ vysledki budou

autorkou formulovana doporuceni.
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1 Emoce

1.1 Pojem emoce

Pojem emoce byva Casto ztotozilovan s pojmem cit a prozivanim stavi jako jsou smutek,
hnév, radost, litost, strach a podobné. Nekteti autoti vSak pokladani téchto dvou pojmu
za ekvivalentni povazuji za sporné. Naptiklad Nico Frijda (in Benson, Collin, Ginsgburg,
Grand, Lazy & Weeks, 2019) jasné oddéluje emoce od pocitii. Emoce jsou dle n¢j
motivujici sily, které pripravuji clovéka na akci a jsou jim neovladatelné. K jejich vzniku
dochézi spontanné a na svou pfitomnost upozoriiuji fyzickymi projevy, diky nimZ mohou
byt ostatnim srozumitelné. Pocit oznacuje za zptlisob, jak si subjekt prozivanou emoci
vyklada. Na rozdil od emoci si je jich ¢loveék védom a mulZe na jejich zéklad¢ ucinit
rozhodnuti. Diky moZnosti jejich ovladani je okoli neni na zakladé chovani individua

schopno odhadnout.

Nakonecny (2012) na emoce nahlizi jako na komplexni fenomén, jehoz sloZkami jsou jak
fyziologické zmény a urcité zpusoby chovani, tak v neposledni fad¢ také city jako
zpusoby prozivani situaci, ve kterych se lidé v zivoté ocitaji. Zvlastnosti citéni je jeho
propojeni s motorikou, biochemickymi zménami a vegetativnimi procesy. Tato jednota
citéni a télesnych projevil je oznaCovédna jako emoce a poukazuje na jeji pavodni
biologicky vyznam, tedy adaptivni reakci individua jako psychofyzického celku
na vyznamné zivotni situace, napiiklad pocitovani strachu pii nebezpeci a soucasna

mobilizace energie (aktivace organismu) nutné na svoji ochranu.

Ekman (2015) uvadi, Ze emoce ptipravuji clovéka na vypotadani se s danou situaci, jez
emoce odstartovala, bez nutnosti ptemyslet o tom, co ma dé€lat. Generuji v ¢astech mozku
zmény, které subjekt mobilizuji, spoustéji zmény v jeho autonomnim nervovém systému
regulujicim srde¢ni tep, poceni, dychani a dalsi télesné procesy, které ho ptipravuji
na razné reakce. Déle také emoce vysilaji signaly v podobé zmén vyrazu tvare, hlasu
¢1 postoje.

Stuchlikova (2007) popisuje emoce jako komplexni jevy, pro néz je charakteristicka
jejich velka citlivost a proménlivost. Dle Levensona (in Stuchlikové, 2007) je patrné
davodem vzniku emoci jejich schopnost efektivné koordinovat odlisné systémy reakce,
konkrétné fyziologicky, prozitkovy a vyrazovy, ¢imz pomdhaji lidem reagovat

na vyznamné vyzvy Vv jejich prostiedi.
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Dle Diamanta, Cerného a Studenta (1969) emoce stejné jako dalii psychické procesy
nelze chapat jako izolovany jev, ale 1ze je povazovat za relativné samostatnou integralni

soucast nedilného souboru psychiky.

Slaménik (2011) uvadi, ze veskeré chovani lidi je spojeno s emocnim prozivanim, které
st vSak individuum nemusi vzdy plné uvédomovat, vétSinou dochazi k uvédomovani

pouze téch emocnich stavl, které maji ur€itou intenzitu.

1.2 Znaky emoci

Dle c¢asto uvadénych charakteristik ¢i znaki, jsou dle Vysekalové a kol. (2014) emoce:

e subjektivni zalezitosti — stejny podnét mize vyvolat u dvou lidi odliSnou emoci,

e slovy tézko vyjadrtitelné,

e univerzalni — doprovazeji a ovliviiuyjyi vSechny druhy duSevni Cinnosti, kazdy
proces muze byt spojen s emoci,

e aktualizovany konkrétni situaci v daném okamziku, odehravaji se okamzitg,
bezprostfedné,

e dynamizujicimi sloZkami psychického déni — ,,tzv. psychickymi silami®,

e neopakovatelné — vjem, ktery v ¢lovéku danou emoci vyvolal, si miize zpétné
vybavit ve védomi, ale stejné city nikoliv, ty se s prozitym obsahem méni,

e podminéné, setrvacné — napt. kdyz ma ¢lovek s produktem nékteré firmy Spatnou
zkuSenost, miZe nepiijemné pocity prozivat ve spojitosti s touto firmou i u jinych
produkti,

e ve vetsing polaritni, napft. laska x nenavist, radost x smutek apod.,

e vnimané¢ ve dvou protipélech — pfijemné x nepfijemné, ale mohou byt
1 ambivalentni, rozpolcené, ¢i smiSené,

e pfenosné, ,,nakazlivé, nosici vyznamnou komunikacni funkci,

obtizné piistupné objektivni analyze.

Nakonecny (2000) uvadi, Ze zédkladni rysy emoci tvoii jejich komplexnost, diky spojeni
fenoménll proZivani, chovani 1 fyziologickych, ptedevS§im vegetativnich a visceralnich
zmén, dale diferencovanost emociondlnich reakci, kterd se prohlubuje s vyvojem
cloveéka, kdy jako kojenec proziva pouze pocity libosti a nelibosti, malé dité jiz vnima
zakladni vrozené druhy emoci a u dospélého cloveka l1ze nalézt bohatou Skalu reakci

na rizné¢ emociogenni situace. Poslednim ze zminénych ryst je jejich polarita, kterd
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se tyka jejich citové slozky a je zdkladnim znakem vSech pfirodnich a spolecenskych

jevi, stejné tak 1 vétSina emoci ma svij protiklad.
1.3 Typy emoci

Vysekalova a kol. (2014) dé€li emoce podle délky trvani a jejich kvality. Z hlediska délky
trvani hovoii o afektech, naladach a dlouhodobych citovych vztazich. Afekty oznacuji
silné emocni reakce s prudkym avyraznym pribéhem, které jsou velmi intenzivni,
vznikaji rychle a maji kratké trvani s nedostatkem raciondlni kontroly jednani.
Doprovazeji je vegetativni reakce a mimické 1 pantomimické projevy. Vyznacuji se tim,
ze se vztahuji k néjakému objektu. Nalady jsou trvalejSim emoc¢nim stavem, afekty
a ndlady se vSak mohou ovliviiovat a pfeménovat jedno v druhé. Ovliviuji psychické
funkce, jako jsou pozornost, pamét, motivace, mysleni, chovani, zajmy, postoje atd.
Vétsinou jsou pocitovany ve vztahu k celému okoli, nejen ve vztahu k ,,ja*“. Dlouhodobé
citové vztahy, v intenzivni forme tzv. va$né&, jsou zaméefeny na urcity objekt nebo ¢innost.
Jsou velmi intenzivni a ovliviiuji celého €lovéka s jeho jednanim. Z pohledu kvality
rozliSuje emoce niz§i a vysSi. Niz§i emoce souvisi s instinkty a pudy, vychazi
ze zakladnich zivotnich potieb. Patii mezi n€ somatické city, naptiklad tinava, bolest, hlad
aj. a city obranné ¢i utocné slouzici jako obrana pted vnéjSimi vlivy, napf. plag, strach,
leknuti. Mohou byt afektem, naladou ¢i dlouhodobym emoc¢nim stavem a u lidi na rozdil
od zvitat podléhaji kontrole. Vys§i emoce jsou pfifazovany jen clovéku a vazou se na jeho
socialni potieby, hodnoty a normy, jsou soucasti postojl etickych, estetickych, socidlnich
a intelektudlnich, proto jsou oznacovany jako city moralni. Zpravidla se jedna
o dlouhodobé emoéni stavy. Clovék je ziskdva bhem Zivota, takZe nejsou vrozené
a ovliviiuje je spolecnost. Maji vliv na format osobnosti a motivuji ke konkrétnim typiim
socialniho chovani. Intelektudlni emoce souvisi s pfekondvanim piekazek a problémi,

moralni se vztahem k moralce spolecnosti a estetické vyjadiuji vkus jedince.
Krech a Crutchfield (in Nakonecny, 2012) rozliSuji:

e emoce primarni, tedy vrozené,

e emoce vyvolavané senzorickou stimulaci,

e emoce vztahujici se k sebeocenovani, napf. stud nebo pycha,

e emoce, které se vztahuji k ostatnim lidem, napf. laska ¢i nenavist,

e hodnotici emoce, napt. humor, kréasa, obdiv,
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e nalady, tedy déletrvajici stavy, napt. zasmusilost.

Arnoldova a Gasson (in Nakonecny, 2012) napiiklad soudi, Ze jsou emoce prozivanim
tendenci a déli je dle jejich objektu a operaci s nimi sdruzenych. U objektu hovofti
o tendencich pozitivnich, tedy k uzitecnému objektu, a negativnich, od objektu
Skodlivého. Dle operaci pak rozdéluji emoce impulsivni, kde se jednd o tendence
k nécemu nebo od néceho, a které vystupuji v ptiznivych podminkach, a emoce zépasive,
které se objevuji pii snazeni se o néco nebo proti néfemu a vystupuji naopak

v podminkach neptiznivych.

1.4 Zakladni komplexni emoce

Angel (n. d.) uvadi primarni emoce, tedy ty, které jsou vrozenymi reakcemi na zivotné
dalezité¢ situace z hlediska biologického, a na co jsou reakci: strach — hrozba,
udiv — odhaleni dosud nezndmého, hnév — piekazka, hnus — ,,nechutné* vyvolavajici
odpor, smutek — ztrata, obava — ocekéavani ztraty, radost — zisk, nadéje — ocekavani zisku,

starost — nejistota, ulek — silny, neocekévany podnét.

Hartl a Hartlova (2009) hovoii o osmi zakladnich emocich, jimiz jsou radost, strach,

daveéra, vztek, ptekvapeni, smutek, anticipace a znechuceni.

Nakonecny (2012, str. 312) ve své knize uvadi 12 zakladnich komplexnich emoci, jakoZto
,,soubor ruznych zazitkovych elementii a doprovodnych télesnych stavii strukturovanych,
univerzdlnich a nejcastéji vystupujicich a psychologicky zavaznych emoct. “ Radi mezi né
uzkost, radost a Stésti, smutek, strach, hnév, pocit viny, stud, starost, hnus, litost, nadéji

a empatii.

Stuchlikova (2007) mezi vybrané blize popsané emoce ve své knize zatadila Stésti
aradost, lasku a naklonnost, nenavist a hnév, uzkost a strach, smutek a zarmutek,

znechuceni a pohrdani.

Mezi autory Casto uvadéné emoce, jez se autorka této prace rozhodla bliZe popsat, patii

uzkost, strach, smutek, hnév, radost a Stésti, nadéje a znechuceni.

UzKost je zakladnim existencialnim pocitem, obavou, kterd nema piedmét a vyjadiuje
existencidlni nejistotu ¢lovéka. Spolu se strachem chréni pfed redlnymi nebezpecimi,
vede ke zdravé zdrZenlivosti, bystii smysly a pfipravuje na optimalni fyzicky a duSevni

vykon. Jeji bezpiedmétnost ji odliSuje od strachu, jelikoz ten je vzdy obavou z néceho
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konkrétniho, z ur€itého nebezpeci, hrozby. Existuji rizna pojeti a rozdéleni, Hamilton (in
Nakonec¢ny, 2012) rozliSuje izkost somatickou, ktera se vyznacuje poruchami v ¢innosti
organti, a psychickou, mezi jejiz symptomy patii zejména tenze, obavy a deprese.
Situacemi vyvoléavajici izkost mohou byt dle n€¢kolika autorii naptiklad sniZovani a ztrata
prestize, nemoc a fyzické ohroZeni, Skolni prace a zkousSky, problémy a konflikty
v rodinnych vztazich a finan¢ni t€Zkosti. Existuje také uzkost anticipa¢ni ze staii, nemoci,

smrti, aniz by ¢lovek védel, ceho konkrétniho se jeho obava tyka, coz vede k obtiznému

rozliSeni uzkosti a nevédomeého strachu. (Janicek, 2008; Nakonecény, 2012)

Stésti a radost jsou povazovany za néco piijemného a &lovek se piirozené snazi usilovat
o hojnost pozitku a kontaktu se situacemi navozujicimi tyto emoce. Stuchlikova (2007)
povaZzuje Stésti za centralni zdjem v zivoté lidi a rozliSuje dlouhodoby pietrvavajici pocit
Stésti, oznacujici subjektivni pohodu a spokojenost, a kratkodobou emoci intenzivniho
Stésti, tedy radost a uspokojeni. Radost oznacuje za vedlejsi produkt usili majici jiny cil,

nemuzZe tak byt ziskana samotnym usilovanim o ni.

