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Uvod

Televizni reklama je nedilnou soucasti naSeho kazdodenniho zivota. Jeji vliv
na lidské chovani je velmi rozsahly a v dnesni dobé, kdy se s reklamnim sd€lenim
setkdvame neustale a na rtiznych mistech, si toho jiz ani nev§imame. Audiovizudlni
reklama nds ovliviluje nejvice a také proto se jednd o nejvyuzivanéjsi zplsob
propagace. To je jeden z ditvodd, pro¢ jsem se rozhodla vénovat svou bakaléaiskou

praci pravé analyze a charakteristice reklamnich spott.

Cilem bakalafské prace je porovnani spotu, ve kterém je nabizen osobni
automobil Ceské a ruské automobilové spolecnosti. Prace se zaméfuje pfedevsim na
psychologické aspekty jako napiiklad pamét, vnimani, motivace nebo vliv barev.
V tuvodni kapitole bakalaiské prace je piiblizen a definovan termin reklama a
pozornost je vénovana terminologii, kterd s reklamou a propagaci bezprostredné
souvisi. Okrajové se bakalafskd prace zabyva 1 problematikou marketingu a
marketingového mixu, které predstavuji jisté nadfazené oblasti reklamy. Dale je pro
reklamu a jeji vliv na jedince bezpochybné dulezité médium, které je pro reklamu
vyuzivano. Z tohoto divodu jsou v bakaldiské praci predstaveny i rizné typy
vyuzivanych médii, je vysvétlen jejich vyznam pro reklamu a také jejich vliv na

jedince, predstavena jejich pozitiva i negativa.

Praktickd ¢ast prace je zamétena na analyzu reklamnich spotli, ve kterych jsou
predstaveny konkrétni typy osobnich automobilii &eského vyrobce Skoda Auto a.s. a
ruského vyrobce AutoVAZ a.s. Analyza se primarné opird o poznatky z teoretické
casti bakalarské prace. Nedilnou soucésti prace je dotaznikové Setfeni, jehoz cilem je

potvrdit ¢1 vyvratit vysledky nami provedené analyzy.



1 Vymezeni zakladnich pojmii

Pro plné porozuméni problematiky reklamnich spotl je nezbytné definovat

zékladni pojmy z oblasti marketingu a reklamy, o které se tato prace opira.

1.1 Marketing

Marketing je firemni proces, ktery vychdzi z nenaplnénych potieb a
pozadavkl spotiebitelll. Pomoci nejriiznéjSich nastrojii a metod zjist'uji firmy, statni
instituce a dal$i organizace detailni informace o potfebach zékaznikti. Na zakladé
téchto potfeb mohou nabidnout nejrelevantnéjs$i zbozi a sluzby. Jinak fec¢eno podle

potieb zakaznikl se utvari vyrobek, cena, misto prodeje a zpsob propagace !+ 2

Je dulezité poznamenat, ze se na marketing nesmi pohlizet jako na prostfedek
pro hledani nejefektivnéjSich nastrojii pro zvySeni prodeje. Mnoho lidi se mylné
domnivd, ze pojem marketing ma stejny vyznam jako reklama nebo prode;.
Marketing se ale nezabyvd uménim prodeje, marketing zjistuje, co vyrabét. Zabyva
se tedy identifikaci a pochopenim potieb zdkaznikli. Poméaha vytvaret feseni, ktera

mohou poskytnout zakaznikiim spokojenost a vyrobcim zisk.?
Vyznamny teoretik managementu, Peter Drucker (1909 — 2005) uvadi:

“Cilem marketingu je ucinit prodej nadbytecny. Jeho cilem je poznat

zdkaznika a jeho potieby tak dokonale, aby se vyrobky pro néj urcené prodavaly

samy...”

' KOZAK/STANKOVA 2008: 6-13

2 Wikisofia: [online]. [cit. 2020-12-11] Dostupné z:

https://wikisofia.cz/wiki/Z%C3%A 1kladn%C3%AD_prvky marketingov%C3%A9_komunikace a reklamy
3 KOZAK/STANKOVA 2008: 6-13

4 KOTLER 2001: 19-25



1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix ptedstavuje soubor vybranych nastroju, které se pouzivaji
k dosaZeni cilli na trhu. Jedna se o Ctyfi zdkladni marketingové ndstroje: produkt
(vyrobek), price (cena), placement (distribuce), promotion (propagace). V praxi se
uvadi oznaceni “4P”. (viz. Obr. 1.) Marketingovy mix 4P piivedl do teorie
marketingu James Culliton na konci 40. let 20. stoleti. S timto modelem pracoval
také Richard Clewett nebo Jerry McCarthy, ktery navrhl kombinovani téchto slozek a
diky nému vznikl ndzev 4P. Nakonec marketingovy mix zpopularizoval Philip Kotler,

ktery pracoval s McCarthym na stejné univerzité.>

Marketingovy MIX

Propagace Cena

Produkt Distribuce

Cilovy trh

Cena - slevy,
Propagace - reklama, pfiraZky,doba
pfimy prodej, public Produkt - Distribuce - splatnosti
relations, podpora rozmanitost, design, intenzita, logistika,
prodeje vlastnosti, znacka, sortiment, zasoby,
velikost, zaruka doprava

Obr. 1. Ctyfi P marketingového mixu (Kantorova, 2003:7)

V soucasnosti je marketingovy mix 4P jiz piekonany. Na tento marketingovy
mix navazal marketingovy mix 5P, kdy se pfidala slozka “People” — lidi. Ta
upozoriiuje na zaméstnance a jejich ptfidanou hodnotu, kterou do firmy pfinasi.
Pozd¢ji byl utvoren marketingovy mix 4 C, podle kterého se marketingova strategie
orientuje z pohledu kupujiciho, a ne prodavajiciho jako u modelu 4P. Casem vzniklo
spoustu dalSich marketingovych modelii, které pfistupuji k dané problematice z

riznych pohledd. 78

S KOTLER 2001: 19-25
6 LOSSELOVA [online]. [cit. 2021-01-14]. Dostupné z: https://is.vske.cz/th/zujd9/bakalarska_prace pdf.
7KANTOROVA 2003: 7


https://www.key-advantage.cz/marketingovy-mix-5p
https://www.key-advantage.cz/marketingovy-mix-4c

Koncem 19. stoleti v USA vznikla dodnes znama strategie AIDA, ktera byla
pouzivand jako zaklad pro praci s promotion (propagace). AIDA popisuje model
chovani probihajici u zakaznika, ktery byl ovlivnén marketingovou kampani. V
nazvu jsou zahrnuty jednotlivé stupné ucinku, které by mély byt vyvolany v piijemci:
Attention (pozornost)— Interest (zdjem) — Desire (pfani)— Action (jednani). V
nékterych ptipadech se pridava pismeno “S” Satisfaction (spokojenost). Symbolizuje
to spokojenost zékaznika po zakoupeni produktu, a zaroven to vede ke kladnym

recenzim a seriéznéj$imu minéni o znacce ve spolecnosti.’

1.3 Promotion (propagace)

V odborné literatute se lze setkat také s nazvy “marketingova komunikace”
nebo “komunikacni mix”. Tyto nazvy predstavuji v marketingovém mixu stejnou
skutenost — tedy soubor prvkl a médii, kterymi se firmy snazi komunikovat se

svymi zakazniky, odbérateli, dodavateli, zprostiedkovateli a vefejnosti.!

Zakladni nastroje promotion neboli marketinkové komunikace jsou reklama,
osobni prodej, podpora prodeje, public relations (vztahy s vefejnosti), piimy
marketing, sponzoring a nova média. !' Mezi zakladni Glohy promotion patii nabidka
informaci, tvorba a stimulace poptavky, odliSeni produktu, zdiraznéni uzitku a
hodnoty produktu, stabilizace obratu, péstovani firemni znacky a posileni firemni
image.!? K naplnéni t&chto Gloh jsou vyuzivany rizné komunikaéni prostiedky jako
jsou nadpisy na obalech, billboardy, vzorky, sponzorovani, odborné ¢lanky, vystavy,
socialni sit¢ apod. Dulezitou roli maji také aspekty jako je grafika, tvar a barva obalu,
cena, chovani persondlu atd. To vSe vytvaii vysledny dojem, ktery mutze ovlivnit

minéni o produktu a firmé¢.

8 Wikisofia [online]. [cit. 2020-12-11] Dostupné z:

https://wikisofia.cz/wiki/Z%C3%A1kladn%C3%AD _prvky marketingov%C3%A9 komunikace a reklamy
* VYSEKALOVA 2012: 42

10 KOTLER 2001: 19-25

' STOLICNY 2008: 26

12 KOTLER 2007: 45,70



2 Reklama

Reklama je nedilnou soucasti naSeho kazdodenniho Zivota. V nejriizngjSich
podobéach se s ni mizeme setkat téméf vSude — v televizi, radiu, novinach, na

internetu, v dopravnich prosttedcich, na ulici, v telefonech apod.

V odborné literatuie se I1ze setkat s mnoha definicemi reklamy. J. Vysekalova
a J. Mikes (2003:15) pohlizi na reklamu jako na zpiisob pfedani informaci cilovému
spotiebiteli. Piedstavuje to jistou formu komunikace, ktera si klade za cil informovat
a presveédcit spotiebitele ke koupi produktu, ktery miize uspokojit jeho potieby. K.
Kantorova (2003:64) v knize Marketingovy mix zase reklamu definuje jako placenou

formu neosobni prezentace produktu prostiednictvim riznych médii.

Zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy uvadi definici, ktera by méla piesné

vystihnout rozsah ptisobeni reklamy:

“Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.” '3

Podle Vysekalové (2003:15) se vsak jedna o zbyte¢né slozitou definici, kterou
lze vyjadfit mnohem jednodus$im a srozumitelnéjSim zpisobem. VSechny definice
totiz maji spole¢né jadro — popisuji komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou
nabizeny produkt ¢i sluzba ureny a vyuzivaji vétSinou urc¢ité médium s komerénim

cilem.

13 postanecka snémovna Parlamentu CR [online]. [cit. 2021-01-14]. Dostupné z:

https://www.psp.cz/sqw/sbirka.sqw?cz=40&r=1995



2.1 Reklamni média

Podle Ceského etymologického slovniku (2001) pochazi slovo “médium” z
latiny a oznacuje prostiedek. Médium je svym zplsobem “prenasecem” sdéleni od
odesilatele k pfijemci. Informace obsazené v riiznych typech médii mozek vzdy
zpracovava odliSnym zplsobem. Je to ddno povahou média a riznym stupném
zapojeni jednotlivych smysli a ¢asti mozku. Jednotlivé typy médii maji své prednosti,
ale 1 slab$i stranky, které je nutné zohlediiovat pfi vybéru média. K nejcasteji
pouzivanym médiim patfi tisk, radio, televize, venkovni reklama a internet, ale kromég

nich existuje i fada dalSich médii, ktera funguji spise jako dopliikova.'

