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Abstrakt

OBROVA, Katefina, Jak vnimaji televizni reklamu vysokoskolti studenti?

[Diplomova prace]. Vysoka skola hotelova. Praha: 2013. Celkovy pocet stran 102.

Cilem diplomové prace je zjistit, jak vnimaji studenti vysokych skol televizni reklamu.
Prace by m¢la odpoveédét na nasledujici otazky: Jak vnimaji studenti vysokych Skol
televizni reklamu? Véri ji? Bavi je? Zaujme jejich pozornost? Nebo jsou ji naopak
znudéni? M4 vibec smysl, aby vyrobci investovali vysoké financni prostiedky
do tohoto média? Skytd se otdzka ,zdali“ a ,jak* mohou tuto situaci zadavatelé

a tvurci reklam vyuzit ve sviij prospéch pomoci TV reklamy.

Kli¢ova slova: motivace, podpora prodeje, psychologie reklamy, reklama, segment,

televizni reklama

Abstrakt

The purpose of this thesis is to detect, what do university students basicly think about
TV commercials. The dissertation thesis should give us answers for following
questions: What do university students think about commercials? Do they trust it?
Can their attention be affected by commercials? Or are they bored? Is there
any purpose for investors to put finnancial fortune into advertising? We might ask
questions beginning with ,,if* and ,how* could be handled this situation

by corporations and creators of commercials.

Key words: commercial, motivation, niche market, promotion, psychology

of advertising, TV commercials
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Terminy:

1. ,Prime — time“ je termin pro c¢asové ohrani¢eni televizniho vysilani,
kdy ma dany kanal nejvétsi sledovanost. V tomto Case je rovnéz prodavany
reklamni Cas nejdrazs$i. Béhem tydne, od pondéli do soboty je tento cas
ohrani¢en 8 hodinou vecerni a kon¢i v 11 vecer. V nedéli zac¢ina prime-time
uz v 7 Vv podvecer.

2. ,,Public relations je jeden zprvki marketingové komunikace. Slouzi
jako ndstroj pro vytvareni pozitivni image firmy, jejich produkti a sluzeb.
Hlavnim cilem je ovliviiovani ndzor, domnének a pocitd u relevantni
vetejnosti. Do P.R. patii zejména zpravy, zvlastni udélosti, propagacni
materialy atd.

3. ,,.Buzz marketing”“ byva oznaceni pro marketingovou ¢innost, jejimz cilem
je vytvofit tzv. rozruch, bzukot okolo produktu ¢i znacky.

4. ,Word of mouth® marketing je Ustni buzz marketing. Jedna se pfedevsim
o diskuze, pomluvy a jiné slovni vyroky.

5. ,,Product placement” je zamérné umisténi produktu, sluzby do filmu, serialu
¢i jiného televizniho pofadu. Muze se jednat i o verbdlni zminéni znacky.
Cilem je zviditelnéni daného produktu.

6. ,,Apely“ jsou oznaCovany obsahy reklamniho sdéleni, které zduraziuji

vybranou vlastnost produktu.



UvOoD

Kazdy kdo zapne televizni piijima¢ je nucen sledovat i pfestavky ve vysilani,
které jsou vyplnény informaénimi sdélenimi — televiznimi reklamy.
Je tézké si predstavit produkt, sluzbu ¢i znacku, na kterou neexistuje televizni

reklama. (Vyjma tabakovych produkti, sexualnich sluzeb atd.)

Pro vyrobce a propagatory produktii, sluzeb a firem je velmi té¢zké uspét v soucasné
konkurenci. Reklamni primysl narostl do takovych rozmér, Ze dnes existuji
profese a agentury, které se zabyvaji pouze vyzkumem pisobeni televizni reklamy
na divaky. Realizuji ,,zkuSebni vysilani“ riznych variant na tentyz produkt
a zjiStuji nésledné reakce na reklamu, produkt, piibéh a jiné aspekty televizniho
spotu. Studuji, jak reaguje mozek pii sledovani reklamy, jaké jsou rozdily mezi
muzskym a zenskym audiovizudlnim vnimanim. Pokousi se navrhovat ,,idedlni
televizni reklamu®, ktera by splnila vS§echny nalezité¢ funkce, jez by reklama méla
obsahnout. Spot musi vybizet ke koupi produktu ¢i sluzby a ptesvédcit 0 potiebé

vlastnit tento produkt i jedince, ktery dany pfedmét v zasad€ nepotiebuje.

Hlavnim cilem této prace je urcit, jak vnimaji televizni reklamu studenti vysokych
Skol. Poskytne informace o zkoumaném segmentu — studenti vysokych Skol -
z mnoha whli pohledu. Pomlze lépe porozumét, jaky zivotni styl vyznavaji,
jaké maji potieby a pozadavky, jaké druhy televiznich reklam upfednostiiuji atd.
Na zaklad¢ elektronickych dotazniki vyhodnotime, jak se respondenti nechaji
pfi vybéru produktu ¢i sluzby ovlivnit televiznim spotem, zda véfi reklamnim
sdélenim. Berou je s nadsazkou? Ma v dne$nim technickém svété smysl investovat

do tohoto druhu reklamy?