Smutek je spojovany se stisnénosti, nestastnymi pocity, touzenim apod. Tykéd se
posuzovani osudu individua a zahrnuje jeho negativni hodnoceni. Dochazi k pohledu
na udalosti jako na beznadéjné, miize dochazet k placi, poklesu krevniho tlaku a pulzu,
snizeni svalového napéti a neschopnosti aktivity. Hlavni pti¢inou byva pocit separace,
naptiklad od rodiny ¢i pratel, ¢i chvile, kdy se ¢lovek citi opomijen. Jinou pficinou se

stava také neuspéch, at’ uz imaginarni nebo skutecny. (Stuchlikova, 2007)

Strach Ize povaZzovat za reakci na nebezpeci, at’ uz stavajici nebo hrozici, na hrozbu
bolesti a ztraty zivota. Je vrozenou emoci, spojenou s vyraznou mobilizaci energie,
jelikozZ svalova sila individua se pfi prozivani strachu zvySuje, a Gt€kovym chovanim.
Jedna se o nejslozitéjsi emoci, velmi nebezpecnou, kdy v ne€kterych ptipadech dochazi
misto utéku z nebezpecné situace ke strnuti, intenzivni strach mize dokonce 1 zabit.
Kromé toho je také velmi nakazlivy, kjeho rychlému Sifeni dochazi na zakladé
alarmujicich zprav. Miize byt ¢lovéku varovnym signdlem a usmériiovat jeho mysleni,
pomoci mu najit nové zpusoby hledani zéchrany, ¢i donutit lidi ke sjednoceni proti
hrozicimu nebezpeci. Extrémni formu ptedstavuji pocity zdéSeni a hriizy. (Nakonecny,

2012)

Hnév, vrozend emoce piichazejici ve chvili, kdy se ¢lovéku ocitne v cesté piekazka pii

dosahovani jeho cile, pfi bolesti, nebezpeci ¢i ohroZeni, se jevi jako vyznamné negativni
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socialni prvek naruSujici mezilidské vztahy ¢lovéka ho proZzivajiciho 1 jeho okoli. Miize
byt vSak jak destruktivni, tak konstruktivni, pokud se udrzuje v rozumnych mezich. Jedna
se 0 emoci stenickou, tedy nabuzujici a posilujici. Pivodné byl doprovéazen ttokem na
onu piekazku, jeji rozbiti €1 nésilné odstranéni a byl podpotfen mobilizaci télesné energie,
zvySenim svalové sily, jelikoz Slo pfedevSim o prekazky fyzické. Hnév se vSak mize
projevovat 1 v komunikaci, jako naptiklad vyhruzny postoj nebo gesta slouzici jako
varovani, demonstrace sily apod. Slabou verzi hnévu je pocit rozzlobeni, silna afektivni

verze je pak vztek a stav zufivosti. (Honzak, 2017; Nakonecny, 2012)

Pocit hnusu byl ptivodné ochrannou reakci organismu na néjaky nestravitelny, zkazeny
podnét, spojenou se zvracenim ¢i ddvenim. Pocit zhnuseni sebou pfinasi nepiijemny pocit
v ustech, se zvétSujici se intenzitou muze byt cloveéku Spatne od zaludku. Postupné se tato
emoce presunula do dalSich rovin, coZ vedlo ke vzniku znechuceni psychického, jez mize
vyvolat jakykoliv osklivy podnét, naptiklad 1 jednani jiného ¢loveka, zvracend myslenka
apod. Tento pocit miize byt zaméfen 1 na sebe sama, coz charakterizuje nékteré formy

depresi. (Vysekalova a kol., 2014)

Nadéje se fadi mezi jednu z charakteristickych emoci souvisejicich s emo¢nim vztahem
¢lovéka k budoucnosti. Nadéje je pocitem, pii némz se budouci doba jevi jako moznost
uskuteciiovani Zivotnich cilli a hodnot, na kterych subjektu zéaleZi. Opakem je pocit
beznadé&je, kdy prichazi vidina ztraty vSech moznosti néco uskutecnit, nebo vlbec zit,

v tomto ptipadé mize dojit k apatii a depresi. (Nakone¢ny, 2012)

1.5 Vyrazy emoci

Vysekalova a kol. (2014) popisuje v knize Sest zakladnich emoci, jakoZto pojem
oznacujici teorii dvou americkych psychologhh Paula Ekmana a Wallace V. Friesena,
jejichz objev spocival v tom, Ze specificky obli¢ejovy vyraz zékladnich emoci rozlisuji
vSechny kultury stejné€. Identifikovali 6 zakladnich emoci: hnév, znechuceni, strach,

Stésti, smutek a ptekvapeni. Jejich vyrazy znazorniuje obrazek ¢. 1.
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Obr. 1 Vyrazy zékladnich emoci

Hnév Strach Znechuceni

Stésti Smutek Prekvapeni

Zdroj: 1 The Grimace Experiment, 2020

V oblasti studia vyrazii emoci podstatné ptispél Darwin (in Nakone¢ny, 2012, s. 196),
ktery povazoval vyraz emoci u Clovéka za poztistatek ptivodné biologickych ucelnych

reakci a formuloval tfi principy vyrazu emoci:

1. vyraz byl ptivodné ucelnou reakci,
2. vyraz neékterych emoci je antitezi biologicky ucelného aktu,
3. nékteré vyrazy emoci jsou dany vlastnostmi probihajicich nervovych procest a

v tom ptipadé nejde o pivodni biologicky ucel.

Na zaklad¢ posuzovani vyrazu jednotlivych emoci v mimice se zacaly urCovat dimenze
mimického vyrazu emoci. Schlosberg (in Nakonec¢ny, 2012) vytvoftil kruhové usporadani
vyrazu, na kterém se nachazi dvé osy jako koordinaty, vertikdlni znacici pifijemnost —
nepiijemnost a horizontéalni ptiklon — odklon. Poté pokusné osoby posoudily dle téchto
hledisek 72 obrazka s vyrazy emoci a z priméru jejich odpovédi byly jednotlivé emoce

umistény v prostoru vymezeném danymi koordinatami. To lze vidét na obrazku ¢. 2.

17



Obr. 2 Schéma cirkulédrni stupnice

prijemnost

stésti  radost

laska

pohrdani
priklon prekvapen odklon
odpor strach
nNev
neprijemnost (schéma cirkularni stupnice)

Zdroj: 2 Nakonec¢ny, 2012, s. 203

Pozdé&ji byla zavedena jesté tieti dimenze, a to troven aktivace s poly spanek — napéti.

Schlosbergovy dimenze vyrazu emoci v obliceji Ize vidét na obrazku ¢. 3.

Obr. 3 Schlosbergovy dimenze vyrazu emoci v obliceji

Rozhodny, pfisny. Truchlici, mé blizko
k slzam.

Srde&ny, Arogantni, spokojeny V panice, v dulevni
sméjici se. sdm se sebou tryzni.
(samoliby), pfepjaty.

Zdroj: 3 Nakonecny, 2012, s. 204
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1.6 Vliv emoci na psychické procesy

Emoce dle Vysekalové a kol. (2014) diky svym zakladnim funkcim zasadné ovliviiuji
psychické procesy. Nejsou pouze soucasti téch, v jejichz prubéhu Ize najit emocionalni
akcent, ale jsou skute¢nymi Ciniteli jejich dynamiky. Nejtésnéjsi vztah tvoti zejména
s motivaci, kde dochazi k okamzitému ovlivnéni, s paméti a z dlouhodobého hlediska

s procesem uceni.

Stuchlikova (2007) uvadi, ze kognitivni a emociondlni procesy od sebe nejsou nijak

odd¢leny, ba naopak vSechny tyto procesy utvaii jednotu duSevniho déni.

1.6.1 Vztah emoci a kognitivnich procesi

Kognitivnimi procesy, jejichz prostfednictvim ¢lov€k poznava sebe sama 1 okolni svét,
jsou vnimani, pozornost, predstavivost, pamét, mysleni, feC, fantazie a uceni. Stuchlikova
(2007, s. 120) uvadi, ze ,,emoce jsou provazany s kognitivnimi procesy velmi tésné,
neoddelitelné a v kazdém okamziku, uz od ranych pocatkii zpracovani informace

o pusobicim podnétu. ““ Tvori funkcni jednotu a dochazi k jejich vzajemnému dopliovani.

1.6.2 Vztah emoci a paméti

Hartl a Hartlova (2009, s. 390) popisuji pamét’ jako ,, schopnost uchovavat strukturované

informace v case. “

Emoce rozhoduji o tom, kterd informace je pro ¢loveéka diilezitd méné a kterd vice, proto
maji podil na tom, co se v paméti ulozi a za jakych podminek se jedinci zpétné vybavi.
Ptijemné vzpominky se vybavuji lépe neZ ty nepfijemné. Vysoka mira intenzity emoci
muze vSak pamét az paralyzovat, pfili§ silné emoce mohou zapfiCinit, Ze si nelze
vzpomenout ani na dobfe znamé informace, naptiklad pii silné trémé nebo euforii.
Diilezitou roli hraje také nélada, lidé si snadnéji zapamatuji véci obsahové odpovidajici

jejich aktudlnimu emocionalnimu naladéni. (Vysekalova a kol, 2014)

Nakonecny (2000) hovofi o tzv. citové paméti, ktera slouzi k uchovavani emociogennich
zazitka, které se diky souvislosti se subjektivné vyznamnymi zivotnimi situacemi lidem

vybavi 1épe nez neosobni fakta.
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1.6.3 Vztah emoci a motivace

Oba pojmy, emoce a motivace, pochdzi z latinského slova movere, coz znamena nécim
pohybovat nebo zatiast. Integrace obou procest vychazi z pojeti motivace jako procesu
chovani zaméteného na urcity cil a procesu, pii kterém se vytvari davody chovani. Snaha
dosahnout cile je uméma motivaci. Clovék v mife, do které je emocionalni, mize
pocitovat bud’ ohroZeni cile, tedy negativni emoce, anebo pohyb k jeho dosaZzeni a v tom

piipad€ emoce pozitivni. (Vysekalova a kol, 2014)

Motivované chovani ,,ma vidy emocni zabarveni, ponévadz zvySenda aktivacni hladina,
nezbytna pro kazZdou narocnéjsi cinnost, je provdazena urcitym subjektivnim napétim,

které je emocnim zazitkem ““. (Machac, Machacova & Hoskovec, 1985, s. 43)

Dle Nakonec¢ného (2012) se na zacatku procesu motivace nachazi motiv, podnét, ktery
ho spusti. Za zaklad oznacuje potiebu vyjadiujici né¢jaky nedostatek, za funkci motivace
pak uspokojeni této potieby, jeho dosdhnuti nebo naopak neuspokojeni je provazeno
emocemi pfijemnymi, resp. nepiijemnymi, ale samotné emoce maji vyznam i jako zdroj
motivovaného chovani a dochazi jimi kjeho ovlivilovani, jelikoz vytvareji jakysi

rozhodovaci systém pfifazujici podnétiim a akcim urcitou prioritu.

1.6.4 Vztah emoci a u¢eni

Dle Stuchlikové (2007) maji emoce diky svému tésnému provazani s kognitivnimi
procesy velmi zavazny vliv na procesy uceni, tedy 1 na zamérné uceni se ve Skole.
Stuchlikova (2007, s. 122) dale uvadi, ze ,, Pozitivni afekt posiluje zlepsené chdapani
komplexnich situaci, rozsituje rozsah pozornosti a rozsah asociaci, poskytuje asociativni
struktury paméti, zvySuje kreativitu a posiluje paralelni holistické zpracovavani
informaci umoznujici ,,videt* souvislosti.” Nejen pozitivni, ale 1 zdvazné negativni
emoce, napiiklad strach, v§ak mohou posilovat ufeni a zapamatovani, jelikoz je ¢lovek
biologicky nastaven tak, aby se rychle ucil informace souvisejici s ohrozenim. Nesmi

k tomu vSak dochazet dlouhodobé.

Vysekalova a kol. (2014) oznacuje uceni za pojem vyjadiujici formativni vliv zkuSenosti
na zmény v psychické Cinnosti, jez se d¢€ji bud’ zdmérné, napiiklad formou vzdélavani,
nebo spontanné, uvédoméle ¢izcela nevédomé. Podstatou tohoto procesu je vznik
asociaci mezi podnétem a reakci, kdy na zaklad¢ pozitivniho dasledku jsou reakce

upevilovany a v opaéném piipade utlumovany. Zpevnéni mohou byt materialni, napiiklad
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odména, nebo socialni, formou pochvaly. Rozhodujici roli zde hraji emoce pfijemného a

nepiijemného. JelikoZ emoce plisobi jako popudy, je nauc¢ené chovani vzdy funkci emoci.

21



2 Marketing a reklama

2.1 Marketing

Marketing lze definovat jako proces identifikace a wuspokojovani lidskych
a spolecenskych potieb. Definice dle American Marketing Association (2017) zni
nasledovné: ,, Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvareni,
komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery

a celou sirokou verejnost.

V uvahéch manazert 1ze marketing najit jako uméni proddvat vyrobky, avSak samotné

vvvvvv

ledovce. Vedle zakaznika a uspokojovani jeho potieb zde hraje dilezitou roli také zisk.

(Kotler & Keller, 2013)

Dle Karlicka a kol. (2018) marketing existuje od zrozeni smény, a to jako proces tvorby,
komunikace a doruc¢eni hodnoty a ziskéani protihodnoty. Pokud dochazi ke sméné&, dochézi
soucasné 1 k marketingu, at’ uz snebo bez védomi sménujicich stran. Tvofi jadro

podnikani a je rozhodujicim pii jeho uspechu ¢i netspéchu.