Specidlni sloZku tvoii masovd média neboli masmédia. Jedné se o riznorodou
skupinu mediélnich technologii, které slouZzi jako nastroje hromadné komunikace. Za
masmédium se povazuje televize, rozhlas, radio, tisk (noviny, ¢asopisy, plakaty atd.)

a ur¢itym zptsobem i internet.!®

2.1.1 Tiskova média

Tiskoviny jsou povazovany za nejefektivnéjsi sdélovaci prostiedek. Tento typ
médii vyuzivd vyluéné formu vizualniho sdéleni, tzn. text v rtiznych grafickych
upravach a obraz. Patii sem noviny a Casopisy, ale 1 neperiodické publikace jako
katalogy, rofenky a interni publikace (firemni, klubové apod.). Velkou vyhodou
tiskovych médii je skuteCnost, Ze obsah muze byt mnohem podrobnéjsi nez v
ostatnich médiich. Informace mohou byt precteny nékolikrat, mohou byt v klidu
analyzovany a Ctenaf si je mize vystfihnout, ulozit atd. Tisk je vhodnym médiem pro
reklamu, kterd ma podat piijemci vécné informace. Vyhodou tiskovych médii je 1
velky pocet oslovenych osob (¢tenafd) a aktualnost, nebot obsah inzeratu lze
ptizplsobit konkrétnimu casopisu nebo konkrétnim novindm a regionu, ve kterém

jsou tyto tiskoviny vydéavany.

4 VYSEKALOVA/MIKES 2003: 35-41
15 KASPARKOVA [online]. [cit. 2021-01-25]. Dostupné z:
https://www.sspuopava.cz/static/UserFiles/File/_sablony/Psychologie propagace/VY 32 INOVACE D-12-17.pdf.



Velkym pifinosem je také rychlost inzerce, kterd diky kratkym casovym
intervalim tisku pfinasi okamzity uc¢inek. Noviny jsou povaZzovany za vysoce
divéryhodné médium pomérné vysokym procentem populace. Na druhou stranu
casopis dokaze Iépe oslovit cilovou skupinu, pfedevsim diky tématickému zamétent.
Kvalitnéjsi a barevny tisk zarucuje delsi zivotnost a pozitivnim zpisobem ovliviiuje
vnimani informaci. S tim souvisi 1 moznost vyuziti redakéniho kontextu, kdy je

umistén inzerat na kosmetiku v piislu$né rubrice v ¢asopise pro zeny. 6 17,

Mezi tiskova média se také tadi billboardy a jiné velké reklamni plochy jako
letaky, plakaty, fasadni reklama, city-light atd. '® Tato média jsou podrobnéji popsana

v kapitole 2.1.5 Venkovni média.

2.1.2 Televize

Televize je nejsledovanéjSim sd€lovacim prostftedkem. Vyuziva formu
audiovizualniho sdé¢leni, pisobi na vice smysli zaroven (zrak a sluch). Televizni
médium ma diky velkému pokryti pomérné nizké naklady na osloveni jedné osoby. !
Podle prizkumu napii¢ 10-ti evropskymi staty, ktery provedli v The Global TV
Group v roce 2018, stravi lidé sledovanim televize az 85 % z celkového Casu
vénovaného videoobsahu. Jak vyplyva z prizkumu provedeného v fijnu 2019, denni
primérna sledovanost televize v Ceské republice stoupla za poslednich 10 let o cca
20 minut, celkem tedy na 3 hodiny a 45 minut.?’ Televize umoziiuje vyjadieni dé&je &i
ptibehu v pohybu za pouziti vizudlni, zvukové i verbalni slozky. Vyhodou televize je
i Siroky okruh divakli a lze ji povazovat za nejefektivnéjsi médium z pohledu
emocniho zasahu. Diky tomu, Ze v televizni reklamé mohou vystupovat redlni lidé,

ktefi dokazou vyjadiovat emoce a postoje, plisobi reklama redlné, nebot vytvaii

16 KASPARKOVA [online]. [cit. 2021-01-25] Dostupné z:
https://www.sspuopava.cz/static/UserFiles/File/_sablony/Psychologie propagace/VY 32 INOVACE D-12-17.pdf.
17 STOLICNY 2008: 53-57

18 VYSEKALOVA/MIKES 2003: 35-41

19 STOLICNY 2008: 61

20 Atmedia [online]. 2019 [cit. 2021-01-8]. Dostupné z: https://www.atmedia.cz/sledovanost-televize-co-jsou-fakta-a-co-myty
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situace, které divaka vtahuji do déje. K nevyhodam televize patii vysoké naklady na
tvorbu televizniho spotu a zaroven vysoké naklady na vysilani. Nizka pfesnost, co se
ty¢e osloveni cilové skupiny a preplnénost komerénich bloki, ve kterych se vétSinou
vysila vice krat$ich reklam, vedou k oslabeni pozornosti a zaroveil ke sniZzeni G¢inku
reklamniho sdé€leni. Dals$i velkou nevyhodou je moznost eliminace televize, ptepinani

kanali, ztlumeni zvuku, vypnuti atd.?! 2%

2.1.3 Rozhlasové médium

Reklama v radiu je jedna z nejlevnéjSich. Informace jsou predavany pouze
verbaln¢ (plisobi pouze na jeden smysl - sluch). Nékteré vyrobky tudiz nelze
prostiednictvim radia propagovat. Vyhodu ale pfinasi Siroky dosah. Lidé velmi Casto
poslouchaji radio v praci, béhem nakupovani, v auté apod. Pii téchto ¢innostech je
radio pouze kulisou a reklama je vniména spi§ podvédomé nebo vibec. Zvukové
podnéty totiz dokaze lidsky mozek eliminovat nejlépe ze vSech. Rozhlas je pruzné
médium, mize tedy rychle reagovat na zmény trhu. Rozhlasova reklama se hodi pro

podporu probihajici kampané ve vice médiich. 3

2.1.4 Internet

Internet je nejnovejsi typ média, kombinuje v sobé vSechny jiz existujici
média a také je dopliuje. NejdilezitéjSim u tohoto média je rychlost pfenosu sdéleni

a aktualnost. S rostouci pocitatovou gramotnosti a digitalizaci spolecnosti se internet

r

stale vice a Castéji stava prvnim mistem, kde jsou vyhledavany informace. Nejveétsi
prednosti reklamy na internetu je jeji dostupnost na celém svéte, tedy pro kohokoliv,

r

kdo pravé pracuje s internetem. Internetova reklama dokdze oslovit nejvetsi cast

21 KASPARKOVA [online]. [cit. 2021-01-25] Dostupné z:
https://www.sspuopava.cz/static/UserFiles/File/_sablony/Psychologie propagace/VY 32 INOVACE D-12-17.pdf.
2 VYSEKALOVA/MIKES 2003: 35-41

23 KASPARKOVA [online]. [cit. 021-01-25] Dostupné z:
https://www.sspuopava.cz/static/UserFiles/File/_sablony/Psychologie propagace/VY 32 INOVACE D-12-17.pdf.
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https://www.sspuopava.cz/static/UserFiles/File/_sablony/Psychologie_propagace/VY_32_INOVACE_D-12-17.pdf.
https://www.sspuopava.cz/static/UserFiles/File/_sablony/Psychologie_propagace/VY_32_INOVACE_D-12-17.pdf.

piijemcti a poskytuje nejlepsi prostor pro osloveni cilové skupiny pomoci novych
prostiedkil. 2 O rostoucim vyznamu reklamy na internetu v CR svédéi graf

(viz Obr. 2), znazoriujci vyvoj ndkladl na internetovou inzerci v obdobi 2008 — 2020
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Obr. 2. Graf nakladi na internetovou inzerci v CR za 2008 — 2020%
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2.1.5 Venkovni média

Nejznaméjsim typem venkovnich médii jsou billboardy a city-lighty. Do této
skupiny patii také mnoho dalSich forméth venkovni neboli outdoorové reklamy.
Jedna se naptiklad o firemni $tity, reklamy tiS§téné na ndkupnich taskéach, reklamy na
dopravnich prostiedcich, chodici reklamu na ulicich, prostorové poutace atd. S
rozmachem reklamy se zacinaly vyuZivat t¢éméf veskeré volné plochy, proto se tento
typ reklamy stava velmi perspektivni oblasti, jak vyuzit misto — potisky na lavickéch,

MHD, reklamni plachty na domech, informa¢ni obrazovky v metru apod.

2 STOLICNY 2008: 57
25 Sdruzeni pro internetovy rozvoj. [online]. [cit. 2021-02-15]. Dostupné z: http://www.inzertnivykony.cz/

26 KASPARKOVA [online]. [cit. 2021-01-25] Dostupné z:
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K nejvétsim vyhodam patii Siroky rozsah putsobeni, pravé diky vyuziti
vetejného prostoru, kde se pohybuje velké mnozstvi lidi. Naopak nevyhodou je
skute¢nost, ze venkovni reklama nemuze nabidnout dostate¢né mnozstvi detailnich

informaci, protoze musi upoutat pozornost béhem 2 — 3 sekund. %’

2.2  Reklama podle cile sdéleni

Cile reklamy vychézeji z rozhodnuti o cilové skupiné a marketingovém mixu,
které urCuji, ¢eho musi reklama v rdmci marketingového programu dosdhnout.
V odborné literatuie se miizeme setkat se tfemi typy reklamy podle Géelu sdéleni. 28
Prvnim typem je informativni reklama, ktera se pouZziva u prezentace zcela nového
produktu, ktery vstupuje na trh s cilem vytvofit prvotni poptavku. Dal$im typem
reklamy je reklama piesvédcovaci, kterd si klade za cil rozsifit poptavku. Do této
kategorie je mozné zatadit reklamni sdéleni od spolecnosti Dove. Poslednim typem je
reklama pfipominkova, jejimz cilem je udrzet jiz ziskanou pozici vyrobku na trhu a
nedovolit spotfebitelim, aby na dany vyrobek ¢i sluzbu zapomnéli. Tato reklama je

pouzivana napft. u napoji Kofola, Coca-cola, Pepsi apod.

Vysekalova (2003: 32) rozliSuje dvé skupiny cilii reklamy: 1) ekonomické

cile reklamy, 2) mimoekonomické cile reklamy.

K ekonomickym cilim patii pfedev§im zvySeni obratu, zisku, trzniho podilu,
udrzeni podilu na trhu a zavedeni na trh nového vyrobku ¢i nové sluzby na trh. Pii
stanovovani ekonomickych cilii se musi dbat i na ostatni marketingové faktory, které
ovliviiuji napliiovani téchto cili. Mimoekonomické cile se zamétuji na psychologické
parametry, které ovliviiuji chovani cilové skupiny. V tomto piipad¢ se mize hovorit
o situacich, kdy se utvari silnéj$i image znacky, zvysSuje se jeji znamost a prestiz
mezi spotiebiteli a upeviiuji se ndkupni umysly a pozice spolecnosti v ocich

vetejnosti.

https://www.sspuopava.cz/static/UserFiles/File/_sablony/Psychologie propagace/VY 32 INOVACE D-12-17.pdf.
77 STOLICNY 2008: 57
2 KANTOROVA 2003: 67
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2.2.1 Cilova skupina

Pojem cilova skupina pfedstavuje souhrn lidi, které maji stejné zajmy,
charakteristiky, vlastnosti, potieby, zaméstnani, vék atd. Jedna se tedy o definici téch,
které danou reklamou chceme oslovit. Mize se jednat o soucasné klienty nebo
potencialni. Podrobna charakteristika cilové skupiny je zakladnim ptfedpokladem pro
dalsi postup. Tedy pro stanoveni toho co, jakym zplisobem, kdy a kde budeme

predstavovat.

Cilovou skupinu lze popsat na zdklad¢ geografickych, demografickych a
psychografickych znakl (viz ptiloha I). Mezi geografické znaky patii rozdéleni trhu
podle narodi a jejich zvykid, podle statl, oblasti, okresii, mést apod. Do
demografickych znakl spada rozdéleni populace podle pohlavi, véku, rodinného
stavu, povolani, vzdélani atd. Tyto dvé skupiny patii ke klasickym kritériim popisu
cilové skupiny. Neni komplikované ziskat statistick¢ informace odpovidajici vyse
zminénym skupindm. Se tfeti skupinou je to komplikované;si, jelikoZ se zaméfuje na
individualitu jedince. Psychografické znaky se rozdé€luji na dvé skupiny. Prvni se
zamétuje na zivotni styl, detailnéji popisuje Zivotni navyky, normy chovani, zajmy,
zkuSenosti atd. Druhd skupina zobrazuje psychologické znaky jedince. Zaméfuje se
na osobnost Cloveka, charakter, temperament, osobni postoje, motivy, Zzivotni

presvédceni apod. Do této kategorie lze zaradit i rozdéleni lidi podle Hyppokratovy

teorie temperamentu, tzn na flegmatiky, sangviniky, choleriky a melancholiky

Nékupni chovani je jednim z dalSich zplsobt, jak lze popsat nebo upfesnit
cilovou skupinu a naslednou reklamu. Na zéklad¢ nakupu dlouhodobych zakaznikt

1ze totiz formulovat reklamni sdé&leni. 2°

29 VYSEKALOVA/MIKES 2003: 44-50
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3 Psychologie reklamy

Psychologie je v dnesni dobé nedilnou soucésti kazdého marketingového
procesu. Tato disciplina aplikované psychologie zkouma vliv reklamy na ¢lovéka. Z
jiného uhlu pohledu lze fict, ze zkouma, jak maximalné ovlivnit pfijemce reklamy.
Zabyva se psychickymi procesy, které vedou k vyvolani ndkupniho chovéni.
Vysledky vyzkumu jsou dale poskytovany firmam, které si na jejich zakladé vytvari

vlastni marketingové strategie. *°

David Giles (2012:53) vyzdvihuje dva riizné piistupy k psychologii reklamy.
Jednim z nich je socidlné kognitivni pfistup, ktery se zabyva presvédcovaci reklamou.
Zkouma vliv reklamy vici bdélému, myslicimu konzumentu, ktery dokaze rozpoznat
jasné sdéleni a podle toho jednat. Druhy zpiisob je Percepéni pfistup (neboli
“podprahovy”), ktery vyuzivd nevédomé vnimani. Samotné sdéleni mé vedlejsi roli.
V dnesni dobé je podprahova reklama ve vétSiné zemi svéta zakdzadna zdkonem. V
Ceské republice ji zakazuje Zakon &. 231/2001 Sb. Tedy Zakon o provozovani

rozhlasového a televizniho vysilani.3!

Lidskéd pozornost rozhoduje o tom, co nas v reklam¢ dokaze zaujmout.
Doslova si vybird podnéty na které se zaméfi, a podnéty, které ustoupi do pozadi.
Tomuto jevu se fiké selektivita. Vybér toho, na co se pozornost zamétuje ovliviuji
vnitini a vnéjs§i faktory. Vnitini faktory vychazeji ze subjektivniho vnimani okoli.
Radi se sem potieby, zajmy, hodnoty, emoce, motivace apod. Vné&jsi faktory
predstavuji prostredi, které na nas v dané chvili pisobi. Reklama se proto snazi
ovlivnit pomoci téch faktort, které dokazou piisobit na co nejvétsi cast cilové

skupiny.?

30 HANACEK [online]. [cit. 2021-01-10] Dostupné z:
https://digilib.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/29060/han%C3%A1%C4%8Dek_2013_dp.pdf?sequence=1.
31 Zéakony pro lidi.[online]. [cit. 2020-01-14] Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2001-231

2 VYSEKALOVA 2007: 96
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3.1 Vnimani

Vnimani zpracovava podnéty, které v dany okamzik ptisobi na lidské smysly.
Jedna o proces zobrazeni reality, ktery se vytvaii na zdklad¢ informaci o vnéj$im
svété (Clovek, zvife, barva) a vnitinim svété (emoce, bolest). Po zpracovani téchto
informaci nastane patfi¢na reakce.’® Prvni kontakt s jakoukoliv reklamou probiha
skrz smyslové (senzorické) vnimani. Reklama musi byt zaznamenana a zpracovana
nejdiive smyslovymi orgény a teprve potom ndsleduje tzv. kognitivni vnimani, tedy
zpracovani informaci, zatfazeni do spravnych kategorii, obohaceni a rozsifeni
dosavadnich znalosti. Kognitivni vnimani probiha pomoci paméti, pozornosti,
predstavivosti, mysleni, rozhodovéani a fe¢i. Umoznuje hlubsi poznani souvislosti a
vztaht, které nejsou pifimo obsazeny v reklamé¢, ale nachazi se na pozadi. Oba stupné
vnimani - smyslové i kognitivni — jsou aktivnim procesem lidského mozku, nikoliv

jen pasivnim odrazem okolniho svéta.’*

K vnimani marketingového sdéleni slouzi nerovnomérnym zpiisobem vsechny
zakladni smysly. Tedy zrak, sluch, ¢ich, hmat a chut’. Nejvice vyuzivanym smyslem
pfi vniméni reklamy je zrak. Zrakem je vnimana veskera tisténa reklama, ale také
televizni a internetova reklama. V téchto dvou poslednich piikladech se vyuziva i
sluch, ktery tady ma témét stejné dileZitou funkci jako zrak. Velky pfinos mé sluch
predev§im v reklaméach v radiu. Cich je vyuZivan predevsim v reklamé, ktera vyuziva
testovaci vzorky. Muze se jednat o parfémy v Casopisech nebo darkové vzorky
pletovych krému apod. S reklamou kterd vyuziva Cich se lze nejcastéji setkat ve
specializovanych prodejnach (kosmetika, parfémy). Hmat je na rozdil od zraku a
sluchu nejméné vyuzivanym smyslem v reklamé, ale stejné€ se s nim mizeme setkat
napf. béhem piimého prodeje. Poslednim smyslem je chut, ktera se vyuziva hlavné v

gastronomii v podobé& ochutnavek. 3°

33 Turbo [online]. [cit. 2021-03-18] Dostupné z:
https://turbo.cdv.tul.cz/mod/book/view.php?id=5965&chapterid=6228
34 VYSEKALOVA 2012: 88-89

35 VYSEKALOVA 2012: 88-89
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3.2 Pamét

“Pameét’ zabezpecuje procesy vstipeni, uchovani a vybaveni si toho, co jsme
drive vmimali, poznali, prozivali” (Vysekalova, 2012:109) Kvalita pamétovych
procest je u kazdého jedince zcela odliSnd. V priib&hu Zivota se schopnosti paméti

meéni, v détstvi se rozvijeji a v dospélosti naopak klesaji.

Psychologie rozliSuje tfi faze paméti. Prvni je vStipeni (kdédovani), kdy
zapamatovani probihd formou vizualni, akustickou a sémantickou. Druhou fazi
predstavuje proces retence (podrzeni), tedy uchovani informaci v paméti, na zakladeé
vlastni motivace. Posledni formou paméti je reprodukce (vybaveni). V tomto piipadé
mozek Casto vyuziva asociace.’® Asociace se vytvari v lidském mozku vzajemnym
spojenim riznych poznatkii. Mlze se jednat o vnéjsi podnéty z okoli — myslenky,
fantazie apod. Tyto podnéty se vétSinou na zakladé podobnosti nebo kontrastu v

mysli propoji a vytvoii asociaci.’’

Nehled¢ na individualni fungovani paméti u kazdého ¢lovéka, 1ze najit obecna
pravidla pro asociace. Naptiklad smysluplny materidl se pamatuje lépe nez
samostatné vyznamové body. Pravdépodobnost zapamatovani zvySuje také
opakovani. Kromé& toho se v paméti 1épe uchovévaji silné emocionalni zazitky a
subjektivné zajimavé a vyznamné informace. Doplnéni a rozSifeni jiz vytvorenych

pamétovych struktur probihd vzdy jednoduseji nez tvorba novych.

Vsechna vyse uvedena pravidla jsou jiz aplikovéna v reklaméach. Vytvaii se
silné emocionalni slogany, pfibéhy, humorné situace apod. Reklamy jsou neustale
opakovany v riznych médiich. Slouzi to k tomu, aby si clovék dokéazal co nejlépe
zapamatovat produkt nebo sluzbu. DalS§im dualezitym faktorem pro zapamatovani je

skuteénost, jestli se dany produkt ¢i sluzba nachézi v oblasti zdkaznikova zajmu.®

36

Studium psychologie [online]. [cit. 2021-03-14] Dostupné z:

https://www.studium-psychologie.cz/obecna-psychologie/8-pamet.html

37

38

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 2012.str 109
VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 2012.str 109-110
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3.3 Motivace

Vysekalova (2007:100) povazuje motivaci za klicové téma psychologie
reklamy. Z tohoto hlediska definuje reklamu jako “Soubor stimulacnich prostredkii, s

jejichz pomoci se snazime ovliviiovat motivaci ¢lovéka”.

Slovo motivace (piivodem z latiny) znamena pohyb. Motivace predstavuje
soubor faktori vedouci k energetizaci organismu. UrCuje smér a intenzitu
motivovaného chovani pro dosazeni wur¢itého cile. Vyjadifuje souhrn vSech
skute¢nosti, které podporuji nebo tlumi jedince, aby néco konal nebo nekonal (radost,
zvidavost, radostné ocekavani apod.). Z pohledu reklamy maji podnéty vyvolat
aktivitu, nejlépe rovnou ndkup. Proto by méla byt motivace dostate¢né silna a
vytrvala k tomu, aby dokazala pfekonat ¢asové obdobi od kontaktu s reklamou do

samotné aktivity nakupu.