2.1.1 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych ndastroju — vyrobkové,
cenoveé, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle

prani zakaznika na cilovéem trhu. “ (Kotler & Armstrong, 2004)

V poptedi zdymu marketingu se nachazi hodnota pro zdkazniky, tedy kvalita uspokojeni
jejich potieb a prani. Je proto dilezité, aby firma pted tim, nez za¢ne tuto hodnotu
vytvaret, méla jasno v tom, kdo jsou jeji zakaznici, co fesi, pottebuji, co si preji a ocenti,

proto by mél kazdy podnikatel zodpovézené klicové strategické marketingové otazky:

e Kdo je jeho zakaznik?
e Jakou hodnotu mu nabizi?
e Jak zjistovat jeho dlouhodobou spokojenost?

e Jakou ma konkuren¢ni vyhodu a jak si ji udrzi?
Z otazek strategickych pak vychazeji taktické marketingové otazky:
e Jak konkrétn¢ bude produkt vypadat?
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e Jaka bude jeho cena?
e Kdy, kde a jak se bude propagovat?

e Jak zajistit jeho dostupnost?
(Karlicek a kol, 2018)

Marketingovy mix tvoii vSechny aktivity vyvijené firmou za ucelem vzbuzeni poptavky
po vyrobku. Tyto aktivity lze rozd¢€lit do 4 skupin, o kterych se hovoti v souvislosti
s taktickymi marketingovymi otazkami, a které jsou znamy jako tzv. ,,Ctyfi P“. Zahrnuji
produkt (product), do néjz se fadi nabizené vyrobky i navazané sluzby, cenu (price),
predstavujici sumu penéz nutnou k ziskani vyrobku, dale dostupnost (place) oznacujici
aktivity sméfujici k tomu, aby se vyrobek stal cilovym zakazniklim fyzicky dostupnym,
a propagaci (promotion), podporujici seznameni zakaznika s produktem a pfiméni
ke koupi. Z hlediska spotiebitele se uziva zkratka ,,4 C*“ oznacujici hodnotu pro zdkaznika
(customer value), ndklady pro zdkaznika (costs), komunikaci této hodnoty
(communication) a jeji dostupnost (convenience). (Kotler & Armstrong, 2004; Karlicek

a kol, 2018)

2.1.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednim z klich k udrzeni stavajicich a ziskdni novych
potencialnich zakazniki. Casto jsou pro tuto ¢innost najimany reklamni agentury, které
piipravuji u¢inné reklamy, odbornici na podporu prodeje sestavujici vhodné prodejni
programy, specialist¢ na pfimy marketing orientujici se v databdzich a kontaktovani
zékaznikli pomoci telefonu ¢i poSty a PR firmy, jez poméhaji vybudovat jeji image.
Dilezitou otazkou je, jak viibec komunikovat a kolik na jednotlivé druhy komunikace
vynalozit. VeSkera komunikace probihajici pomoci riznych néstroji musi dohromady

tvofit koordinovany komunikacni program, tzv. komunikaéni mix. (Kotler a kol., 2007)

Ptikrylové (2019) rozd€luje ve své knize osobni a neosobni formy komunikace, do osobni
formy tadi osobni prodej, do forem neosobnich pak reklamu, podporu prodeje, ptimy

marketing, PR a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou vystavy a veletrhy.

Osobni prodej, nebo také osobni nabidka, se fadi k nejefektivnéjSim prostfedkiim
komunika¢niho mixu. Vyuziva psychologickych poznatkii souvisejicich s verbalni

a neverbalni komunikaci. Radi se sem naptiklad obchodni jednani, zajiStovani prodeje
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obchodnimi zéastupci 1 prodej v maloobchodu. Vyuzivd se zde vystav, veletrhii a

pobidkovych programu. (Vysekalové a kol., 2012)

Ptikrylova (2019) vyzdvihuje jako vyhodu osobniho prodeje moznost okamzité zpétné
vazby. Za jeho cil povazuje nejen prodej produktu, ale také vytvotreni dlouhodobych

pozitivnich vztahti se zdkazniky a posileni image firmy i produktu.

Dal§im zminénym komunika¢nim nastrojem je reklama, jez je jakoukoliv placenou
formou neosobni prezentace a komunikace myslenek, zboZi nebo sluZeb identifikovaného

sponzora. (Kotler a kol., 2007)

Vysekalova a Mikes (2018) ji popisuji jako urcitou formu komunikace s obchodnim
zdmérem, ktera vétSinou slouzi spiSe nez k presvédceni spotiebitele k ndkupu néceho,
co nechce, k informovani o tom, ze ma spole¢nost k dispozici produkt nebo sluzbu,
jez by mohly uspokojit jeho potieby. Uskutecnuje se pomoci tisku, radiového

a televizniho vysilani, plakatt, billboardi atd.

Podporu prodeje definuji Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 26) jako ,, kampan
stimulujici prodej napr. snizenim cen, poskytovanim riznych kuponii, programy

pro loajalni zakazniky, souteézemi ¢i vzorky zdarma apod.

Public relations, nemaji za cil pfimou podporu urcitych vyrobkd, ale vytvoreni kladné
pfedstavy o firm¢ a jejich zamérech. SnaZi se v podvédomi spotiebitelli vytvofit obraz
takové firmy, jeZ mad zajem na dosahovani zisku, ale kterd Cast znéj poté vyuzije
k realizaci akci prospesSnych celé spole¢nosti, coz by mélo vést k divére v podnik a jeho
produkty. Do PR patii budovani dobrych vztahii s riznymi cilovymi skupinami pomoci
ptiznivé publicity, budovani dobrého ,,image firmy* a odvracenim ¢i vyvracenim fam,
informaci a udalosti, které stavi firmu do neptiznivého svétla. Mezi nastroje patii tiskova
prohlaSeni, publicita produktd, firemni sdéleni, lobovani a poradenstvi. (Kotler

a kol., 2007; Bouckova, 2003)

Primy marketing oznacuje pifimé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi
spotiebiteli, jenZ ma vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zdkazniky.
Realizuje se pomoci katalogli, telefonického marketingu, faxové komunikaci, stanki,
internetu a dalSich néstroji. Na rozdil od reklamy se zaméiuje na uzké cilové segmenty.

(Kotler a kol., 2007)
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Dle Ptikrylové (2019) lze diky rozvoji forem komunikace dnes do ptimého marketingu
zatadit vSechny trzni aktivity slouZici k pfimému, adresnému ¢i neadresnému kontaktu
s cilovymi zdkazniky. Za jeho pfednost povazuje efektivni zacileni na pozadovany

segment.

Vysekalova a Mikes (2018) kromé& zminénych uvadi sponzoring, zaloZeny na principu
sluzby, v podobé finan¢ni castky nebo vécnych prostiedki od sponzora, a protisluzby,
ktera mu pomuize k dosazeni jeho marketingovych cili. Ve vétSin€é piipadech
se soustied’'uje na sportovni, kulturni a socialni oblast. Dale nova média, jenz kromé
novych informac¢nich moznosti oteviraji prostor pro dialog a nasazuji se tam, kde Ize
doplnit ¢i nahradit tradi¢ni média. V neposledni fad¢ zminiuje socialni sité, fenomén
poslednich let, pfedstavujici potencial pii osloveni cilovych skupin formou piimého

marketingu, budovani image znacky a fungujici i jako zdroj informaci o spotiebiteli.

., Zaroven komunikace presahuje tyto specifické komunikacni nastroje. Design produktu,
jeho cena, tvar a barva baleni i obchody, v nichz se prodava — to vSe kupujicim néco
sdeluje”, uvadi Kotler a kol. (2007, s. 810). Proto je dulezit¢ koordinovat nejen
komunikacni, ale cely marketingovy mix, tedy dale 1 produktovou, cenovou a distribucni

politiku.

2.2 Reklama

Slovo ,,reklama‘“ pochazi pravdépodobné z latinského pojmu reklamare — znovu kticeti,

coz odpovidalo dobové obchodni komunikaci. (Vysekalova a kol. 2012)

Existuje mnoho rtiznych definic, jez spojuje nazor, ze se jedna o komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu jsou produkt ¢i sluzba uréeny. Tato komunikace probiha

prostfednictvim né&jakého média s komerénim cilem. (Vysekalova a Mikes, 2018)

Zékon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, tika: ,,Reklamou se rozumi oznameni,
predvedeni ¢i jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,
pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu

poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.

Mezinarodni obchodni komora (in Vysekalova a Mikes 2018, s. 14), zdlraziiuje vyznam
reklamy pro globalni hospodatsky rist a uvadi, ze 1ze reklamu zjednoduSené definovat

jako ... komercni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuzZiva riiznych
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komunikacnich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardu, satelitu, internetu

apod., aby oslovil urcité publikum, tj. zdkazniky .

Ptiprava reklamni kampané vzdy vychazi z definice cilové skupiny a jeji motivace.
Nasleduje pét hlavnich rozhodnuti, znamych jako 5M, kde je potfeba odpovedét

na nasledujici otazky:

1. Poslani (mission): Jaké jsou cile dané reklamy?

2. Penize (money): Kolik penéz tvoti rozpocet a jak budou rozdéleny mezi riizna
média?

3. Sdé¢leni (message): Jaké sdéleni bude vyslano?

4. Meédia (media): Jakéd média budou vyuzita?

5. Mc¢éfteni (measure): Jak se budou hodnotit vysledky?
(Kotler & Keller, 2013)

Tato rozhodnuti jsou shrnuta na obrazku ¢. 2

Obr. 4 5SM reklamy

Sdéleni

® tvorba sdéleni

® hodnoceni a vybér sdélent
Penire ® realizace sdéleni

® zhodnoceni z pohledu

Faktory, které je tfeba vzit v
spolecenské zodpovédnosti

dvahu:
Posléni e stadium Zivotniho cyklu Méreni :
« prodejniclle  — vyrobku _| I_ ® dopad komumk.ace
e tr7ni podil a zdkaznick4 baze ® dopad na prodej

® cile reklamy

konkurence a komunika¢éni L.
Média

gbieen ® dosah, frekvence, dopad

Cetnost reklamy S e e

nahraditelnost vyrobku o konkrétni prostredky

® nacasovani médif
® geograficka alokace médif

Zdroj: 4 Vlastni zpracovani dle Kotlera & Kellera, 2013, s. 544

2.2.1 Cile reklamy

Cil reklamy vychazi z pfedchozich zminénych rozhodnuti, je konkrétnim tikolem a mirou
jeho splnéni v ramei konkrétniho publika a ¢asu. Cile se daji délit dle toho, zda je jejich

ucelem informovani, pfesvédCovani, pfipomenuti nebo utvrzeni. Informativni reklama
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slouzi k vytvoieni povédomi o znacce a znalosti novych vyrobki nebo novych vlastnosti
stavajicich vyrobki. Presvédcujici reklama by méla u cilovych skupin vyvolat oblibu,
preferenci, presvédceni a rozhodnuti vyrobek nebo sluzbu koupit. Nékdy je v tomto
pfipad¢ vyuZita srovnavaci reklama, kde se oteviené porovnava vlastnost dvou ¢i vice
znacek. Pripominaci reklama ma za ukol zajistit to, aby si zdkaznik vyrobek nebo sluzbu
zakoupil opakované. Utvrzujici reklama piesvédcuje zakazniky, kteti si v nedavné dobé
produkt zakoupili, Ze ud¢€lali spravné rozhodnuti. (Kotler & Keller, 2013)

Clow a Baack (2008) fadi mezi cile reklamy budovani image znacky, coZ oznacuji jako
lze vyznamné posilit hodnotu znacky, dale zminéné informovani, pfesvédcovani

a podporu dal§iho marketingového usili.

2.2.2 Reklamni média

Jak moc bude reklama efektivni nezalezi pouze na tom, co tika, ale Cast&ji jesté vice
na tom, jak to fika, samotna realizace reklamy tak muaze byt rozhodujici. Vybér nosice
reklamy, tedy média, v némz se realizuje, tvoti tzv. medialni mix. Kazdé z médii ma své
vyhody a nevyhody, jez je ze strany marketérii nutné brat v potaz. Pii vybéru je dileZité
znat jejich dosah, frekvenci a dopad. Volbu také ovliviiuji medialni zvyklosti cilové
skupiny, proto je nutné vybrat takové médium, jenz ji zasahne nejvice efektivné. Déle
hraje vyznamnou roli povaha produktu a je nutné zvazit také ndklady. (Kotler

a kol., 2007)

Vysekalova a Mike$ (2018) uvadéji, ze sdélovaci prostiedky musi byt vybrany tak, aby
optimalnim zplisobem oslovily cilové skupiny, prenesly informace a dokdzaly vyvolat
emoce. Pti vybéru je dle nich vhodné postupovat ve dvou krocich, zaprvé stanovit typ
médii v medidlnim mixu na zakladé toho, jak odpovidaji cilim nebo etapdm kampang,
zadruhé pak vytvofit jejich optimalni kombinaci, tedy pfesné urcit naptiklad nasazeni
inzerce do jednotlivych titulG, rozhlasové reklamy do jednotlivych stanic atd.

(Vysekalova & Mikes, 2018)

Pelsmacker a kol. (2003) poukazuji na rozdil mezi médii a nosi¢i. Média predstavuji
komunika¢ni kandl slouzici k Sifeni sdéleni, napt. Casopisy, noviny nebo televize.
Nosicem je pak urcity program nebo konkrétni ¢asopis. Dale pak uvadi rozhodovaci
kritéria pro vybér medialniho mixu, mezi néz patii schopnost zacileni, schopnost
zasdhnout rozsahlé publikum, efektivnost, efektivnost ve vztahu k nadkladiim a ostatni.
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Televizni reklamu Clow a Baack (2008) oznacuji za vyhodnou z pohledu vysokého
zésahu, vysokého potencidlu frekvence, nizkych ndkladii na jeden kontakt, vysoké
intruzivni hodnoty, kvalitni kreativni ptileZitosti a segmentani moZnosti prostfednictvim
kabelovych televizi. Mezi nevyhody tadi vétsi clutter, nizou miru zapamatovani z diivodu
clutteru, pfepinani kanalii v dobé reklamnich blokl, maly objem informaci a vysoké

naklady na jednu reklamu.

Pelsmacker a kol. (2003) vyzdvihuji vyhodu komunikacni sily audiovizudlniho sdéleni
s intenzivnim, pievazné emocionalnim dopadem. Televizi oznacuji za pasivni médium

vhodné pro komunikaci image ¢i osobnosti znacky.