Reklama ovlivituje ¢lovéka jen tehdy, pokud projde procesem vnimani a
zpracovani. Teprve poté se vytvoii vnitini psychicky obraz o sdéleni obsazeném v
reklamé. Jestlize obraz plisobi pozitivné, motivuje to ke koupi. Motivace by méla
odrazet aktualni potfeby a touhy lidi. AvSak v dneSni dobé je trh presyceny
reklamami, které clovéka stile k nécemu vybizeji. Proto je stdle téz§i vytvofit

dostate¢ny podnét, ktery by spotiebitele motivoval k nakupu.®

Vyzkum na prelomu 20. a 21. stoleti ukdzal, Ze na lidi vice ptisobi podlinkova
reklama (z ang. Below The Line), tedy reklama, kterd se nachazi pifimo na misté
prodeje. Muze se jednat o rizné firemni akce, ochutnavky, sbér bodd na zakaznické
karty apod. Na konci 80. let 20. stoleti tomu bylo jinak, nebot’ vétsi vliv méla tzv.
nadlinkova reklama (z ang. Above The Line), tedy reklama, kterd vyuzivd média
(televizi, internet, rddio atd.) Zména ve vnimani reklamy nastala kviili zkracujici se
dobé¢ trvani motivace k nakupu. V dne$ni dob¢ se rozdily mezi témito typy reklam

vyrovnavaji a propojuji, coz vede ke zvySeni vyznamu interaktivni reklamy.*°

3 VYSEKALOVA 2012: 88, 46-55
40 VYSEKALOVA 2007: 105-106
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3.3.1 Potieby

Zdrojem motivace jsou lidské potfeby uritych produkti. A praveé uzitek,
ktery produkty dokdzou cloveku ptinést, vytvaii divod neboli motivaci k nakupu.
UZitnost produktu se zaklada na tom, do jaké miry dokédze uspokojovat lidské potieby.
Na zéklad¢ tohoto principu sestavil Abraham Maslow hierarchické uspotadani
lidskych potteb, tzv. Pyramidu potieb (viz ptiloha II.), ve které vyuzil svoji teorii
lidské motivace. Podle ni se Clovék neustile snazi uspokojovat své motivaéni

pohnutky. KdyZ je uspokojena jedna, nahradi ji dal$i 4!

pro vSechny zivoCichy. Jsou to potfeby jako je vzduch, potrava, tekutiny,
rozmnozovani, odpoc¢inek apod. Druhé patro tvofii potfeba bezpeci, ochrany, jistoty,
stalosti a fadu. V celku se jedna o pocit, ze zivot plyne ptredvidatelnym zptisobem,
pravidelné a smysluplng. Proto je pfirozené se vyhybat chaosu, ohroZeni a nasili - to
vede k uspokojeni dané potieby bezpeci. Tteti patro predstavuje potiebu lasky a
sounalezitosti. Lid¢ pfirozené¢ touzi po tom, aby byli pfijimani takovy, jaci jsou, a aby
byli milovani. Ctvrté patro vyzdvihuje potiebu uznani a sebeticty. Clovék potiebuje
citit, ze je akceptovan svym okolim, Ze si ho vazi a ocenuji lidské hodnoty, které
vnasi do spolecnosti. Na nejvysSim, patém stupni se nachazi potieba seberealizace,
kterd vytvaii naSi lidskou potencialitu, kdy rozvijime sami sebe*?. Tato potieba
zahrnuje nékolik oblasti, a to: “potrebu objevovat, porozumét svétu, v nemz Zijeme,

potiebu v Zivoté néco dokdzat, potiebu tvorit a potiebu identity”.

Pro psychologii reklamy je z Maslowovy teorie potieb dilezitd jejich
posloupnost v ¢ase. V piipad¢, kdy nejsou uspokojeny zékladni potieby, nedochazi k
pocitovani vyssich potieb. Proto kdyz Clovék vyrlstal v prostiedi, kde nenastalo
dostatecné uspokojeni zakladnich potfeb, nezaujme ho reklama na novy kavovar

nebo kuchytisky robot. 44

41 STASTNA, Pavla. [online]. [cit. 2021-02-27] Dostupné z:

https://is.muni.cz/th/bi455/Zakladni_lidske potreby a jejich naplnovani u zaku prvniho stupne zakladni_skoly.pdf.
42 VYSEKALOVA 2007: 109

4 KOPRIVA 2005: 188

# VYSEKALOVA 2007: 110
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Mimo Maslowovy teorie existuje mnoho dalSich teorii ohledné lidskych
potieb. Jednou z nich je napiiklad Murrayova manifestacni teorie potteb, ktera rozviji
Maslowovu pyramidu potieb. Z reklamniho hlediska se jedna o jednu z
nepfisuzuje jim hierarchické uspofddani. Misto toho vyuziva situacni uspotadani.
Potieby se projevuji na zakladé konkrétnich situacnich podminek, do kterych se
jedinec dostava. Vysekalova (2007:111) uvadi seznam potieb, ktery je fazen stejné

jako u Murraye podle abecedy, potieby tedy nemaji Zadnou hierarchii.

“Potreba agrese, Potreba autonomie, Potreba byt sam sebou, Potreba
dosazeni vykonu, Potreba moci, Potreba pecovat o druhé, Potireba porozuméni od
druhych, Potreba poradku, Potreba predvést se, Potreba sounaleZitosti a
soudruznosti, Potreba sympatii od druhych, Potreba vyhnout se poskozeni, Potreba

vytrvat.”

Podle Vysekalové (2007:111) spociva ptinos této teorie piedevsim v tom ‘“Ze
ve svém podtextu rikd, Ze podnéty reklamy mohou slouzit jako spoustéci mechanismus
pro manifestaci — uvedomeni si potreb” Také nabizi mnohem S$irsi rdmec lidskych

potieb nez vyse zminéna Maslowova teorie.

Naptiklad potfeba moci a agresivity se vyuziva predevSim v reklamé na
automobily, kde se sila a rychlost auta pienasi na ¢loveka, ktery ho fidi. V zabavném
primyslu, potravinafstvi a v kosmetickém primyslu se uplatiiuje potieba byt sam

sebou, dovolit si udélat radost, pochutnat si, zkraslit se apod.*

45 VYSEKALOVA 2007: 111
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3.3.2 Vyznam emoci

Emociondlni obsah reklamy je zaméfen na vyvolani odpovidajicich pociti a
emoci - snazi se oslovit lidské tuzby a potieby. Z tohoto divodu jsou emoce

vyznamnym zdrojem pro motivaci.*®

“Clovek vyhledava silné poZitky, nejenom v zdjmu uspokojovani svych potieb,

ale i pro né samotné.” ¥’

K podnétim, které by mély emoce vyvolavat, patii obrazy, zvuky,
posloupnost udalosti a cinnosti nebo rtizné nardzky. Pro divdky jsou podnéty
mnohem atraktivnéj$i nez néjaké argumenty, 1épe se sleduji a Ize si je jednoduseji
vybavit.*® Existuje mnoho podnétidi, které maji silny emocionéalni G¢inek (rodinné
motivy, erotické motivy apod.). Ale ani ty nezarucuji uspeésnost reklamy. Naptiklad u
erotickych motivl si tviirei reklam musi dat pozor na to, aby z4jem o eroticky ndmét
nebyl silngj$i nez zajem o samotny produkt. Nebo napiiklad rodinnd pohoda pii
sva¢ing ze zdravé stravy odpovida potiebam jen né&kterych skupin. 4 Na emoce a
celkove 1 na lidskou motivaci mé velky vliv i uziti urcitych barev. Podrobnéji je vliv

barev popsan v kapitole 3.4.1 Plisobeni barev.

Plsobenim emoci se zabyva i Tellis (2000:217), ktery rozliSuje 3 modely
pusobeni emoci, podle kterych probihd presvédcovani, tzv. implicitni, explicitni a

asociativni model.

Implicitni model vzbuzuje emoce predvadénim riznych vlastnosti produktu,
pfitom se ale vyhyba tomu, aby “divaky” o téchto vlastnostech piesvédcoval.
Implicitni reklama se tedy soustfed’uje pfedev$im na ptibeh, ktery dokaze vtahnout
divaky do d¢je a tim je necha vcitit se do jednajici osoby v reklamé. Timto zpiisobem

se divak seznami s vyrobkem a jeho vlastnostmi.

4 VYSEKALOVA 2012: 126

4 VYSEKALOVA 2012: 126

4 TELLIS 2000: 217

4 VYSEKALOVA/MIKES 2003: 69
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Explicitni model na rozdil od implicitniho vzbuzuje emoce pouzitim podnéta.
Reklamni pracovnik tedy vyslovi tvrzeni, které mize podpotit argumenty. Cilem je,
aby si zakaznik sam zaujal stanovisku k danému produktu. Avsak k presvédcovani
dochdzi prostiednictvim emoci, nikoliv argumentii. V tomto modelu maji emoce

charakter citového zaujeti, v implicitnim modelu se jedna spiSe o empatii.

Asociativni model vyvolava emoce pouzitim podnéti, které jsou jen okrajove
propojeny s vyrobkem. Vyrobek se miize v déji objevit jen jako bonus. Tento typ

reklamy je vhodny pro pfipomenuti zna¢ky. Cilem je zaujmout pozornost.>

3.4 Vizualni reklama
Pfevazna c¢ast médii nabizi vyuziti vizudlniho a verbalniho zplsobu
komunikace. Zalezi na reklamnim tvirci, na ktery z nich bude kladen vétsi diraz.
Vizualn¢ orientované reklamy se zaméiuji na obrazy a jejich vliv na piijemce. V
celku obraz vede k pozitivnéjsimu postoji vici reklamé a je 1épe ukladan v paméti.
Informace z reklamy jsou uschovavany v paméti jako obrazy i slova zaroven, a navic

jsou obrazy ukladany v levé i pravé hemisféie, zatimco text pouze v levé. °!

Vyuziti obrazu v reklam¢é¢ ma podle Vysekalové (2012:169) nékolik vyhod.
Prvni z nich je fakt, Ze lidsky mozek vnima obraz mnohem dfive nez text. Obrazové
informace jsou rychleji zpracovany a osvojeny. Obrazy dokaZou poskytnout vétsi

mnozstvi informaci v kratkém ¢asovém horizontu.

Zpusoby pouziti obrazové reklamy lze rozdélit na bezpocet skupin podle
nejrizngjSich kritérii. V odborné literatute se nejcastéji uvadi rozdéleni na tii skupiny:

volné obrazové asociace, obrazové analogie a metafory.

Volné obrazové asociace piedstavuji typy reklam, které nemaji Zadné

vyjadieni v textu, ale plisobi jen pomoci obrazii. Tato reklama muze dat vyrobek

S0 TELLIS 2000.
STCLOW 2008: 160
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do spojitosti s témé&F ¢imkoliv.>? Opravdu vystiznym piikladem je reklama na
sprchovy gel Old Spice (viz priloha III), ve které jsou v kazdém novém reklamnim
spotu vyuzity nové a nesouvisejici rekvizity a prostiedi. Vzdy se ale jedné o reklamu
na sprchovy gel. Dal$im ptikladem mize byt série reklam od spole¢nosti Kofola a.s.

(viz ptiloha IV.) V reklamé vystupuje SiSlavy pes, ktery je dosazen do humornych

situaci a na konci se vzdy zeptd “Das si Fofolu?”

Obrazové analogie jsou reklamy zalozené na principu srovnavani. Vyrobek je
dan do takové souvislosti, aby byl vnimdn s vlastnostmi srovnavané¢ho predmétu.
Bézn¢ je tento zpusob vyuzivan v automobilové reklamé. Jako ptiklad lze uvést
reklamu z roku 2016 na automobil MINI Countryman.’* V této reklamé jsou
vlastnosti auta zobrazeny jako lidské ¢innosti nebo emoce. Béh — lepsi pohyb, jizda

na koni — radost, zazitky — cestovani

Obrazova metafora na rozdil od analogie nesrovnava a nepiedstavuje slova
“jako kdyby” Vyrobek je postaven na stejnou Uroven jako zobrazovany piedmeét

srovnani.

3.4.1 Pusobeni barev

Barvy poskytuji lidskému oku vizualni podnét, ktery poméaha vyzdvihovat a
zdiraziovat sdéleni. Kazda barva ma v sob¢ urcity psychologicky a symbolicky
obsah, ktery se mize u riznych kultur odliSovat. Naptiklad ¢ernd a bild barva ve
vétSiné kultur symbolizuji pocatek a konec, Zivot a smrt ¢i dobro a zlo. Vnimani
barev je silné¢ zavislé na osobnosti jedince, jeho vlastnostech, zkuSenostech a
aktudlnim emoc¢nim stavu. Ale i kdyZz se individudlni preference barev a jejich
odstinli u jednotlivych lidi velmi li$i, pti empirickych vyzkumech preferenci barev

doslo k vysledkm, které maji obecnou platnost.>*

52 VYSEKALOVA 2012: 169

33 Vspoty.cz: MINI Countryside [online]. [cit. 2021-03-21]. Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/mini-countryman-vic-
zazitku-vic-vzpominek/)
* VYSEKALOVA/MIKES 2003: 61
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Zaklady pro psychologii barev polozil zacatkem 19. stol. Johann Goethe,
ktery stanovil obecna pravidla barevné harmonie na zékladé¢ komplementarnich
dvojic. Komplementarni dvojice jsou barvy nachazejici se v barevném kruhu ptesné
naproti sob& (viz ptiloha V.). Goethe tedy definoval elementdrni zakladni
psychologickou charakteristiku barev a jejich vzijemné vztahy. V nejobecnéjsi

roviné rozli§il barvy na aktivni — teplé a pasivni — studené. >

jejich vnimani. Max Liischer (1923 — 2017) Svycarsky psychoterapeut, znamy diky
barvovému testu (Liischeriv barvovy test, viz priloha VII.), se zaméfuje na urceni
emocionalniho stavu jedince. Liischer podrobné zpracoval psychologii jednotlivych

barev.>® Nize jsou zjednoduSené charakterizovany pouze nékteré barvy. 57

Cervena barva symbolizuje vzrueni, které miize byt vnimano jak pozitivng
(laska), tak negativné (zloba). Také se ji pfipisuji vlastnosti jako touha a vasen. Ve
starovéké Cing byla Gervend barva spojena se svatebnimi obfady. Kromé vzrueni
pusobi také vzneSen€, vzbuzuje uctu a obdiv. Z tohoto divodu ji hojné vyuzivali
mocnosti jako kralové a cirkevni hodnostafi. V psychologii pisobi ¢ervena pozitivné
na silné, energické a sebevédomé osoby. Naopak slabsi jedinci mohou pii setkani s ni
vnimat pocit ohroZeni, jelikoZ v sobé nese vyznam ohné, krve, nebezpeci a hluku.

Pravé diky této symbolice se zacala uzivat ve spojitosti s vystraznym znameni.

OranZzov4 barva je spojovana s piedstavou slunce, urody a bohatstvim.

Vyjadfuje pocit radosti a slavnostniho vzruseni z o€ekavani. OvSem podle Liischera
sobé nese cilevédomou energii pievzatou z Cervené barvy, ale s pridanim zluté se

cilevédomost méni v hektické rozcileni.

Modra barva vyjadiuje klid, reprezentuje flegmaticky temperament, Zenskost,
n¢hu, oddanost, vérnost a lasku. Tmaveé modrd zase symbolizuje potiebu klidu jak
fyziologického, tak i psychického. Vyvolava mir, spokojenost a harmonii. Celkové

pusobi vadzné aZz smutné, je to barva dalek, hlubin a rozjimani. Svétle modra naopak

55 VYSEKALOVA 2012: 94-95
56 VYSEKALOVA 2012: 95
57 VYSEKALOVA 2012: 95-99
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vyjadiuje bezstarostné veseli, vyvolava predstavu vzduchu, oblohy, ticha a touhy.
Podle Goetha je to barva ptredstavujici “puvabné nic”. Obecné se jedna o jednu z

nejoblibengjsich barev.

Fialova barva piedstavuje kombinaci muzské Cervené a zenské modré, ¢imz
vzniké barva pohlavni nevyhranénosti. Liischer uvadi, ze fialovou preferuji déti trpici
debilitou, déti pfed pubertou, homosexualové a t¢hotné Zeny. Celkove lze psychologii
fialové definovat na nékolika riznych rovinach, kdy mulze ptedstavovat zastfené
vzruseni nebo skryté tajemstvi, které vyvolava znepokojeni. V fimskokatolickém

nabozenstvi symbolizuje pokoru, pokani, skromnost, zdrzenlivost apod.

Zelena barva piedstavuje nehybnost a klid, ale odstin dokdZe zménit plisobeni
zelené. Méni se vyzafované emoce, napéti, tvrdost a odolnost. Preference rtiznych
odstinli mohou prozradit néco o postojich, které ma ¢clovek vici sobé samotnému.
Tmavé modrozelenou preferuji lidé majici viiéi sobé vysoké naroky. Cista zelena se
zamlouva spiSe konzervativnim jedinclim a zelenozlutd vyjadiuje ptfesny opak, tedy

zvétSeny zajem o podnéty z vnéjsiho svéta.

Zlutd barva symbolizuje zékladni lidskou potiebu rozvijet se - znazoriuje
dynamickou pohybovou energii. Vyzafuje nadé¢ji, touhu po radosti a rozkosi,
povzbuzuje, pusobi vesele a oteviené. Lpéni na zluté barvé muze byt spojovano s
povrchnosti a ptelétavou nenaplnénou podnikavosti, to samoziejmé neplati v ptipadé,

kdy se ze zluté barvy stane modni trend.

Hnédé barva symbolizuje zem, pidu, teplo a bezpeci, je to barva tradice a
zdrzenlivosti. Obecné je hnéda barva vnimana jako stfizliva, solidni a vazna, je

spojovana s predstavou jistoty a potadku.

Sed4 barva je neutralni barvou, ktera v sob& ukryvd minimum emoci. V
pfipadé¢ Ze vyvola néjaké emoce, bude to smutek, nuda, pokora a chudoba.
Ptedstavuje spiSe jakousi hrani¢ni barvu. Zcela jiné vlastnosti mé tmavoseda barva,
ktera pisobi klidn€, vzneSené a pfinasi jisté skryté vzrusSeni. Tato barva reprezentuje
hluboké té¢lesné uspokojeni. SvétleSeda je naopak vice optimistickou barvou, ktera

pusobi lehéim dojmem.
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Bila barva je symbolem miru, chladu, Cistoty a svétlosti, v uréitém smyslu
predstavuje extrém. Vyzatuje uvolnéni, uték a osvobozeni od vseho, co je prekazkou.
Predstavuje absolutni svobodu pro vSechny moznosti. Stejné jako Cisty stil a
nepopsand stranka se jevi jako novy zacatek. Ve vychodnich kulturdch je bila barva
symbolem smrti. Ve své podstaté¢ se také jedna o jisty zacatek posmrtné cesty,

prevtéleni apod.

Cernd barva predstavuje agresivni vzdor a popieni, demonstruje konecné
rozhodnuti, symbolizuje nicotu a smrt. Obliba cerné barvy u mladé generace
nepiedstavuje pouze modni zalezitost, ale také demonstruje vzdor a ochotu reagovat

krajnimi prostfedky.

3.5 AKkustické obrazy

Akustické vjemy mohou silné ovlivnit ucinnost reklamy. Hudba poméha
upoutat pozornost publika a lze ji snadno propojit s emocemi, vzpominkami a jinymi
zazitky. Celkové vyuziti melodie v reklamé zvySuje Sanci na uloZeni informaci do
dlouhodobé paméti. Lid¢ si vétSinou 1épe vybavi reklamni melodie nez slovni citaty z
reklamnich spotii. Hudba aktivuje poznavaci procesy v mozku a zaroven diky ni lze

utvafet emocionalni obsah dila - ovlivfiuje totiz i nasi naladu. 8
Kroeber-Riel > (1993) rozdéluje moznosti vyuziti akustickych obrazi do ti skupin:

Prvni skupinu pfedstavuji audiovizuédlni obrazové jednotky. Jsou to zvuky ve
videu, které odpovidaji realité. Druhou skupinou jsou samostatné akustické obrazy.
Jedna se o jednoduché melodie, znélky, které vyvolavaji ur€itou atmosféru. Posledni
skupinou jsou akustické obrazy, ty predstavuji hudbu, kterd je vytvorena na zaklad¢
reklamniho spotu. VétSinou si na ni lidé vzpomenou v souvislosti s propagovanym

produktem.

58 VYSEKALOVA 2012: 167
59 VYSEKALOVA 2012: 167
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4 Analyza reklamnich spoti

Druhd c¢ast bakalafské prace se vénuje analyze televiznich spoti na
automobily od spole¢nosti Skoda Auto a.s. a AvtoVaz a.s. Reklamni spoty od obou
spole¢nosti byly zvoleny na zakladé podobnosti automobili. Hlavni kritéria, ktera
ovlivnila vybér, jsou pfedevSim typ a zaméfeni automobilu, podobnost cilové

skupiny a rok tvorby reklamniho spotu.