Do reklamy tiskové se fadi predevsim noviny a ¢asopisy, ale také neperiodické publikace
jako napft. katalogy, roCenky a interni publikace — firemni Casopisy, klubové zpravodaje
apod. Vyhodou reklamy v novinach ¢i Casopisech je masové publikum a moznost
Z hlediska zasazeni specifickych cilovych skupin se jako vhodné&jsi jevi cCasopisy.
Zanevyhodu tohoto typu reklamy lze povazovat napiiklad obrovskou pieplnénost.

(Vysekalova & Mikes, 2018)

Rozhlasova reklamu oznacuji Vysekalova a MikeS (2018) za vyhodnou z hlediska
vysoké segmentace, diky velkému poctu rozhlasovych stanic a mnoha nabizenych
programu, dale cenové dostupnosti, kde je cena za reklamu niz$i nez u ostatnich
tradi¢nich médii, rychlosti, jelikoz neni potieba tolika ¢asu k realizaci spotu a zatazeni

do vysiléani, a osobni formy osloveni, ke které dochdzi vyuzitim moderatora.

Nevyhodami je dle Kotlera a Kellera (2013) jednoznacné absence vizualni slozky, 1 kdyz
nazory na toto se li$i, nékdo uvadi, Ze se da povaZovat za vyhodu, jelikoz vyuZzitim
kreativnich nastrojii lze probudit u zasazenych skupin piedstavivost a vytvofit tak
oblibena sdéleni. Dal§im minusem je pasivni povaha zpracovani ze strany spotiebiteli,

jelikoZ se u toho soustiedi na jiné véci.

Dle Masatové (2014) lze venkovni reklamu chapat jako komeréni komunikaci
umistovanou na venkovni nosice, také oznacovanou jako OOH (out-of-home), jelikoZ
pusobi mimo domov cilové skupiny. V Sir§im pojeti se do této skupiny zahrnovala 1
komunikace uvnitt budov (indoor). Zahrnuje mnoho kreativnich prostiedkii, mezi
nejoblibengjsi formy se fadi billboardy, reklamy na vetejnych mistech, product placement

a reklama v misté prodeje.
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Mezi znaky reklamni plochy fadi Kotler a Keller (2013) viditelnost, tedy zjaké
vzdalenosti 1ze reklamni sdéleni rozpoznat, tihel prezentace, coz je uhel, ve kterém se
nachazi sledovana plocha vii¢i sméru, konkurence, charakterizujici celkové mnoZzstvi
reklamnich prostredkli v zorném poli respondenta, dale vySka umisténi reklamni plochy,
odchylka vyjadiujici o kolik stupnt musi pozorovatel pootocit hlavu, aby reklamni plochu
vidél, zastinéni reklamni plochy okolnimi objekty a umisténi reklamni plochy, jestli se

nachazi na volné cesté, chodniku, kfizovatce apod.

Reklama na internetu se dle Stuchlika a Dvotacka (2002) od klasické reklamy 118 vétsi
interaktivnosti, jelikoZ spotfebitelé mohou kliknout na reklamni odkaz a ziskat vice
informaci o nabizenych produktech ¢i sluzbach a v dalSich krocich si je 1 objednat.
U nekterych reklam Ize dokonce provést objedndvku piimo v reklamni ploSe, bez
zbyte¢ného navstévovani dalSich webovych stranek. NejCastéjSim piipadem je sdéleni
ve formé reklamniho prouzku, tzv. bannerti, dale se 1ze setkat s odkazy a reklamou mize

byt také samotny text, jenz je soucasti WWW stranky.

Za vyhody Clow a Baack (2008) oznacuji kreativni moznosti, kratkou dobu mezi zadanim
a zvetfejnénim reklamy, jednoduchou segmentaci, vysoky zdjem publika a webové
stranky a snadnéjsi pfimé méteni odezvy. Za nevyhody pak clutter na vSech strankéch,
obtizny postup ndkupu reklamniho mista a Casu, to, Ze je tato reklama pouze pro majitele
pocitact s piistupem na internet, kratkou zivotnost, nizkou intruzivni hodnotu a obtiZnost

udrzeni pozornosti surfujicich navstévniki stranek.

Posledni zminénou je reklama na socialnich sitich, jez jsou fenoménem dnesni doby.
Jde o virtudln€ propojenou skupinu lidi, kde zdkladem je sdileni rznych informaci.
Rozdélit se daji na osobni, kde dochazi ke sdélovani soukromych informaci a obsahi,
a profesni, slouzici k ziskavani informaci a kontakti profesnich. Jejich vyhodou je
rozhodné moznost obousmérné komunikace, velky pocet uzivatelli a neustaly vyvoj.
Za nevyhodu lze povazovat naptiklad mensi moznost osloveni vSech cilovych skupin,
jelikoz socialni sité vyuzivaji spiSe mladsi lidé, a moznost okamzité odezvy nesouci riziko
negativnich reakci a Sifeni fam. (Vysekalova & Mikes, 2018; Vysekalova a kol., 2012)

Pelsmacker a kol. (2003) dale uvadi také reklamu podomni (door-to-door), do které se
fadi mistn¢ distribuované reklamni publikace, jeZ se vkladaji do schranek. VyuZivaji

ji vétSinou mistni obchodnici a poskytovatelé sluzeb. Je vyhodnd diky geografické

flexibilité, rychlému a pomérné vysokému dosahu a moZnosti ptedani hojného mnozstvi
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informaci pfi relativné€ nizkych nédkladech. Omezenost spoc¢iva v malé selektivnosti, dale
je nevyhodou casto nizka kvalita reprodukce, pfesyceni timto zpuisobem reklamy
a v nékterych zemich zakaz vkladani téchto tiskovin do schranek, pokud si to majitelé

nepieji.
2.2.3 Emoce v reklamé

Emocni slozka je sou¢asti marketingového ptistupu jiz od jeho vzniku a v souc¢asné dobé
je ji pfitazovéna ¢im dal vétsi dilezitost. Emoce, jakoZzto slozity komplex ovliviujici
zivoty lidi, tedy 1 jejich ,,zivot spotiebitelsky ¢i zdkaznicky*, jsou dulezitym aspektem
efektivni, kreativni reklamy fungujici jako dtlezity zprostiedkovatel kognitivnich
a behavioralnich reakci. Jsou vSak velmi subjektivni, to, co pro spotiebitele neni diilezité,
v ném vétSinou nevyvola zddnou emoci, proto je dulezité zabyvat se jeho ,,emocionalni
osobnosti“ a tim, jak na n¢j jednotlivé podnéty plsobi. Vyuziti emoci v reklamnim
sdéleni ma své vyznamné opodstatnéni, ale neni univerzalnim Iékem na uspéSnou
reklamu a mé& své vyhody a nevyhody. Vyhodami jsou napiiklad vtaZeni divaka
do ptibéhu reklamy a odvadéni pozornosti od skutecnosti, ze cil reklamy je ho o néfem
pfesvédcCit, mensi vyZadovani pozornosti na rozdil od logickych argumenti a lepSi
zapamatovatelnost diky vyuziti obrazk, hudby, déje a postav. Nevyhodou se muze stat
uniknuti poselstvi reklamy ¢i poSkozeni znacky na zéklad€ velkého zaujeti emoci.
Negativni emoce se mohou stat natolik nepfijemnymi, Ze se jim spotiebitelé¢ podvédome
brani a na reklamu zapomenou. Za nejefektivnéjs$i se oznacuje spojeni produktu
s pozitivni emoci, kdy pfi vytvoreni piijemné a dostatecné silné emoce a jejim spojeni
s produktem nebo znacCkou se zvySuje pravdépodobnost, ze si Cloveék pii ndkupnim
rozhodovani vybere pravé to, co mu tyto pfijemné emoce navodilo. (Kloudova a kol.,

2010; Vysekalova a kol. 2014)

2.2.4 Reklamni apely

Kloudova a kol. (2010) oznacuje apel za obsah sdé€leni, jenz apeluje urcitou vlastnost

produktu, tato vlastnost pak mize byt pro spotiebitele ptitazliva nebo zajimava.

Jeho hlavnim poslanim je tedy dle Vysekalové a kol. (2014) zatraktivnéni propagované
znacky, produktu ¢i sluzby tak, aby u cilové skupiny doslo ke vzbuzeni zajmu a piimeéni
ke koupi. Apel by m¢l odpovidat hodnotdam uznavanych cilovou skupinou tak, aby

Jico nejvice zaujal. Délit je lze na informacni, emocionalni a moralni, jejich vyuZiti
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je zavislé na typu produktu. Emociondlni apely se nezabyvaji fakty, ale pokouseji se
vyvolat pozitivni ¢i negativni emoce, naptiklad radost, strach, vinu aj. Jde v tomto piipadé
tedy vice nez o myslenky spiSe o pocity, které vSak nemusi byt vzdy vyvolany u vSech
lidi. Miize také dojit k rozdilu mezi zamySlenym obsahem emocionélnich stimula

a skute¢nymi emocemi, jez vzniknou u spotiebitele po vystaveni reklamnimu sdéleni.

Dle Svétlika (2005, s. 218) ,, nejbéznéjsimi apely mohou byt sex, strach, bezpeci, prestiz,
humor, osobni pohodli, romantika, Ccistota, zabava, zvédavost, vlastnictvi néceho,

vyhodna koupé, trvanlivost, jednoduchost uziti, sportovni aktivita atd. *
Pelsmacker a kol. (2003) blize popisuje apely humor, erotiku, vielost a strach.

U humoru je prokazané, ze ptitahuje pozornost. Jak bude humorné reklama efektivni
vSak zalezi na riznych proménnych, napiiklad na druhu humoru, druhu produktu,
pfedchazejicim vyvoji znacky, vztahu mezi produktem a humorem a zda se jedna
o produkt existujici ¢i novy. Mezi druhy humoru lze zatradit napt. humor poznavaci,
sentimentalni, satiricky ¢i sexualni. Rizné druhy humoru budou rlizn€ posuzovany
cilovymi zdkazniky. U typu produktu pfevazuje nazor, Zze humor se lépe uplatiiuje
u produktil s nizkou zainteresovanosti, u produkti transformacnich a je U¢inné&jsi

u existujicich a znamych znacek. (Pelsmacker a kol., 2003)

Eroticky apel se dle Geuense (in Pelsmacker a kol., 2003) ve sdélenich objevuje
v podobé ¢astecné nebo Uplné nahoty, télesného kontaktu mezi dospélymi, sexy nebo
provokativné oblecenych osob, vyzyvavého nebo smysiného vyrazu ve tvafi, sugestivni

mluvy ¢i sexudlné ladéné hudby.

Vrelost Geuens (in Pelsmacker a kol., 2003) oznacuje za néco evokujici piijemné

a pozitivni pocity, jakymi jsou laska, ptatelstvi, Gtulnost a empatie.

Motiv strachu v reklamé se vreklamé objevuje v souvislosti s hrozbou negativnich
dopadi nastalych pfi nevlastnéni urcitého vyrobku ¢i neprovozovani urcité Cinnosti.
Nejcastéji je poukazovano na rizika fyzicka, Casova, spoleCenskd, finan¢ni, sniZzené

vykonnosti a ztraty urcité prilezitosti. (Vysekalova a kol., 2014)

2.2.5 Reklamni slogany

Slogan nebo claim je dal§im z marketingovych nastrojl, jez slouZi k prezentaci firmy
nebo produktu a mé¢l by byt soucasti kazdé znacky. Jedna se o kratké heslo, nékdy

oznacované jako motto, které by melo byt velmi jednoduse zapamatovatelné. M¢l by tedy
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pusobit svou extrémni vypovédni silou, snazit se spotiebitelim vryt do paméti znacku
nebo produkt tak, aby na né€ nezapomnéli a podpofili jejich prodej. Mél by vzdy zdlraznit
zvlastni silu nabidky nebo samotné spolecnosti, existuji ale i1 slogany pocitajici s tim,
7e zapusobi origindlnim dojmem, naptiklad urcitd slovni hticka, mnohé ze sloganli se
proto rymuji. Pfed zpracovanim je nutné zamyslet se nad z4jmy, pfanimi, cili, problémy
a motivy cilové skupiny. V nekterych ptipadech vyuzivaji firmy jeden slogan po celou
dobu své existence, existuji ale i kratkodobé¢;jsi, vyuzivané jen pro urcitou reklamni

kampaii nebo obdobi. (Schwalbe, 1993; Horiidkova 2011)

Kitizek a Crha (2012) oznacuji slogan za soucast jednotného stylu firmy projevujici jeji
jedinecnost a originalitu. Kromé firemnich se Ize setkat také se slogany produktovymi,
propagujicimi jediny vyrobek nebo sluzbu. Za funkci sloganu uvadéji predevSim
pfipominéni, nabizeni a prodavani.

Dle Salema (2013) by mél byt kvalitni slogan kratky, silny a zaroveil musi piedat
co nejvetsi mnozstvi informaci o spolecnosti ¢i konkrétnim produktu. Za hlavni ucel

povazuje trvalé zasdhnuti mysli spotiebitele.
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3 Prakticka c¢ast

V praktické ¢asti se autorka rozhodla vytvofit reklamni plakaty na ni vyrobeny produkt,
zdravou tyCinku ,,Mislinku®, stanovit vyzkumné otazky, nasledné provést vyzkum

a na zaklad¢ jeho vysledkii zodpovédét otazky a navrhnout doporuceni.

Jednotlivé reklamni plakaty by mély byt zaméfeny na razné emoce. Celkem bylo
vytvofeno 6 plakatt zastupujicich humor, strach, touhu, radost a §tésti, lasku, nadé&ji
a odvahu. K vytvofeni plakati autorka vyuzila poznatky z teoretické Casti, predevSim
z kapitol o emocich v reklamé, reklamnich apelech a sloganech. Ve velké cCasti také
vyuzila svou vlastni intuici a kreativitu. Plakaty byly vytvofeny v programu Canva
a objevuji se na nich jak autorkou potizené fotografie, tak obrazky stazené ve zminéném

programu.