Analyza je provedena na zdkladé vySe popsaného teoretického vykladu.
Hlavnim cilem je porovnani a charakteristika jednotlivych spotu se zaméfenim na

psychologii reklamy, ovlivnéni zékaznika a cilové skupiny.

Praktickd ¢ast je rozd€lena na dvé €asti. Prvni ¢ast se vénuje popisu a analyze
reklamniho spotu na automobil Skoda KAROQ, druh4 &ast se zabyva automobilem

Lada Vesta SW Cross od ruské spolecnosti AvtoVaz a.s.

V réamci praktické casti byl také utvoren dotaznik (viz ptiloha VII), ktery mél
za cil zjistit ndzor vefejnosti na dané reklamni spoty. Dotaznik je rozdé€len na 2 casti
stejn¢ jako analyza a je tvofen kombinaci otevienych a uzavienych otdzek. Otazky
jsou smétovany na subjektivni vnimani obrazu a hudby. Vysledky z dotazniku jsou
nasledné pouzity k potvrzeni nebo vyvraceni poznatkll z teoretické ¢asti. Dotaznik
byl vystaven na socidlni siti Facebook a zasldn nékolika respondentim na email,

odpovédélo na néj celkem 67 dotazovanych.
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4.1 Reklamni spot Skoda KAROQ

“Auto se v§im vsudy”

Reklamni spot od spole¢nosti Skoda a.s. piedstavuje kompaktni SUV pro
viceucCelové cesty. Automobil je vhodny jak do mésta, tak i mimo méstské cesty a
silnice. Sériova vyroba byla zahdjena v Cervenci 2017 a jiz po roce se z n&j stal
nejoblibenéjsi model znacky Skoda  Téhoz roku se stal vitézem eské ankety “Auto
roku 2018”. Hlasovani probihalo na zéklad€ jizdnich vlastnosti, uzité hodnoty,

ekonomie, technologie a designu.®!

Automobily od spole¢nosti Skoda se t&§i zna¢né oblibenosti u ¢eské populace,
a tak urcitou ¢ast cilové skupiny predstavuji pravé zdjemci na ceském trhu. OvSem
stéZejni a zaroven nejvetsi trh, na kterém spole¢nost Skoda a.s. ptisobi, je trh &insky,
na ktery bylo v roce 2019 dodano vice nez 280 000 vozi. DalSim velkym
odbératelem je Némecko, do kterého bylo v roce 2019 vyvezeno skoro 200 000
automobiltl. Ceska republika se s poétem 94 200 vozii za rok nachazi az na 3. misté.

Ctvrté misto potom obsadilo Rusko s prodejem 88 000 automobili. 62

4.1.1 Popis reklamniho spotu %

Reklamni spot byl uveden v roce 2017. Doba trvani je 0:46 minut. Cely

reklamni spot je utvofen na zéklad¢ doplnkového sloganu “Bezpecné jina ™.

Prvni vtefiny reklamniho spotu pfinaseji zdbéry na zamlzenou krajinu v
horach, kterd pasobi az snovym dojmem. Tyto zabéry jsou doprovazeny pomalou
rytmickou hudbou, ktera divaka vtahuje do sd€leni a vyvolava nostalgické pocity.

Déle pokracuje par kratkych stfihli a na scéné se objevuje dvojice, probouzejici se

0 Wikipedia: Skoda Karoq [online]. [cit. 2021-04-01] Dostupné z: https:/cs.wikipedia.org/wiki/%C5%A0koda_Karoq

1 Auto.cz [online]. [cit. 2021-04-01] Dostupné z: https://www.auto.cz/ceskym-autem-roku-2018-se-stava-112308

62 Skoda storyboard [online]. [cit. 2021-04-02] Dostupné z: https://www.skoda-storyboard.com/cs/tiskove-zpravy-
archiv/skoda-v-roce-2019-dodala-zakaznikum-na-celem-svete-124-milionu-vozu/

63 YouTube: Reklamni spot — Skoda Karoq [online]. [cit. 2021-03-28]. piiloha na CD Dostupné z:
https://youtu.be/wMNItO8RUwS
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v zavazadlovém prostoru automobilu Skody KAROQ, ktery se nachazi na biehu
jezera. Zabéry jsou doprovazeny slovy “Predstavte si opravdu jiné rano, které
vystrida vecer, s programem plnym hvezd.” V poloviné véty se objevi n€kolik
prostiihll na automobil, jedouci po prasné cesté. Pii zadpadu slunce dorazi automobil s
jinym mladym parem na dal$i misto, kde si uzivaji zdpad slunce a hvézdnou oblohu.
S dalsi vétou “Nebo vylet do mist, kde kromé Vas nikdo nebude” se automobil pfi
zéapadu slunce projizdi po opusténé plazi. Pokracuji prosttihy na opét zcela jiny par, o
néco starsi, ktery si ve formalnim obleceni vychutnava radostné chvile na pobiezi pti
zapadajicim slunci. V tento moment se zrychli tempo hudby a zaroven s vétou
“Predstavte si jiny zpiisob cestovani, pozndvani, jinou pracovni schuzku, setkani s
prateli i navrat domii” se zabéry presouvaji do méstského prostiedi. Celkové tempo
reklamniho spotu se zrychli, jsou zndzornény zébé€ry z online pracovni schiizky, kdy
po ukonceni si muz nasadi cyklistickou helmu a vydé se k automobilu, vedle které¢ho
se nachazi kolo. Dale pokracuje stfih na ptatele sedici v automobilu, ktery zcela sam
zaparkuje mezi dvé stojici auta, bez jakékoli pozornosti. Reklamni spot je ukoncen
nckolika zabéry na jedouci automobil s vétou “Predstavte si svij den straveny jinak.

Nova Skoda KAROQ, bezpecné jind.”

4.1.2 Analyza reklamniho spotu

Cilem sdéleni reklamniho spotu je informovat, zaujmout a pfesvédcit. Podle
rozdé€leni cilt reklamy, které jsou popsany v kapitole 2.2 Reklama podle cile sdé€leni,
je zde kladen diraz na mimoekonomické cile reklamy, které jsou zamétfeny na
psychologicky vliv na spotiebitele. Jinymi slovy primarnim cilem reklamniho spotu

neni automobil “prodat”, ale dostat ho do povédomi spolecnosti.

Podle PR Managera spole¢nosti Skoda a.s. chce firma s modelem KAROQ
cilit pfedevSim na zeny a vytvoftit konkurenci voziim jako jsou Hyundai Tucson, Kia

Sportage, Nissan Qashqai apod.®* Na zakladé dotazniku o plisobeni reklamniho spotu

% IDnes.cz [online]. [cit. 2021-04-02] Dostupné z: https://www.idnes.cz/auto/magazin/skoda-yeti-
karoq.A170427 143722 auto_testy fdv
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vétSina korespondentd na otazku “Na jakou cilovou skupinu je reklama zameérenda”
odpovédéla, Ze se jedna o viiz vhodny pro aktivni pary s détmi. Ve spole¢nosti je tedy

tento viiz vniman jako rodinny automobil, vhodny na vylety a cestovani.

Reklamni spot vyuzivad implicitni model plisobeni na emoce. Podle tohoto
modelu je kladen diraz na ptibéh, na ktery je soustiedéna divdkova pozornost a
vlastnosti produktu jsou zakomponovany do d¢je, coz pozitivné ovliviiuje ukladani
informaci do paméti. V této reklamé jsou zakomponovany do déje napiiklad
parkovani, velikost zavazadlového prostoru apod. Celkové reklamni spot a jeho
pusobeni na emoce navic podporuje textova stopa, kterd zvysuje efekt ovliviiovani

emoci. S textem a videem se ¢lov€k dokéaze 1épe ztotoZnit s d&jem.

Podle vysledku z dotazniku si nejvice korespondenti zapamatovalo prave
scénu, ve které bylo zachyceno automatické parkovéani. Dalsi odpovédi se tykaly
pfevazné scén, které nezobrazovaly konkrétni vlastnosti automobilu. Ale na dotaz

ST 1.7 T owgon gt g o e ] v e Trr s JOJ Ve Vev7/

respondentti odpovéd “objemny zavazadlovy prostor” a pouze 8 respondentl si

5 ¢

vybralo odpovéd’ “parkovaci asistent”.

Implicitni model piisobeni na emoce v tomto reklamnim spotu funguje hlavné
v zabérech, kde je zobrazeno automatické parkovani. Ale to se neshoduje s realnymi
potfebami spolecnosti, které vyplyvaji z dotazniku. Ze zndzornénych vlastnosti je
jizdni vlastnosti v terénu, design, multifunkéni volant a parkovaci kamera. Na

poslednim mist¢ se nachéazi parkovaci asistent.

Vnimani reklamy je dale ovlivnéno pouZitou hudbou a textem. Ve videu jsou
vyuzity akustické obrazy, tedy hudba, kterd byla zvolena na zaklad¢ reklamniho
spotu. Z dotazniku vyplyva, Ze hudba v respondentech vyvolava pocity klidu a
uvolnéni, takto odpovédelo 58 lidi. Zhruba v 50 % odpovédi se objevovaly 1 pocity

zasnénosti, nostalgie a energicnosti.
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4.2  Reklamni spot Lada Vesta SW Cross

“Ckaocu orcuznu oa”
“Rekni zivotu ano”

Vice moznosti na silnici, ale i mimo ni. To je filozofie, kterou reprezentuje
automobil Lada Vesta SW Cross.®> Spole¢nost AvtoVAZ vytvofila automobil, ktery
se nachazi na pomezi kombi a crossoveru. Sériova vyroba byla zahdjena uz
v listopadu 2015 a v roce 2017 se zacal vyrabét terénni paket SW Cross. V roce 2018
se Lada Vesta stala nejprodavanéj§im automobilem v Ruské federaci, za cely rok se

prodalo 108 000 novych automobilii pouze tohoto typu.

4.2.1 Popis reklamniho spotu®’

Reklamni spot je piedstaven v roce 2017. Doba trvani je 1:55.

Reklama probiha ve dvou velice podobnych, ne-li totoznych déjovych liniich,
které se pomoci stfihu prolinaji a dopliuji. Hlavni rozdil predstavuje pohlavi obou
aktérti. Prvni zabéry ukazuji mladou Zenu, kterd bali své osobni véci do krabice a
nese je ven, kde je vyhodi. Poté rovnou zamiii k zaparkovanému automobilu, naseda
do néj a odjizdi. Soubézné se v reklamnim spotu objevuji prostiihy na mladého muze,
ktery dela naprosto identické Cinnosti jako zena. Kazdy z nich se ale nachdzi ve
vlastnim prostfedi a nasedd do jiného auta. Cely reklamni spot je doprovazen
skladbou s nazvem “Chasing Stars”. V prvnich scénach se jedna o velice poklidnou
a relaxatni hudbu. ZvySeni dynamiky hudby nastava pti zdbérech na jizdu
automobilu, kde je zndzornéno, jak si Zena i muz cestu velice uzivaji. Pokracuje
mnozstvi zabérl znazornujicich jedouci automobil v nejriznéjSich krajinach a z

nejriiznéjSich pohledl. Neustdle se prolinaji prostfihy na automobil zeny a muze.