Dale autorka stanovila vyzkumné otazky a na jejich zdklad€é hypotézy a tvrzeni. Dle
vysledkti vyzkumu, k némuz bude vyuzito dotaznikové Setfeni, a jenz bude zjiStovat
kromé& emoci vyvolanych plakaty a ndzory na né také obecné pohled respondentii na
emoce v reklamnich sdé€lenich, budou tyto hypotézy a tvrzeni budto potvrzeny

¢1 vyvraceny a zjistény odpoveédi na otazky.

V posledni casti se bude autorka vénovat navrhu doporuceni pro vyuziti emoci

v reklamnich sdé€lenich a konkrétné v piipad¢ zdravé tyCinky ,,Miislinky*.
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3.1 ,,MUSLINKA® - zdrava ty¢inka

Obr. 5 Plakat ¢. 1 — Humor

V'IETO! TEPLO!
BAZEN VOLA!
NANQGiME TELA HOLA.
NECHCESKE DNU, JAK TEZKA LOD2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Plakat €. 1 mél za ukol lidi pobavit, vyvolanou emoci se tak ma stat humor navozujici a
aktivujici pfijemny citovy stav, dobrou naladu a ptitdhnuti pozornosti. Vytvotit takovy
plakat ovSem neni jednoduché, jelikoz kazdy Cloveék ma rozdilny smysl pro humor,
a1kdyz nékdo vnima néco pobavené, n¢koho jiného se tatdz véc miize nepiijemné

dotknout. To se hodné lisi podle véku, pohlavi, etnické ¢i socialni skupiny.

V ptipadé tohoto letdku autorka volila vlastni fotografii doplnénou rymujicim se textem,
v jehoz obsahu Ize nalézt motiv 1éta a tepla, proto je na fotografii znazornéna slecna
v plavkach. Plakéat s basnickou by mél v lidech evokovat pobaveni a zaroven povzbudit
k ndkupu tyCinky jakozto vhodné a zdravé svaciny, jenz zabrani ,,potopeni se®, tedy

pomuze k udrzeni ¢i redukei vahy.
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Obr. 6 Plakat ¢. 2 — Strach

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Plakat €. 2 byl vytvofen na zakladé motivu strachu, ktery vétSinou v reklamé byva
spojen s hrozbou negativnich dusledkt, které nastanou, pokud si ¢lov€k propagovany
produkt ¢i sluzbu nezakoupi. Vysekalova a kol. (2012) uvadi, ze vyzvy vyuzivajici
zastraSeni, nemaji za kol nahnat vefejnosti strach, ale spiSe ukdzat lidem, vétSinou
drastickym zplisobem, jaké dopady muze mit zanedbani urcit¢ho chovani a tim
je motivovat k chovani odpovidajicimu, at” uz je to pouziti daného vyrobku, zména
zivotnich zvyklosti ¢i vyuziti sluzeb. Nekdy dochazi k vyuziti drastickych az brutalnich
apelt, jako v ptipadé tohoto plakatu, ktery pomoci obézniho téla a hrobu poukazuje
na problém obezity a umrtnosti na tuto civiliza¢ni chorobu. Plakat by tak mél motivovat

k lepSim stravovacim navykim. Autorka zde zdmérn¢€ vyuzila chmurnych barev.

35



Obr. 7 Plakat ¢. 3 — Touha, humor

:5//; 7 /%
Z 2\

NejdFiv
MUSLI,

potom zdbaval

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Na plakatu ¢. 3 bylo vyuzito reklamniho apelu erotiky, ktery je jesté vrtkavéjSim nez
humor. Nejcastéji se vyuziva nahoty, télesného kontaktu, vyzyvavého obleCeni nebo
svudnych vyrazii ve tvafi, za hlavni pfinos lze povazovat upoutdni pozornosti, které

by ale nemé&lo byt na tkor zapamatovani vyrobku. (Pelsmacker a kol., 2003)

Nejcastéji vyvolanou emoci by se dle zamysleni autorky méla na zdklad¢ tohoto plakatu
stat touha ¢i humor, je zde ale také velkd pravdépodobnost nemalého poc¢tu negativnich
reakci, z divodu velkého odhaleni damského pozadi a spojeni erotiky s jidlem, jez neni

prilis typické.
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Obr. 8 Plakat ¢. 4 — Radost, Stésti

STASTNE)S]
s MUSLINKOU.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Na dalsim z plakati, €. 4., je vyuzivan apel vielosti, ktera se da oznacit za néco,
co evokuje prijemné pocity, kterymi mtze byt napiiklad radost, Stésti, laska, pratelstvi
¢i empatie. Jejim cilem je vytvorit citové pouto mezi zakaznikem a produktem
nebo sluzbou. VéEtsSinou na vielost reaguji spise Zeny a empaticti lidé. (Pelsmacker a kol.,

2003)

Pro tento plakat byla zvolena fotografie malého ditéte vyzatujiciho radost a Stésti, stejné

emoce by tak dle autorky prace mohly byt vyvolany i u respondentt.
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Obr. 9 Plakat ¢. 5 — Laska

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Laska, kterou ma v respondentech probudit plakat €. 5, dle Markové (in Vysekalova
akol., 2014) patii mezi 5 nejCastéji vyuzivanych emoci, které¢ v reklamé funguyji.
VétsSinou nejde ani tak skuteCné navozeni tohoto pocitu, ale spiS o to presvédcit
spotiebitele, ze firm¢ propagujici produkt nejde ani tolik o vydélek, ale o pocit
spokojenosti, radosti, a Stésti spotiebitele, a ze koupé produktu mu umozni jich
dosahnout. Uvadi, ze uziti ndmetu rodiny, pratel s pocity Stésti a spokojenosti je polovina

uspechu reklamy.

V tomto pfipad¢ autorka vyuzila fotografii zamilovaného paru uzivajiciho si Stastné

chvile s ,,Miislinkou‘ a motiv srdce spojeny s laskou.
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Obr. 10 Plakat ¢. 6 — Nadégje, odvaha

MUSLINKU do ruky vem!

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

V dnesni dobé, ktera je obecné zamétena na vykon a uspéch, je béznou soucasti kazdého
individua stanovovani svych osobnich sni a cili. Proto autorka mezi plakaty zatadila
i tento, plakat €. 6, jez znazoriiuje cestu na vrchol a ktery ma vzbuzovat pocity odvahy,

nadéje i touhy.
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4 Vlastni vyzkum

Tato kapitola obsahuje prabéh a vysledky vlastniho zkoumani, ke kterému bylo vyuzito
dotaznikové Setfeni. To mélo za ukol zjistit pfedev§im hodnoceni autorkou vytvorenych

plakati a vnimani dilezitosti emoci v reklamé obecné.

Na zaklad¢ teoretické ¢asti byly polozeny nasledujici vyzkumné otazky:

VO1: Zvysuje se s vékem vnimani diilezitosti emoci v reklamach?

VO3: Jak spotiebitel¢ vnimaji dalezitost emoci v reklamég?

VO4: Které z emoci zaujmou spotiebitele v reklamé nejvice?

VOS: Jsou podle spotiebitel reklamni slogany napomocné k vyvolani emoce?
VO6: Ktery z vytvorenych plakati by byl pro prodej ,,Miislinky* nejvhodné&;si?

Autorka na zdklad¢ vyzkumnych otdzek stanovila hypotézy a tvrzeni. Nulové (testované)
Ho a knim alternativni Ha statistické hypotézy, které budou ndsledné otestovany
v programu Statistica 13 a zji$téna jejich zavislost. Cilem tohoto testovani je zjistit, zda
je mozné nulovou hypotézu zamitnout vzhledem k hypotéze alternativni. Tvrzeni, budou

nasledné také potvrzena Ci vyvracena na zakladé odpovédi z dotazniku.

Hypotéza H1y: Neexistuje vztah mezi vékem a tim, jak dilezitou roli hraji

pro respondenty emoce v reklamé.

Hypotéza H14: Existuje vztah mezi vékem a tim, jak dalezitou roli hraji pro respondenty

emoce v reklameé.

Hypotéza H2): Neexistuje vztah mezi pohlavim a tim, jak dualezitou roli hraji

pro respondenty emoce v reklaméch.

Hypotéza H2a: Existuje vztah mezi pohlavim a tim, jak dalezitou roli hraji

pro respondenty emoce v reklaméch.

Tvrzeni 1: Emoce budou pro vice nez 50 % respondentt v reklamé dulezité.

Tvrzeni 2: V reklamé nejvice zaujmou radost a $tésti, laska, humor.

Tvrzeni 3: Reklamni slogany budou pro vice nez 50 % respondentli hrat velkou roli

ve vyvolani emoce.
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Tvrzeni 4: NejvhodnéjSim plakatem pro prodej ,,Miislinky* by byl plakat ¢. 5 s motivem
lasky.

Testovani hypotéz probehlo v programu Statistica 13 a byl vyuzit Kendalliv kolera¢ni
koeficient, jez ,,vyjadruje néco jako prumérnou miru souhlasu v poradi hodnot dvou
promeénnych, tedy jakousi prumérnou miru shody v téchto poradich‘ (Mares, RabuSic
& Soukup, 2015, s. 277). K testovani druh¢é hypotézy poslouzil Manntiv Whitneytiv test,
jez patii mezi neparametrické testy a je pouzivan v pripadé nesplnéni predpokladu
o normalnim rozdé€leni sledovanych veli¢in X a Y na porovnavani téchto veli¢in ve dvou
nezavislych zdkladnich souborech (Stuchly, 2001). Vyhodnocenim dotaznikového

Seteni, hypotéz a tvrzeni budou ziskany odpovédi na dané vyzkumné otazky.

4.1 Limitace Setreni

Autorka této prace je pii vyhodnocovani zavérii omezena vzorkem respondenttl, zjisténé
informace tak plati pouze pro ucastniky dotaznikového Setfeni a vysledky bohuzel nelze

generalizovat.

4.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznik byl vytvotfen v programu Google Formulaf a Sifen na socialnich sitich Facebook
a Instagram. Obsahoval 47 otazek, z toho 6 otevienych, 1 dichotomickou, dale se v ném
nachazely otazky vybérové a skdlové. Vyzkum probehl v dubnu 2020 a zucastnilo se jej
celkem 346 respondentl. V této podkapitole jsou dale popsany vysledky jednotlivych

otazek.

Tab. 1 Pohlavi respondentt

Absolutni ¢. Relativni €.

Zena 103 29,8%
Muz 243 70,2%
Celkem 346 100,0%,

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Dle odpovédi na otazku €. 1 respondenty v tomto Setfeni zastupovalo 243 zen a 103 muZza.
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Tab. 2 VEk respondentti

Absolutni ¢. Relativni ¢.

Do 20 let 41 11,8%
21-30 154 44,5%
31-40 46 13,3%
41-50 71 20,5%
51-60 29 8,4%
60+ 5 1,4%
Celkem 346 100,0%,

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Otazka €. 2 se tykala v€ku respondentii. Podatilo se ziskat zastoupeni ve vSech zvolenych
vékovych kategoriich, nejvice respondentii bylo ve véku 21-30 let, jak zndzornuje tabulka

¢. 3.

Obr. 11 Dulezitost emoci v reklamé

35,3%

26,6%
27,2%

6,1%

= R 2o
I

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

V odpovédi na otazku €. 3, jak dotdzani vnimaji dlilezitost emoci v reklamnich sd€lenich,
byla moznost volby na Skale 1 az 5, kdy 1 znaci, ze emoce jsou v tomto piipadé
nedilezité, 5 naopak Ze jsou soucasti velmi dilezitou. Z tabulky je patrné, Ze respondenti

vnimaji emoce v reklamnim sdéleni jako dilezité.

Tvrzeni 1 ,, Emoce budou pro vice nez 50 % respondentii v reklamé dulezité* bylo diky
odpovédim na tuto otazku potvrzeno, jelikoz na skéle 35,3 % respondentii volilo moznost

4, 27,2 % moznost 5 a 26, 6 % moznost 3.
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Obr. 12 Pasobeni emoci v reklamnich médiich
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Na otazku €. 4 ,, Ve kterém z komunikacnich médii na Vas emoce pusobi nejvice? “ volila

vice neZ polovina respondenttl televizi a vice neZ tfetina internet.

Obr. 13 Nejvyskytované€jsi emoce a emoce, které v reklamé nejvice zaujmou
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Otazka €. 5 méla za kol zjistit, které emoce se vyskytuji v reklamach nejvice, otazka €. 6
pak které respondenty nejvice zaujmou. V obou otazkach bylo pozaddno o vybér tii
emoci. Jak bylo autorkou o¢ekavano, nejvice volenymi moznostmi se staly radost a $tésti,

laska, humor.
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Tvrzeni 2 ,, V reklamé nejvice zaujmou radost a Stésti, laska, humor*, bylo na zéklad¢
odpovédi na otdzku ¢. 6 potvrzeno, jelikoZ tyto emoce se opravdu staly tiemi
nejvolenéj§imi z vybeéru.

Dalsi otazky se tykaji jednotlivych navrzenych plakati. U kazdého bylo zjistovano, jestli
se respondenttim 1ibi, vybirali emoce, které v nich vyvolal, hodnotili, jak moc je zaujal,
jestli jim pfijde vhodny a piipadné jaky je diivod nevhodnosti, dale jestli maji na jeho

zéklad¢ chut’ na ,,Miislinku* a jestli by si ji diky nému koupili.

Plakat ¢. 1: ,,L.éto! Teplo! Bazén vold, namoc¢ime téla hola. Nechce$ ke dnu, jak tézka

lod’? MUSLINKU do sebe hod’!*

Obr. 14 Obliba plakatu ¢.1

Spise ano
34%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Tento plakat by autorka oznacila jako prumérné libivy, jelikoz u otazky ¢. 7, zda se
dotazanym libi, téméf stejny pocet respondentl volil moznost ,,spiSe ano* a ,,spiSe ne*,

jak lze vidét v grafu.
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Obr. 15 Emoce vyvolané plakatem ¢. 1
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Nasledovala otazka €. 8 zaméfujici se na emoce vyvolané timto plakatem. NejvolenéjSimi
emocemi se staly radost a Stésti a autorkou o¢ekdvany humor. Lze tak fici, ze tento plakat

splnil svlij zamér, jimz bylo pobavit.

Obr. 16 Vyvolani zajmu plakatem ¢. 1

1 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

28,0%
26,9%

25,1%

16,8%
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Z hlediska otazky ¢. 9, tedy ptitdhnuti pozornosti, nebyly odpovédi na plakat ¢. 1 piilis
kladné, vétSinou respondenti na Skale volili mezi moznostmi 1-3, coz znamena, Ze je nijak

zévratné nezaujal.
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Dalsi polozena otézka, ¢. 10, byla oteviena a tykala se vhodnosti plakatu a ptipadného
davodu nevhodnosti. Vice nez dvé sta respondentt souhlasili s jeho vhodnosti. V dalSich
odpovédich bylo plakatu vytéeno, Ze je nezajimavy, vyskytuje se naném malo
srozumitelny text, nedostatecné zdlraziiuje produkt a ze mize nckterym jedincim

zpusobovat pocit obezity a vyvolavat deprese.
Obr. 17 Vyvolani chuti a rozhodnuti ke koupi na zdklad¢ plakatu €. 1

B Chut MKoupé

NE SPISE NE NEVI

36,1%
36,1%
33,2%

29,5%

I 7%
I 13,9%

> - 4,3%
© I s2%

SPISE ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Otazky €. 11 a 12, zda maji respondenti na zéklad¢ plakatu €. 1 chut’ na ,,Miislinku* a zda
by si ji koupili, autorka shrnula do jednoho grafu, jenz znazoriuje, ze plakat chut’

nevyvolal a ve vét§in¢€ pripadii by k nakupu ty€inky nedoslo.
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Plakat ¢. 2: ,,Miisli na své zdravi!“

Obr. 18 Obliba plakatu ¢. 2

Ano
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10%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Toto reklamni sdéleni bylo u respondentii rozhodné¢ nejméné oblibené, coz se dalo
ocekavat, jelikoz jeho cilem bylo vyvolat negativni emoce — strach, smutek apod. Tomu

odpovidaji i odpovédi na otazku €. 13, zda se plakat €. 2 dotazanym libi, ve které celkem

83 % respondentii zvolilo moznost ,,ne” nebo ,,spise ne*.

Obr. 19 Emoce vyvolané plakatem ¢. 2
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Nejvetsi zastoupeni mezi vyvolanymi emocemi ziskaly v odpovédich otazky ¢. 14 dle

oc¢ekavani smutek, strach, hnév, vztek a také vina.

Obr. 20 Vyvolani zajmu plakatem ¢. 2
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Odpovédi na otazku €. 15 ohledné toho, jak moc dotazané plakat €. 2 zaujal, tvotila z vétsi
¢asti odpoveéd’ zadného vyvolani zajmu, avSak nejspise z divodu siln€ vyvolané emoce,

1 kdyZ negativni, pfitdhnul pozornost n€kolika respondentil.

Otevienou otazku €. 16 v pfipad€ plakatu vyvoldvajiciho negativni pocity zahrnuly
odpovédi s pievazn€ vytkami pfiliSné morbidnosti, nevhodného vyuzivani smrti,
zastraSovani, a vyvolavani deprese. Nékolika respondenttim ptisla reklama vhodna. Nasli
se 1 jedinci, ktefi ocenili, Ze reklama odkazuje na problém nadvihy z hlediska
zdravotniho, nikoli estetického, a zastdvaji ndzor, Ze diky vyuziti strachu se reklama usadi

lidem v hlavé.
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Obr. 21 Vyvolani chuti a rozhodnuti ke koupi na zéklad¢ plakatu ¢. 2
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Z grafu odkazujiciho na otazky ¢. 17 a 18, je patrné, ze tento plakat, v pripadé zdméru
vyvolani chuti a priméni ke koupi, neuspél. I kdyZ se naslo malé procento jedincti, jenz

po jeho zhlédnuti na ,,Miislinku* chut’ dostalo, a i by si ji na jeho zaklad¢ ty¢inku koupilo.
Plakat &. 3: ,,Nejdiiv MUSLI, potom zabava!“

Obr. 22 Obliba plakatu €. 3

Spise ano

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Dle odpovédi v otazce €. 19 by autorka ohodnotila plakat €. 3 jako relativné libivy,
jelikoz, jak je z tabulky €. 8 patrné, nejvétsi procento zastoupila odpovéd’, ze se plakat

spiSe libi, ale nasel se 1 nemaly pocet respondenttl, kterym se plakat nelibil.

Obr. 23 Emoce vyvolané plakatem ¢. 3
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Otéazka ¢. 20 zjistovala, které z emoci plakat ¢. 3 vyvolal. Dle zamysleni autorky jimi
mély byt touha a humor, které se nejcastéji vyvolanymi opravdu staly. Pfidalo se k nim

jeste prekvapent, jak lze vidét v grafu.

Obr. 24 Vyvolani zajmu plakatem €. 3
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Vychazejici z vySe zndzornéného grafu by autorka oznacila plakat €. 3 za pro spotiebitele
relativné zajimavy, jelikoZ v otazce €. 21, o pritahnuti pozornosti, nejvetsi pocet odpovedi

ziskaly na Skale moznosti 3-5.

V oteviené otdzce €. 22 o vhodnosti plakatu doSlo k pestrému vyjadieni ndzora
respondentli. Nemalé¢ mnozstvi z nich se shodlo na tom, Ze erotické apely se do reklamy
s jidlem nehodi a Ze neni vhodnou reklamou pro spotiebitele mladsi 15 let, nebo ze by
méla dostat sviij prostor az po 22. hodin€ vecerni. Dalsi respondenty pobavila a ocenili
dvojsmysl obsazeny ve sloganu, nékteti zdlraznili, Zze se hodi k pfitdhnuti pozornosti
piedevs§im spotiebiteli muzského pohlavi. I tak vice nez poloviné z dotdzanych piisla

reklama vhodna.
Obr. 25 Vyvolani chuti a rozhodnuti ke koupi na zdklad¢ plakatu ¢. 3
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Co se tycCe dotazu na vyvolani chuti a ndkupniho rozhodnuti u respondentli v otazkach
¢. 23 a 24, plakat €. 3 si nevedl nejlépe, proto by se tadil v tomto piipadé mezi ty méné

vhodné.
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Plakat ¢&. 4: ,,Stastnéjsi s Miislinkou.

Obr. 26 Obliba plakatu ¢. 4
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

V ptipad¢ otazky €. 25 a dotazu na libivost plakatu ¢. 4, doSlo k velmi pozitivhim

hodnocenim, kdy 88 % respondentti volilo moznost, ze jim spiSe nebo uplné¢ libi.

Obr. 27 Emoce vyvolané plakatem ¢. 4
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Mezi vyvolanymi emocemi plakatem znazornujici usmévavé malé dité s ty¢inkou byly
v odpovédich na otazku ¢. 26 predevsim, jak se dalo ocekavat, radost, Stésti a laska.

N¢ekolik respondentt plakat pobavil, v nékterych probudil i nadéji.
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Obr. 28 Vyvolani zajmu plakatem ¢. 4
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
Jak 1ze vidét v grafu, u otazky €. 27 doslo také k pozitivnim vysledktim, jelikoz ve vétSingé

volili respondenti na Skéale hodnoty 4-5, plakat v nich tedy vzbudil velky zajem.

U oteviené otazky €. 28 doslo u respondenti ke shodé, ze tato reklama je vhodna.
V odpovédich se nasSlo pouze zanedbatelné mnozstvi vytek, jez tvotily naptiklad nazory,
ze je na plakatu moc malé dité, pro néjz by tyCinka nemusela byt uplné¢ vyhovujicim

pokrmem.
Obr. 29 Vyvolani chuti a rozhodnuti ke koupi na zaklad¢ plakatu ¢. 4
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Z odpovédi na otazky €. 29 a 30, souvisejici s chuti a pfiménim reklamou respondenty
k ndkupu, je ziejmé, Ze by tento plakat byl nejspiSe nejvice vyhovujicim pro propagaci
tyCinky, jelikoz veliké mnozstvi z nich zvolilo moznost, Ze na ni chut’ dostali, a ze by si
ji na zaklad¢ reklamy koupili.

Plakat ¢&. 5: ,,MIT, MUSLIT, MILOVAT*

Obr. 30 Obliba plakatu €. 5
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Plakat ¢. 5, jehoz hlavnim motivem je laska a jez zndzorniuje mlady par s ,,Miislinkou® se
t&sil jen o néco malo mensi oblibé nez plakat predchozi. U otazky €. 31 na dotaz o libivosti

bylo 81 % respondenty zvolena mozZnost ,,spiSe ano* a ,,ano*.
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Obr. 31 Emoce vyvolané plakatem €. 5
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

V otazce €. 32, jak je z grafu Citelné, vyhrala laska, jakozto nejCastéji vyvolana emoce,

nasledovand radosti a Stéstim, tento plakat tak splnil svlij zamér.

Obr. 32 Vyvolani zajmu plakatem €. 5

35,8%

26,6%

23,7%

10,4%

~ I 3%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Z hlediska ptitdhnuti pozornosti v otdzce ¢. 33 ptevladaly na Skale zvolené moznosti 3

a 4, lze tedy fici, zZe tento plakat respondenty spise zaujal.

55



Nazory ucastnikl dotaznikového Setfeni v oteviené otazce €. 34 o vhodnosti reklamniho
plakatu €. 5 tvorily viceméné souhlasy s vhodnosti, ocefiovani originalniho sloganu

a dostatecného zdiiraznovani produktu.

Obr. 33 Vyvolani chuti a rozhodnuti ke koupi na zdklad¢ plakatu €. 5

E SPISE NE NEVIM SPISE ANO NO

mChut mKoupé

37,6%

33,5%

20,2%

I

=2
B 10,7%
I
I 15,0%
I 1o
_ 19,7%
_ 21,1%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Jak je z grafu cCitelné, plakat ¢. 5 vzbuzujici v respondentech lasku, by podle reakcei
na otazky €. 35 a 36, také dokazal v mnoha ucastnicich prizkumu vyvolat chut na ty¢inku

a spise by je ptimél k ndkupu, proto se jevi jako vhodny pro jeji propagaci.
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Plakat &. 6 ,,Chces-li splnit si sviij sen, MUSLINKU do ruky vem!*
Obr. 34 Obliba plakatu ¢. 6

Spise ano
24%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Vidina dosahnuti svych cild spolecné s ,,Miislinkou®, znazornéna na plakatu ¢. 6, dosahla

v odpovédich otazky €. 37 o libivosti reklamy u respondentll primérného vysledku.

Obr. 35 Emoce vyvolané plakatem €. 6
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Dle o¢ekavani byla otazka ¢. 38 zahrnuta odpovéd’'mi o vyvolani odvahy, nad¢je a touhy,

jelikoz obsahem sdéleni je ¢lovek stoupajici ke svému cili.
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Obr. 36 Vyvolani zajmu plakatem €. 6

2 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
Co se tyce vzbuzeni z4jmu, tento plakat skoncil z hlediska odpovédi v otazce €. 39 spise

26,9%
28,0%

20,2%

16,2%

8,7%

praimérné ¢i podprimérné. Da se tedy hodnotit jako pro respondenty relativné

nezajimavy.

V oteviené otazce €. 40 se v odpovédich objevily vytky poukazujici na nezajimavy motiv,
nevhodné spojeni ty¢inky a kariérniho rustu, pfiliSnou slozitost, nezajimavy koncept,

prehnané kariéristické ptisobeni a nedostate¢ného upozornéni na propagovany produkt.
Obr. 37 Vyvolani chuti a rozhodnuti ke koupi na zéklad¢ plakatu €. 6
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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K vyvolani chuti a ndkupniho rozhodnuti na zaklad¢ plakatu ¢. 6 spiSe nedoslo, jak
doklada graf odkazujici na otazky €. 41 a 42. Proto se pro ptfipadnou propagaci ty¢inky

nejevi jako uplné vhodny.

Obr. 38 Vhodné zamiieni plakatli na jednotlivé emoce
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

V otdzce €. 43 autorka zkoumala, jestli se ji podafilo vhodné zamétit vzhled plakata
na jednotlivé emoce. 48,3 % respondentli volilo moznost, Ze spiSe ano. Proto by svijj

zdmgér shledala relativné uspéSnym.

Obr. 39 Dilezitost reklamniho sloganu ve vyvolani emoce
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Dalsi z otazek, €. 43, méla za ukol zjistit pohled dotdzanych na dilezitost sloganu

v reklamnim sd€leni. Z grafu je patrné, Ze jej % respondentll povazuji za dilezity.

Tvrzeni 3 ,, Reklamni slogany budou pro vice nez 50 % respondentii hrat velkou roli ve

vyvolani emoce *“ bylo na zaklad¢ téchto odpovédi potvrzeno.

Obr. 40 Vybér nejlepsiho sloganu

Chce&-li splnit si svdj sen, MUSLINKU do

ruky vem!
MIT, MUSLIT, MILOVAT. 28,9%
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Cilem otazky €. 46 bylo odhalit, ktery ze slogant udélal na ucastniky dotazovani nejvetsi
dojem. Jak Ize vy¢&ist z grafu, nejvice se zalibil slogan ,MIT, MUSLIT, MILOVAT<, jez
by bylo tedy v ptipadé€ tohoto produktu asi nejvhodnéjsi zvolit k propagaci.