 Lada.ru [online]. [cit. 2021-04-08]. Dostupné z: https://www.lada.ru/cars/vesta/sw-cross/about.html, piekl. vlastni
% Wikipedia: Lada Vesta [online]. [cit. 2021-04-09]. Dostupné z: https://ru.wikipedia.org/wiki/LADA_Vesta

7 YouTube: Reklamni spot — Lada Vesta SW Cross [online]. [cit. 2021-03-28]. piiloha na CD Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=hxlal2ee0KQ&ab channel=LadaXray
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Jsou zobrazeny scény jizdy po silnici, v poli, v desti, v terénu, v bahnitém lese nebo
po rozpadajici se dievéné lavce. Az do momentu, kdy kazdy dojede do své cilové
zastavky. Muz se nachézi v lese na kopci a vychutnava si pohled na krajinu. Zena
zastavila na louce, vystupuje z auta a jde do zavazadlového prostoru, kam se posadi s
knihou v ruce. Oba si vychutndvaji Cas straveny o samot€. Nasleduji dalsi zabéry
zaméfené na jizdni vlastnosti po silnici a v terénu. Cely reklamni spot konci

romantickou scénou, kdy se oba aktéti setkaji pti zapadu slunce na okraji mésta.

4.2.2 Analyza reklamniho spotu

Cil reklamniho sd€leni je totozny jako u predchoziho reklamniho spotu. Je
tedy kladen diraz na mimoekonomické cile a reklamni spot plisobi pfedev§im na
emoce. Jedna se o pfipominkovou reklamu, ale na rozdil od reklamy na Skodu je vice

pozornosti vénovano samotnému automobilu a emocim, které dokdze vyvolat.

Cilovou skupinu dle provedeného dotazniku maji predstavovat hlavné¢ mladi
lidé. Tuto odpovéd uvedlo 90 % dotazovanych. Hlavnim argumentem bylo, Ze
automobil nepiisobi tak drahym dojmem jako automobil od Skody. Tento nazor miize
byt spojen s predsudky, které v Ceské spole¢nosti panuji ve vztahu k vyrobkim z
Ruské federace. Pouze malé procento z dotazovanych bylo jiz sezndmeno s
automobilem tohoto typu, a tak nemohli znat redlnou prodejni cenu. Dalsi ¢astou

odpovédi bylo, Ze cilovou skupinu predstavuji zeny.

Oficialni zdroje neuvadi zadné informace ohledné skupiny, na kterou je
reklama cilend. OvSem podle informaci z nejrizngjSich ¢lankt a videi se
automobilova spole¢nost zaméiuje primarné na uspokojeni potieb ruskych zakaznikd.
Z tohoto diivodu lze rusky trh povazovat za hlavni prioritu, proto je automobil
maximalné pfizpisoben potfebam taméjSich zdkazniku. Vypovidd o tom predevsim
stupenn zékladni vybavy, ktery je na zcela jiné Girovni nez v Ceské republice®®.

Navzdory nizsi cené¢ zékladni vybava automobilu obsahuje podvozek se svétlou

8 Auto.cz: Lada Vesta slavi.. [online]. [cit. 2021-04-10]. Dostupné z: https://www.auto.cz/lada-vesta-slavi-na-svem-

konte-ma-uz-450-000-vyrobenych-kusu-134911
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vyskou 203 mm — pro srovnani Skoda KAROQ mé podvozek 172 mm. Vyssi
podvozek je vzhledem ke stavu ruské silni¢ni infrastruktury bezesporu vyhodou.
Dalsimi prvky zakladni vybavy jsou vyhiivana sedadla a ¢elni sklo, parkovaci senzor
nebo multifunkéni volant.® Skoda KAROQ v zakladni vybavé Active neobsahuje ani

jeden z téchto prvka.”

V reklamnim spotu je také vyuzit implicitni model plisobeni na emoce.”! Na
rozdil od reklamy na Skodu, kde je d&j doprovizen mluvenym podkladem, vyuziva
Lada pouze obrazové vnimani a klade nejvétsi dliraz na vizudlni plisobeni. Urcité
informace jsou vzdy doplnény velmi malym textovym podkladem v dolni ¢ésti videa,

kde si toho divak ani nemusi v§imnout.

Z vysedki provedeného vyzkumu vyplyva, ze nejvice respondentti v daném
spotu zaujala ptiroda. Celkové byl pozitivné hodnocen zptisob zpracovani videa, kdy
se prolinaly dvé dé&ové linky, ale vlastnosti automobilu nebyly dost zietelné
zobrazeny. Reklamni spot se soustiedil hlavné na vizudlni stranku automobilu. Toto
tvrzeni podporuje odpoveéd’ na otazku “Jaké viastnosti automobilu v reklamé jsou pro

vvvvvv

jizdu v terénu.

Hudba v reklamnim spotu pisobila na respondenty velice rozdiln€, 46 lidi
uvedlo, ze v nich vyvolava energi¢nost, a 37 uvedlo, Ze hudba ptisobi klidnym a

relaxa¢nim dojmem.

% Lada.ru [online]. [cit. 2021-04-08]. Dostupné z: https://www.lada.ru/cars/vesta/sw-cross/about.html
 Skoda-auto.cz: Skoda Karog [online]. [cit. 2021-04-10]. Dostupné z: https://www.skoda-auto.cz/modely/karoq
"I Podkapitola 3.3.2 Vyznam emoci: 27
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Bakalaiska prace na téma “Charakteristika a porovnani ceskych a ruskych
reklamnich spotii se zamérenim na automobily znacek Skoda a Lada” poskytuje
obecny piehled o problematice reklamy a jejiho vlivu na zdkaznika. Prace detailné
popisuje rizné aspekty, ovliviiujici reklamu a jeji G€innost. Zabyva se psychologii
reklamy a riznymi postoji vii€i reklamé, zplisobem vnimani a zapamatovavani nebo
také motivaci a emocemi spotiebitele. V neposledni fad¢ jsou rozebrany rizné druhy
médii a jejich vliv na reklamu a na spotiebitele. Posledni kapitoly jsou zaméteny na
vyznam emoci a pusobeni riznych reklamnich aspektl na lidské smysly, které
ovliviiuji intenzitu vnimani reklamy. Jedna se o problematiku psychologie barev nebo
vlivu akustické a vizualni reklamy na piijemce. VSechny poznatky z vySe zminénych
oblasti jsou nésledn¢ aplikovany v rdmci praktické ¢asti, kdy je vypracovéna analyza

konkrétnich reklamnich spotd.

Cilem celé prace bylo porovnat reklamni spoty a pomoci analyzy poukazat na
to, jakym zplsobem piisobi rozdilné aspekty na piijemce sdéleni. K tomuto tcelu byl
vytvofen anonymni dotaznik, ktery byl umistén na socidlni siti Facebook a také
rozeslan vybranym respondentim na email. Dotaznik obsahuje 15 otdzek a jeho
vyplnéni trva 5 — 10 minut. V pribéhu vypliovani je nezbytné shlédnout reklamni
spoty od obou spolecnosti. Celkem se ankety zi¢astnilo 67 osob, vétSinou ve véku od
21 do 30 let, pouze nékolik jedinct patfilo do jiné vékové kategorie. Vice jak
polovina respondentti byli muzi. Celkové ani jeden z dotazovanych nebyl seznamen s
automobilem Lada SW Cross, ale s automobilem Skoda KAROQ jiz do kontaktu
ptisli. Tato skutecnost mohla siln¢ zkreslit zavérecnou ¢ast dotazniku, jelikoz kazdé z
reklam je cilend pievazné na domaci trh a dotaznikové Setfeni bylo provadéno pouze

v ramci Ceské republiky.

Posledni ¢ast dotaznikového Setfeni se zabyvala porovndnim obecného nazoru
na reklamni spoty. Celkem obsahuje 3 otazky, ale respondenti odpovidali pouze na
dvé, v zavislosti na odpovéd’ na prvni otazku: “Jaky reklamni spot na Vas udélal
lepsi dojem, Skoda KAROQ nebo Lada SW Cross?” Z celkovych 67 ucastnikli jich
58 zvolilo, Ze reklama na Skodu KAROQ puisobi lep§im dojmem. Jako diivod uvedli,
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ze reklama puasobi celkoveé lepSim dojmem a poskytuje vice uziteCnych informaci.
Zbyvajicich 9 respondenti, ktefi zvolili reklamu na automobil Lada SW Cross, svoji
volbu odtvodnili tim, Ze reklama ma kvalitni zpracovani obrazu a je vhodnéji

zvolena hudba.

Z provedeného dotazniku vyplyva, Ze spole¢nost Skoda a.s. svym reklamnim
spotem dokaze zaujmout a poskytnout dostatek informaci o automobilu, ale zaroven
by se méla soustiedit na praci s hudebnim doprovodem a kvalitou zabért. Spole¢nost
AvtoVaz a.s. se svym spotem vyvolala pozitivni odezvu ptredev§im diky zvolené
hudb¢ a diky zpiisobu zpracovani déje, ktery byl rozdélen do dvou paralelnich
pribéhl. Spolecnost tak vytvofila originalni reklamni spot s kvalitnim zvukovym

podkladem, ale s nedostatkem uzite¢nych informaci tykajicich se automobilu.
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Resumé

Bakalaiska prace je zaméfena na problematiku reklamy a jejiho vlivu na
spotiebitele. Prace je rozdélena na dvé Casti. Prvni ¢ast obsahuje poznatky z oblasti
marketingu a psychologie se zaméfenim na reklamu. Popisuje problematiku paméti,
vnimani a motivace vici reklamé. Dale se zabyva typy médii a jejich vlivem na
spotiebitele. Pozornost je vénovana také vyznamu emoci, pisobeni riznych typt

reklamy, psychologii barev a akustickym obraziim.

Praktickd cast se zabyva porovnanim a charakteristikou dvou konkrétnich
reklamnich spotl. Nedilnou soucésti bakalaiské prace je prizkum plisobeni danych

reklam na divaka.