Obr. 41 Vybér nejlibivejsiho plakatu a plakatu, ktery by s nejvétsi pravdépodobnosti
vyvolal nakupni rozhodnuti
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Na zéklad¢ poslednich dvou z otazek, €. 46 a 47, bylo zjisténo, ze z hlediska libivosti mé¢l

nejvetsi spéch plakat €. 4 zobrazujici dite s ty¢inkou a vyvoldvajici emoci radosti a Stésti.

Diky téze plakatu by si také respondenti s nejvétsi pravdépodobnosti zakoupili.

Tvrzeni 4 ,, Nejvhodnéjsim plakatem pro prodej ,, Miislinky ““ by byl plakat ¢. 5 s motivem
lasky ““ bylo diky tomuto zjiSténi zamitnuto, jelikoz nejvhodnéjsim plakatem se jevi plakat

¢. 4.

Obr. 42 Piehled vysledk tvrzeni

Tvrzeni Potvrzeni/zamitnuti tvrzeni

Tvrzeni 1: Emoce budou pro vice nez 50 % | Potvrzeno

respondentl v reklamé dilezité.

Tvrzeni 2: V reklamé nejvice zaujmou radost a Stésti, | Potvrzeno

laska, humor.

Tvrzeni 3: Reklamni slogany budou pro vice nez 50 | Potvrzeno

% respondentl hrat velkou roli ve vyvolani emoce.

vV

Tvrzeni 4: Nejvhodngjsim plakdtem pro prodej | Zamitnuto

,»Miislinky* by byl plakat €. 5 s motivem lasky.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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V prvnim tvrzeni T1 doslo k potvrzeni, protoZe na Skéle 1-5, kde 1 znac¢i nedilezitost a 5
velkou dilezitost, vybralo 35,3 % respondentli moznost 4, 27,2 % moznost 1 a 26, 6 %
moznost 3, emoce jsou dle nich tedy dilezitou soucasti reklamy. Na zaklad€¢ odpovédi na
otazku €. 6 bylo potvrzeno tvrzeni T2, jelikoz radost a Stésti, laska, humor ziskaly nejvétsi
procentudlni zastoupeni ve vybéru emoci, jez spottebitele v reklamé nejvice zaujmou.
Tvrzeni €. 3 bylo taktéz potvrzeno diky odpovédim v otazce €. 43, kdy 75,2 % dotazanych
volilo na zminéné Skale 1-5 hodnoty 4 a 5, reklamni slogany tedy maji ve vyvolani emoce
vyznamnou roli. Posledni z tvrzeni se vaZe na otazky ¢. 46 a 47, kde hodnotilo 52 %
respondentl plakat €. 4 jako nejlibiveéjsi a 47,7 % odpovédélo, ze by si na zakladé téze
plakatu ty¢inku s nejvétsi pravdépodobnosti zakoupili, jevi se proto jako nejvhodnéjsi.

Plakat €. 5 skoncil aZ na 2. misté, doslo tedy k zamitnuti T4.

Tab. 3 Testovani hypotézy pomoci Kendallova kolera¢niho koeficientu

Hypotéza Kendallovo P-hodnota Prijeti
Tau hypotézy
H1y: Neexistuje vztah mezi vékem 0,031462 0,382438 Ano

a tim, jak dtlezitou roli hraji pro

respondenty emoce v reklamé.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

U hypotézy €. 1 vysla P-hodnota 0,382438, z ¢ehoz vyplyva, Ze nulova hypotéza nemuze
byt zamitnuta a mezi proménnymi nebyla zjiSténa zZadna mira asociace. Hypotéza Hlo

byla tedy pftijata.

Tab. 4 Testovani hypotéz pomoci Mann-Whitney U testu

Hypotéza U V4 p-hodnota Prijeti
hypotézy
H2o: Neexistuje vztah mezi | 11966,00 | 0,644147 | 0,501154 Ano

pohlavim a tim, jak dilezitou
roli hraji pro respondenty emoce

v reklamach.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Hypotéza ¢. 2 také nebyla na zdkladé Mann-Whitney U testu zamitnuta, jelikoz zjisténa
p-hodnota je vysSi nez hladina vyznamnosti, ktera se rovna 0,05. Znamena to, Ze mezi
pohlavim a tim, jak dilleZitou roli hraji pro respondenty emoce v reklamé¢ neni vyznamny

vztah a hypotéza H2 byla piijata.

S pomoci vysledk testovani hypotéz a tvrzeni bylo zodpovézeno na vyzkumné otazky

VOI, VO2, VO3, VO4, VOS5 a VOe6.

Prvni zvyzkumnych otadzek ,Zvysuje se svékem vnimdni duleZitosti emoci
v reklamach? ““ byla zodpovézena ptijetim hypotézy Hlo, vnimani diilezitosti emoci
v reklamé se tedy s vékem nezvysuje.

vvvvvv

tak, ze neexistuje vztah mezi pohlavim a tim, jak dalezitou roli hraji pro respondenty

emoce v reklamé, k ¢emuz autorka doSla na zéklad¢ ptijeti hypotézy H2o.

Na otazku VO3 ,,Jak spotrebitele vnimaji duleZitost emoci v reklame? ““ 1ze odpoveédet,

ze jsou dle nich diileZitou soucasti reklamniho sdéleni, jelikoz doslo k potvrzeni T1.

Dalsi z vyzkumnych otazek VO4 , Které z emoci zaujmou spotrebitele v reklamé
nejvice? “ byla zodpovézena pomoci potvrzené¢ho T2 a jedna se v tomto ptipadé hlavné o

radost a Stésti, lasku, humor.

Ke zodpovézeni vyzkumné otdzka VOS5 ,,Jsou podle spotrebiteli reklamni slogany
napomocné k vyvolani emoce? “ 1ze pouzit potvrzeni T3, které uvadi, ze reklamni slogany

hraji ve vyvoléni velkou roli.

Vyzkumnou otdzku VOG6 ,, Ktery z vytvorenych plakati by byl pro prodej ,, Miislinky “
nejvhodnéjsi? ““ 1ze zodpoveédét zamitnutim T4, jeZ oznacovalo nejvhodnéjsi plakat ¢. 5
s motivem lasky, dle dotaznikového Setfeni vSak nejvétsi uspéch ziskal plakat ¢. 4

zobrazujici détskou radost.
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5 Doporuceni

5.1 Pro vyuziti emoci v reklamé

5.1.1 Vyuziti pozitivnich emoci

Dle vysledki dotaznikového Setfeni spotiebitele v reklamé nejvice zaujmou predevsim
radost a Stésti, laska, humor a piekvapeni. Jevi se tedy jako nejvhodnéjsi snazit se vytvorit
v podvédomi lidi asociaci propagovaného vyrobku s nékterou z téchto emoci. I kdyz
nemusi to byt vyhovujici ve vSech ptipadech, naptiklad u reklamy na obalech tabdkovych
vyrobkil, kde je vhodné spojeni vyrobku a negativni emoce, vedouci k zamysSleni
zékaznika, zda mu produkt i pfes jeho negativni vliv na zdravi stoji za spotiebu. V jinych,
zdravi neohrozujicich a podobnych ptipadech, se nabizi jako nejlepSi moznost vyuziti
emoci jako jsou zminéné laska, humor, prekvapeni, nadéje, veselost, radost, stesti, pocit

naplnéni, spokojenost, pokora apod.

5.1.2 Televize jako nejucinnéjSi médium ve vyvolavani emoci

Z hlediska vyvolavani emoci pres reklamni média na plné ¢afe v odpovédich respondenta
zvitézila televize, za coz vdéci své moznosti silného audiovizualniho sdéleni a moznému
naslednému intenzivnimu emocionalnimu dopadu. Pokud je tedy v zajmu tvofitele
reklamy vytvofit reklamu, kterd na zakazniky siln¢ emocionalné zaplisobi, je nejlepSim

feSenim vytvofeni reklamniho spotu a jeho zatazeni do televiznich reklamnich bloki.

Pro ptiklad kalkulace televizni reklamni kampané si autorka prace vybrala TV NOVA.
Cena kampan¢ se vypocita vynasobenim poctu ratingovych bodii, ratingovy bod znamena
jedno vystaveni reklamniho spotu jednomu procentu cilové skupiny, referencniho CPP,
cost per point, tedy ceny za jeden ratingovy bod, koeficientu za piislusny kalendaini
mésic a pripadné koeficientu za délku spotu. Jako cilovou skupinu TV NOVA

v podminkach uvadi lidi ve véku 15-59 let. (TV Nova s.r.0., 2019)

Reklamni kampan bude tvofit 30 vtefinovy spot, jenz bude vysilan po dobu jednoho

meésice a zasahne cca 172 000 divakua.

Ratingovy bod byl vypocitan jako jedno 1 % z potencidlnich divaka ve véku 15-59 let
a je jim cca 86 000 lidi.

Pocet ratingovych bodii = 2 (cca 172 000 lidi)
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CPP =26 370 K¢
Koeficient za napt. kvéten = 1,40
Cena kampané =2 * 26 370 * 1,40 = 73 836 K¢

Oproti tomu reklama na socidlni siti Instagram, jez také zasdhne 170 000 lidi, vyjde

za jeden mésic na 3 900 K¢ — 130 K¢/den.

5.1.3 Pouziti prihodného sloganu

Jak je z odpovédi na otdzku, dotazujici se spottebitelti na vnimani dalezitosti reklamniho
sloganu ve vyvolani emoce, ziejmé, slogany hraji v tomto procesu vyznamnou roli. Proto
by si marketéti méli dat pii vymysleni slogant hodné zalezet, at’ se jedna o slogany
dlouhodobé;jsi, doprovazejici firmu nékdy 1 po celou dobu jejiho fungovani, nebo slogany
slouzici kratkodobé&j$im ucelim. Z dotazniku vyplyva, ze se respondentim nejvice
zamlouval slogan ,MIT, MUSLIT, MILOVAT*, jenz je dle autorky jednoduchy,
origindlni a predpokladd nasledné vytvofeni asociace tyCinky aemoce lasky

vvvvvv

zapamatovatelnost.
5.2 Doporuceni pro propagaci ,,Miislinky*

5.2.1 Hodnoceni reklamnich apeld uzitych p¥i tvorbé plakati

Vyuziti humoru, o coz se autorka snazila v piipad¢ 1. plakatu, nemélo u respondenta
velky uspéch a nevyvolalo moc pozitivnich emoci. Nejspise z divodu, ze se jednalo
o humor satiricky a nékteti lidé se jim citili dotCeni. V teoretické Casti je uvedeno,
ze vyuziti humoru je vhodné a G¢inné spiSe u znamych znacek, proto by v tomto piipadé,
u noveé zavadéné ty€inky ,,Miislinky*, asi nebylo nejvhodné&jsi volit reklamu vyuZivajici
tohoto apelu. Po vybudovani svého mista na trhu a v myslich zadkaznikli by se o tomto

apelu dalo uvazovat.

Strach spojeny s plakatem €. 2. vyvolal silné emoce, zékaznici by si v tomto ptipad¢ vSak
nejspise spojili ,,Miislinku* s negativni emoci a pocitem. I pies to, Ze reklama upozoriuje
na problém obezity a tyCinka se nabizi jako vhodna svacina, na zaklad¢€ spojeni produktu
s emoci strachu by si ji zdkaznici v obchod¢ nejspis nezakoupili. Toto spojeni s negativni
emoci se nabizi jako vhodné u produkti n¢jak Skodicich, coz rozhodné€ neni piipad
zminéné tyCinky.
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Erotika vyvolala také spoustu emoci, v tomto ptipad¢ byly vyvolany jak pozitivni, spise
z pohledu muzi, tak negativni, z pohledu nékterych zen, ovSem nebylo tomu tak ve vSech
piipadech. Hodné nézora se shodovalo v tom, ze neni vhodné spojovat erotiku s jidlem.

Plakat ¢. 3 by tak asi vice zaujal, kdyby propagoval jiny produkt nez tuto ty¢inku.

Plakat ¢. 4 znazornujici détskou radost a vyuzivajici apelu vielosti sklidil u respondenta
nejvetsi uspech a jevi se jako nejvhodnéjsi pro propagaci ,,Miislinky*. Spojeni §t'astného
ditéte a tyCinky vyvolal v respondentech kladné emoce a diky tomu by si s nejvétsi

pravdépodobnosti produkt zakoupili.

Motiv lasky na plakatu ¢. 5 také zaujal velké mnozZstvi respondentli, opet se jedna
o vytvoreni spojeni tyCinky a pozitivnich emoci v myslich spottebiteld, tento plakat se

proto téz da povazovat za vhodny.

Apely odvahy a nadéje ve spojeni s tyCinkou nesklidily veliky uspéch. Nejspise za to
muZe opét spojeni s jidlem, moZna by tento plakat byl G€innéjsi v propagaci jiného
produktu, dle autorky by jim mohla byt naptiklad diat, zapisnik ¢i psaci potieby, jakoZzto

pomocnici v planovani a nasledném plnéni cilt a snd.