Pe3rome

BakanaBpckast paboTa moCBsIIeHa MPOOIEeMaTHKE PEKIaMbl U €€ BIUSHUIO HA
notpebureneil. Pabota pasznenena nHa nBe yactu. [lepBas yacTh KacaeTcsi MapKETHHTa
U TCUXOJIOTMM pekiambl. OHa ONMCBHIBAET BONPOCHI NaMATH, BOCIPUATHUS U
MOTHBAIIMK B COOTBETCTBUU C pekiiamMoil. B paboTe Takke OMHMCHIBAIOTCS THITHI
CpeIcTB MaccoBod MH(popManmuu W WX BIMSHUEC Ha moTpeduteneil. Kpome Ttoro,
BHUMAaHUE YAEISIETCS U 3HAYCHUIO SMOUMU U BIUSHUIO PA3JIMYHBIX THUIIOB PEKJIAMBI,

INCHUXOJIOTHH LIBETOB U AKYCTUUYCCKHUM CPEACTBAM PCKJIIAMBI.

[IpakTuyeckass 4YacTh IOCBSILIIEHA CPAaBHEHUIO U XapaKTEPUCTUKE JBYX
KOHKPETHBIX PEKJIaMHBIX POJUKOB. HeoThemiieMoil uacThio OakanaBpCKOil paboOThI

SABJIACTCS UCCIACAOBAHUEC BOCIIPUATHUA PCKIAMHBIX POJIMKOB 3PHUTCIISIMU.
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Piilohy

Priloha 1.

Geografickeé Demografické
= nérody - pohlavi
-m — ik
= oblast ~ rodinny stav
bl - povolani
T mieia ~ pfijem apod.
— nakupni oblasti apod.

Psychografické
Psychologické znaky —
osobnost &ovéka Zivotni styl
~ osobnost, charakter ~ #ivotni navyky
- postoje - normy chovani
~ motivy atd. — zéjmy
- zkudenosti atd.

Charakteristika cilové skupiny

Zdroj: Kantova 2003: 44



Priloha II.

seberealizace

PotFeba uznani

a sebeicty

Potreba sounalezitosti a lasky

Potreba bezpeci

Fyziologické potreby

Maslowova hierarchie potieb

Zdroj: Zékladni lidské potteby a jejich napliiovani u zakl prvniho stupné zékladni Skoly
Dostupné z:
https://is.muni.cz/th/bi455/Zakladni_lidske potreby a jejich naplnovani_u zaku prvni
ho_stupne zakladni_ skoly.pdf


https://is.muni.cz/th/bi455/Zakladni_lidske_potreby_a_jejich_naplnovani_u_zaku_prvniho_stupne_zakladni_skoly.pdf
https://is.muni.cz/th/bi455/Zakladni_lidske_potreby_a_jejich_naplnovani_u_zaku_prvniho_stupne_zakladni_skoly.pdf

Piiloha III.

Reklama na Old Spice

Zdroj: TVspoty.cz Dostupné z:http://www.tvspoty.cz/znacka/old-spice/

Priloha IV.

Reklama na Kofolu

Zdroj: TVspoty.cz Dostupné z http://www.tvspoty.cz/znacka/kofola/


http://www.tvspoty.cz/znacka/old-spice/
http://www.tvspoty.cz/znacka/kofola/

Piiloha V.

Barevny kruh

Zdroj: Sibera servis.cz Dostupné z: https://www.sibera-servis.cz/co-je-barevny-kruh-

pro-kombinaci-barev/


https://www.sibera-servis.cz/co-je-barevny-kruh-pro-kombinaci-barev/
https://www.sibera-servis.cz/co-je-barevny-kruh-pro-kombinaci-barev/

Priloha VI.

Lischeruv barvovy test

. 'LZ
Zdroj: Pronaladu.cz Dostupné z: https://www.pronaladu.cz/test-barev-zmeri-vas-
momentalni-emocionalni-stav/

Navod k provedeni testu:

Postupné si prohlédnéte vSechny obrazky a vyberte si dva.Prvni barva bude ta, kterd se

vam v dany okamzik velmi libi. Druh4 barva naopak je ta, kterd se vam pravé v dany

okamzik nezamlouva. Dulezité! Nevybirejte barvy, které mate obecné v oblibé. Test

zjistuje vas emocionalni stav v pfitomné chvili.
Psychologicka interpretace vybranych barev z Liischerova testu :

MODRA

Libi se vam. Usilujete o souhlas, divéru, pochopeni, soucit. Momentaln¢ zakousite

emocionalni komfort, klid, laskavost, snéni. Jste naladéni na komunikaci s ptateli.

Nelibi se vam. Jste neklidni. Mozna jste neddvno prosli rozpadem blizkého vztahu. Jste

osaméli a bez nalady.

ZELENA

Libi se vam. Véfite si, jste dokonce sebejisti. Momentalné je vase sebetcta na vrcholu.
Dokézete mnohé a snazite se ovladnout rozhovor. Ziskat nad partnery v rozmluvé

pfevahu. MoZzna vsak je to naopak zptsob vasi psychologické obrany.


https://www.pronaladu.cz/test-barev-zmeri-vas-momentalni-emocionalni-stav/
https://www.pronaladu.cz/test-barev-zmeri-vas-momentalni-emocionalni-stav/

Nelibi se vam. Jste frustrovani nedostatkem partnerovy pozornosti a tucty. Citite se
ponizeni, urazeni, bez energie. Na odpor vam nezbyly sily.
CERVENA

Libi se vam. Momentalné¢ jste emocionalné¢ vzruSeni, mate pozvednutou ndladu.
Smétujete j cili, k uspéchu. Utodite a mozna, ze vyvijite zbyte¢ny tlak. Jste energicti,

n¢kdy az agresivni.

Nelibi se vam. Jste stale podrazdéni az predrazdéni, v hlubokém stresu. Nékdy jste

doslova slabi az vysileni.

ZLUTA
Libi se vam. Vase duse pretéka optimismem a srdce nuti bit rychleji. Jste uvolnéni, plni

sni o uspéchu. Jste pripraveni na zmény, na Uplné zbaveni se vztahu nebo povinnosti.

Nelibi se vam. Jste zklamani az k zoufalstvi. Jste nedtvérivi a podeziivavi. Zmitate se,
vas emociondlni stav je nestabilni, hned nahoru, hned prudce dolt.

FIALOVA

Libi se vam. Flirtujete napravo nalevo, snazite se navazat alespon né¢jakou tu erotickou
znamost. Snazite se zalibit, ziskat n¢jakou pfizen, nebo asponn kompliment. Nalada

vyrovnand, ne vsak spokojena.

Nelibi se vam. Snazite se byt nenapadni a skryt se pfed nevitanou pozornosti.

Skromnost, ovladané city i1 chovani vas pravé v tuto chvili charakterizuji.

HNEDA
Libi se vam. Jste unaveni, touzite po odpocinku a emocionalni stabilité. Jste psychicky

unaveni a hladovite po vztahu, ktery by vam byl oporou. Podvédomé se néceho obavate

a necitite se v bezpeci. Postradate citové uspokojeni.

Nelibi se vam. Jste jako napnuta struna. Popirate vlastni emocionalni a fyzické potieby.

Vsemozné sami sebe omezujete, abyste se vyhnuli slabosti.



CERNA
Libi se vdm. Negativita, nepfijeti, odmitani spokojenosti a agrese zapliuji vase védomi 1
télo. Jste nepratelsky naladéni a mizete kazdou chvili zutivé vybuchnout. Mate blizko

ke zniCeni sebe sama nebo svého vztahu.

Nelibi se vam. Zvnéjsku jste klidni a sebejisti. Pouze jste vSak zatlacili agresi hluboko

dovnitt a najeli na koleje popirani a sebebi¢ovani.

SEDIVA

Libi se vam. Hledate rameno, o které byste se mohli opfit. Radi byste se schovali pfede
v§im, co vas v zivoté zaplavilo a ziskali emociondlni klid a azyl. Ukryvate své skutecné

city pod maskou ledové lhostejnosti a nezi¢astnénosti.

Nelibi se vam. Jste proaktivni jako nikdy, pln€ ve smyslu ,,tady a ted™. Jste pfiméiené
spolecensti, veseli a vynalézavi. Mate svijj cil a klidnou jistotu pokud jde o pfisti den.

Ziskali jste cil.



Priloha VII.

Dotaznik
Zdroj: Formulate Google. Dostupné z: https://forms.gle/kwFExD8UtyYE6zBu7
Uvodni slovo

Dobry den, zpracovavam bakalafskou praci na téma Charakteristika a porovnani
eskych a ruskych reklamnich spottl, se zaméfenim na automobily znaéek Skoda a Lada.
V ramci teoretické Casti provadim analyzu vybranych reklamnich spotu a své zavéry
bych chtéla podlozit pravé timto dotaznikem. Byla bych moc rada, kdybyste mi

pomohl/a vyplnénim tohoto dotazniku.
Ptedem Vam dé¢kuji!
Otazky:
Jste muz/ Zena ?
Do jaké vékové kategorie se fadite?
Na vybér z odpovédi: 15 — 20,21 — 30,31 —44,45 — 55,56 a vice
Cast prvni

1. Setkali jste se predtim s automobilem Skoda KAROQ?
2. Co v8echno jste si zapamatoval/a, co Vas nejvice zaujalo, oslovilo v reklamé& ?

3. Které z danych emoci ve Vas vyvolava hudba ? (vice moznosti)

Na vybér z odpovédi: radost/veselost, smutek, bezstarostnost, klid, relax, napéti,
uvolnéni, vzruSeni, dojeti, zasnénost, strach, hnév, nostalgii, energicnost,

vzneSenost/diistojnost.


https://forms.gle/kwFExD8UtyYE6zBu7

vvvvvv

Na vybér z odpovédi: objemny zavazadlovy prostor, jizda v terénu, parkovaci

asistent, parkovaci kamera, multifunk¢ni volant, moderni design
5. Na jakou cilovou skupinu je podle Vas reklama zamétena ?
Cast druha

6. Setkal/a jste se predtim s automobilem Lada Vesta SW Cross ?
7. Co vSechno jste si zapamatoval/a, co Vas nejvice zaujalo, oslovilo v reklamé ?

8. Které z danych emoci ve Vas vyvolava hudba ? (vice moznosti)

Na vybér z odpovédi: radost/veselost, smutek, bezstarostnost, klid, relax, napéti,
uvolnéni, vzruSeni, dojeti, zasnénost, strach, hnév, nostalgii, energicnost,

vznesenost/dlstojnost.

24

Na vybér z odpovédi: dalkové odemykani, parkovaci kamera, jizda v terénu,

dotykovy palubni pocitac, design

10. Na jakou cilovou skupinu je podle Vas reklama zaméfena ?

11. Jaky reklamni spot na Vas ud¢lal lepsi dojem ?
Na vybér z odpovédi: Skoda KAROQ, Lada Vesta SW Cross
12. a 13. Pro¢ je podle Vas lepsi reklama od Skody / Lady ?

Na vybér z odpovédi: LepSi zpracovani obrazu, Vhodné&jsi volba hudby,

Poskytuje vice uzite¢nych informaci, Celkové lepsi dojem

10
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