5.2.2 Plakat

Na zdkladé¢ odpovédi by se jako nejvhodnéjSi pro propagaci tyCinky jevil plakéat
zobrazujici radost malého ditéte ve spojeni s ,,Miislinkou®, ktery vzbuzuje predevsim
radost, §tésti, lasku, ve spojeni se sloganem ,,MIT, MUSLIT, MILOVAT*. Vytvofeny

plakat na zaklad¢ této tivahy je zobrazen na obrazku ¢. 43.
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Obr. 43 Spojeni plakatu ¢. 4 a sloganu z ¢. 5

g MOSLIT,
e MILOVAT.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Z.avér

Hlavnim cilem prace bylo zjistit nejefektivnéj§i emoce z hlediska jejich plisobeni
na spotfebitele v reklamé. Pro tento ucel vytvofila autorka reklamni plakaty na ni
vyrobeny produkt, provedla dotaznikové Setfeni a vyhodnotila stanovené hypotézy
a tvrzeni. Diky vyzkumu byl zjiStén postoj respondenti k emocim v reklamé obecné,
navrhnuta doporuceni k jejich vyuziti a na zakladé odpoveédi také doSlo k vybéru

nejvhodnéjsiho z vytvotenych plakati.

V teoretické ¢asti bylo vyuzito reSerSe domacich 1 zahrani¢nich zdroj. Autorka vyuzila
odborné knihy 1 relevantni online zdroje. V prvni kapitole byly blize charakterizovany
emoce, popsany nékteré priklady a vztah emoci s ostatnimi psychickymi procesy. Druha
kapitola se zabyvala marketingem, marketingovym mixem a konkrétn€ pak reklamou,

jejimi nastroji a vyuzitim emoci v reklamnich sdélenich.

V praktické ¢asti jsou popsany autorkou vytvoiené reklamni plakaty na zdravou ty€inku
,»Mislinku®. Nasledné doslo k dotaznikovému Setfeni a na zédklad¢ jeho vyhodnoceni byly
vybrany nejefektivnéjs$i emoce pro vyuziti v reklamé a doslo ke zvoleni nejvhodnéjsiho

plakatu k propagaci zminéné tyCinky.

Cile prace autorka naplnila diky vytvofeni plakatd, dotaznikového Setfeni a analyzovani
vysledkti. Pro splnéni cili formulovala vyzkumné otdzky, na zdklad¢ nich stanovila
hypotézy a tvrzeni a vyhodnotila jejich pfijeti ¢i zamitnuti. Z odpovédi v dotaznikovém
Setfeni vyplynulo, ze emocemi, které v reklam¢ na spotiebitele nejvice zapiisobi, jsou
radost a Stésti, laska, humor a prekvapeni. Z hlediska vybéru nejvhodnéjsiho plakatu pro
prodej autorkou vytvorené ,,Miislinky* vyhral plakat, jehoz zdmérem bylo vyvolat emoce

radosti a Stésti, k cemuZz bylo vyuZito zndzornéni veselého ditéte a tyCinky.

Na zaklad¢ informaci ziskanych resSersi odborné literatury a vyhodnoceni dotazniku,
autorka vytvoftila doporuceni pro vyber emoci pii tvorbé reklamniho sd€leni a doporuceni

vztahujici se k plakatu pro propagaci ,,Miislinky*.
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Priloha A: Dotaznik

Emoce v reklamé

Hezky den,

jsem studentkou 3. roéniku Fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni. Chtéla bych Vas touto
formou pozadat o vyplnéni dotazniku tykajiciho se emoci v reklamé.

Dékuji za Vas cas.
*Povinné pole
1. Jaké je VaSe pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Zena

Muz

2. Jaky je Vas vek? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Do 20 let
21-30
31-40
41-50
51-60
60+

3. Jak moc dulezZitou ¢asti reklamy jsou dle Vas emoce? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Neddlezité Velmi dllezité



4. Ve kterém z komunikacnich médii na Vas plsobi emoce nejvice? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Q Televize
() Rozhlas
() Tisk
Q Kino
Q Internet

@ Venkovni reklama

5. Vyberte 3 emoce, které se dle Vas v reklamach vyskytuji nejcastéji. *

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

[ ] strach

[ ] smutek

[ | Hnév, vztek
[ ] Nenavist

[ | Radost, stésti
| | Laska

[ | Humor

[ | PFekvapeni
| | odvaha

[ | Touha

[ | Nadgje

[ ]vina



6. Vyberte 3 emoce, které na Vas v reklamach nejvice zapUsobi. *

ZasSkrtnéte vSechny platné moznosti.

[ | strach

[ | smutek

[ | Hnév, vztek

[ | Nenavist

[ | Radost, stésti
| | Léaska

[] Humor

[ | Pfekvapeni
| | odvaha

[ | Touha

[ | Nadgje

[ ]vina

MUSLINKA

Nésleduje 6 reklamnich plakatii na zdravou tyéinku MUSLINKU a na né navazané otézky.



Prohlédnéte si prosim pozorné tento plakat.

'|ETO! TEPLO!
BAZEN VOLA!

NAMIDEIME TELA HOLA.
NECHCESIKE DNU JAK TEZKA LOD?




7.

8.

10.

Libi se Vam tento reklamni plakat? *

Oznacte jen jednu elipsu.

@ Ne

D Spise ne
@ Nevim
@ Spise ano
Q Ano

Jaké emoce ve Vas vyvolava? *

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

[ | strach

[ ] smutek

[ | Hnév, vztek

[ | Nenavist

| | Radost, stésti
| | Léaska

[ ] Humor

| | Pfekvapeni

[ | odvaha

[ | Touha

| | Nadgje

[ ]vina

Jak moc Vas tato reklama zaujala? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Vibec nezaujala Velmi zaujala

Prijde Vam tato reklama vhodna? Pokud ne, jaky je divod?



11.  Mate na zékladé této reklamy chut na MUSLINKU? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ne

Spise ne
Nevim
SpiSe ano

Ano

12.  Koupili byste si na zakladé této reklamy MUSLINKU? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ne

Spise ne
Nevim
SpiSe ano

Ano



Prohlédnéte si prosim pozorné tento plakat.




13. Libi se Vam tento reklamni plakat? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Q Ne

Q Spise ne
@ Nevim
@ Spise ano
C) Ano

14. Jaké emoce ve Vas vyvolava? *

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

|| strach

|| smutek

|| Hnév, vztek
|| Nenavist

|| Radost, stésti
| | Léaska

[ | Humor

| | Pfekvapeni
| | odvaha

[ | Touha
| | Nadgje

| ] vina

15.  Jak moc Vas tato reklama zaujala? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Vibec nezaujala Velmi zaujala

16. Prijde Vam tato reklama vhodna? Pokud ne, jaky je diivod?



17. Mate na zékladé této reklamy chut na MUSLINKU? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ne

Spise ne
Nevim
Spise ano

Ano

18.  Koupili byste si na zakladé této reklamy MUSLINKU? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ne

Spise ne
Nevim
SpiSe ano

Ano



Prohlédnéte si prosim pozorné tento plakat.

Nejdriv
I\/\USLI

potom zdbaval

>




19. Libi se Vam tento reklamni plakat? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Q Ne

Q Spise ne
@ Nevim
Q Spise ano
Q Ano

20. Jaké emoce ve Vas vyvolava? *

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

| | strach

|| smutek

|| Hnév, vztek
|| Nenavist

|| Radost, stésti
| | Léska

|| Humor

|| Pfekvapeni
| | odvaha

|| Touha
|| Nadgje

| | Vina

21. Jak moc Vas tato reklama zaujala? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Vibec nezaujala Velmi zaujala

22. Prijde Vam tato reklama vhodna? Pokud ne, jaky je divod?



23. Mate na zakladé této reklamy chut na MUSLINKU? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ne

Spise ne
Nevim
Spise ano

Ano

24.  Koupili byste si na zakladé této reklamy MUSLINKU? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ne

Spise ne
Nevim
SpiSe ano

Ano



Prohlédnéte si prosim pozorné tento plakat.

STASTNE]S]
s MUSLINKOU.




25. Libi se Vam tento reklamni plakat? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Q Ne

Q Spise ne
@ Nevim
@ Spise ano
C) Ano

26. Jaké emoce ve Vas vyvolava? *

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

|| strach

|| smutek

|| Hnév, vztek
|| Nenavist

|| Radost, stésti
| | Léaska

[ | Humor

| | Pfekvapeni
| | odvaha

[ | Touha
| | Nadgje

| ] vina

27. Jak moc Vas tato reklama zaujala? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Vibec nezaujala Velmi zaujala

28. Prijde Vam tato reklama vhodna? Pokud ne, jaky je divod?



29. Mate na zakladé této reklamy chut na MUSLINKU? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ne

Spise ne
Nevim
Spise ano

Ano

30. Koupili byste si na zakladé této reklamy MUSLINKU? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ne

Spise ne
Nevim
Spise ano

Ano



Prohlédnéte si prosim pozorné tento plakat.




31. Libi se Vam tento reklamni plakat? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Q Ne

@ Spise ne
@ Nevim
Q SpiSe ano
Q Ano

32. Jaké emoce ve Vas vyvolava? *

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

|| strach

|| smutek

|| Hnév, vztek
|| Nenavist

|| Radost, stésti
| | Léska

|| Humor

|| Pfekvapeni
| | odvaha

|| Touha
|| Nadgje

| | Vina

33. Jak moc Vas tato reklama zaujala? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Vibec nezaujala Velmi zaujala

34. Prijde Vam tato reklama vhodna? Pokud ne, jaky je divod?



35. Mate na zakladé této reklamy chut na MUSLINKU? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ne

Spise ne
Nevim
Spise ano

Ano

36. Koupili byste si na zakladé této reklamy MUSLINKU? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ne

Spise ne
Nevim
SpiSe ano

Ano



Prohlédnéte si prosim pozorné tento plakat.

MUSLINKU do ruky vem!




37. Libi se Vam tento reklamni plakat? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Q Ne

Q Spise ne
@ Nevim
@ Spise ano
C) Ano

38. Jaké emoce ve Vas vyvolava? *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

|| strach

|| smutek

|| Hnév, vztek
[ | Nenavist

|| Radost, stésti
| | Laska

[ | Humor

| | Pfekvapeni
| | odvaha

[ | Touha
| | Nadgje

| ] vina

39. Jak moc Vas tato reklama zaujala? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Vibec nezaujala Velmi zaujala

40. Prijde Vdm tato reklama vhodna? Pokud ne, jaky je divod?



41. Mate na zakladé této reklamy chut na MUSLINKU? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ne

Spise ne
Nevim
SpiSe ano

Ano

42.  Koupili byste si na zakladé této reklamy MUSLINKU? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ne

Spise ne
Nevim
SpiSe ano

Ano

43. Jsou podle Vas plakaty dobfe mirfené na jednotlive emoce? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ne

Spise ne
Nevim
Spise ano

Ano



44.  Jak velkou roli hraje podle Vas reklamni slogan ve vyvolani emoce? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Zadnou Velmi velkou

45. Ktery ze sloganu Vas zaujal nejvice? Hodnotte prosim pouze slogan, ne cely plakat. *
Oznacte jen jednu elipsu.
Léto! Teplo! Bazén vola! Namocime téla hola. Nechces ke dnu jak tézka lod? MUSLINKU do seb
hod-.
Misli na své zdravi!
Nejdfiv MUSLI, potom zabava!
Stastnéjsi s MUSLINKOU.
MIT, MUSLIT, MILOVAT.

Chces-li splnit si svaj sen, MUSLINKU do ruky vem!



46. Ktery z plakatd se Vam celkové libi nejvice? *

Oznacte jen jednu elipsu.

SaSTN 51
~_ sMOSLINKOU.

MIT,
MUsLIT,




47. Na zakladé kterého z plakatl byste si s nejvétsi pravdépodobnosti MUSLINKU zakoupili? *

Oznadte jen jednu elipsu.

Obsah neni vytvofen ani schvalen Googlem.



Abstrakt

Zelenkova, L. (2020). Emoce v reklamé. (Bakalaiska prace), ZapadocCeskd univerzita

v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klicova slova: emoce, marketing, reklama, plakat, marketingovy vyzkum

Tématem prace je plisobeni emoci v reklamé. Emoce jsou zde charakterizovany, uvedeny
jejich ptiklady a popis jejich ovliviiovani nékterych z psychickych procesi. Dale
se autorka vénuje popisu marketingu, komunikacniho mixu a konkrétn¢ pak reklamy
a vyuziti emoci v reklamnich sdé€lenich. Hlavnim cilem prace je zjiSténi nejefektivnéjSich
emoci z hlediska piisobeni na spotiebitele v rdmci reklamy. Pro tento ucel jsou autorkou
vytvoteny reklamni plakaty na ni vyrobeny produkt, jenZ maji za kol vyvolat rizné
emoce a nasledné je pomoci marketingového vyzkumu zjistovano, jak obecné vnimaji
spotfebitel¢ emoce v reklam¢, jakou jim piipisuji dilezitost, a které zemoci jsou
v reklamé nejucinnéjsi. Dale autorka zkouma, jak na respondenty pisobi ni navrhnuté
plakaty a ktery z nich je k propagaci nejvhodnéjsi. Na zaklad¢ vysledkii jsou navrzena
doporuceni pro vyuziti emoci v reklamé obecné a konkrétné pak v ptipadé propagacniho

plakatu pro autorc¢in produkt.



Abstract

Zelenkova, L. (2020). Emotions in advertising (Bachelor Thesis). University of West

Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: emotions, marketing, advertisement, poster, marketing research

The theme of the thesis is the effect of emotions in advertising. Emotions are firstly
characterized, their examples and description of their influence of some
of the psychological processes are stated. Furthermore, the author is devoted
to the description of marketing, communication mix and specifically advertising
and the use of emotions in advertising messages. The main objective of the thesis is
to identify the most effective emotions in terms of the effect on consumers in advertising.
For this purpose, the author created advertising posters regarding her own product.
Posters were designed to evoke different emotions and later on, through marketing
research, it is examined how consumers generally perceive emotions in advertising, what
is the importance to them, and which emotions are most effective in advertising.
The author also examines how the posters are designed and which of them is most suitable
for promotion of her own product. Based on the results, recommendations are proposed
for the use of emotions in advertising in general and specifically in the case

of a promotional poster for the author's product.