Diplomova prace je rozdélena do tii Casti. V prvni casti (kapitoly 1 - 5) bude
popsana historie vyvoje televizni reklamy ve svété a Ceské republice.
Dale se zabyva vymezenim televizni reklamy a jeji charakteristikou. Abychom 1épe
porozum¢li 1 zkoumanému vzorku segmentu, je nezbytné ujasnit,
jaké charakteristické rysy definuji studenty vysokych $kol z hlediska

demografického, psychologického a socidlniho, Zivotniho stylu a jinych faktort.



Druha cast (kapitola 6) je zaméfena na praktickou stranku problému. Zkouma
a hodnoti vysledky dotaznikového Setfeni. Sbér informaci probihal po dobu
13 m¢ésict (leden 2012 — tnor 2013) a ztcastnilo se ho 329 respondenti z fad

studentii riiznych vysokych $kol v Ceské republice.

Posledni ¢ast (kapitoly 7 - 8)shrnuje vystupy z celého Seteni a formuluje mozné
navrhy a doporuceni pro zefektivnéni reklamnich spotl, aby opravdu doséhly

svého cile.



1. Historie a vyvoj reklamy

Slovo reklama pochazi z latinského slova ,,reklamare” — , kiicet™, coz odpovidalo
tehdejsi ,hlasové komunikaci“. Reklama se datuje ke vniku samotného
obchodovani. Mohli jsme se s ni setkat na trzistich, kde existovala pouze ve forme
lidského hlasu. Prvni graficky dolozend reklama byla nalezena v Egypte.
Jedna se o hlinénou desku, na niz stoji: ,, Zde ziji ja, Rinos z Kypru z milosti bohti
obdafeny uménim vylozit neomylné¢ kazdy sen.*! Na prelomu let 1447/ 1448 byl
zdokonalen proces knihtisku. Byl to Johann Gutenberg, kdo se zaslouZil
o zdokonaleni procesu sazby a sérioveé odlévanych liter. S timto vynalezem vznika

I tisténa reklama — z této doby jsou znamy inzeraty a letaky.

K velikému zlomu Vv reklamé pfispéla primyslova revoluce (18.-19. stoleti).
Doslo ke zméné v technickych oborech, hospodaistvi i spole¢nosti jako takové.
Technicky pokrok umoznil vyrobu v masovém méfitku. Nadbyte¢nd vyroba
a k tomu netumérné rostouci poptavka si vyzadala zvyseny odbyt. Producenti museli
vymyslet, jak tento stav fesit. Tehdejsi situace odstartovala vyvoj tisténé reklamy,
jak ji zndme dnes. Vroce 1841 v USA vznika prvni profesiondlni reklamni
agentura, v roce 1954 prvni ¢eské reklamni agentura. Ve 20. stoleti se francouzsti

malifi jako Edouard Manet, ¢i Henri de Toulouse-Lautrec, zaslouzili o rozvoj

plakath — grafické reklamy.2

Na pielomu 19. a 20. stoleti vznikaji dal$i reklamni nastroje- kinematograf
a rozhlas. Dne 2. listopadu 1920 byla oteviena prvni rozhlasovad stanice

v Pittsburgu.

Vyvoj filmového primyslu a s nim i audiovizuédlni reklama vznika v roce 1895,
kdy bratii Lumiérové vytvofili prvni hrany film. V roce 1905 bylo zalozeno prvni
stalé kino — Nickelodeon, téZe v Pittsburgu. Béhem nasledujicich tii let jich v celé

Americe piibylo témér pét tisic.

! GOMBRICH, Ernst Hans. Pribéh umeni. 2. revid. vyd. Praha: Mlada fronta, 1997, 681 s. ISBN
80-7203-143-0
2 GOMBRICH, Ernst Hans. Pribéh umeni. 2. revid. vyd. Praha: Mlada fronta, 1997, 681 s. ISBN
80-7203-143-0
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Rozvoj kinematografie na uzemi Evropy byl zpozdén prvni svétovou valkou.
V roce 1900 se v Pafizi konala mezinarodni vystava Expo. Zde byl poprvé pouzit
termin Televize. Za vynalezce je povazovan John Logie Baird. Prvni televizni
vysilani se uskuteénilo 26. Ledna 1926. Druha svétova valka zcela zastavila rozvoj
tohoto média. Az po roce 1938 je postaven prvni ¢eskoslovensky vysila¢. Situace
na po&atku valky odsunul masivni rozvoj evropského televizniho vysilani. V CSSR
se televizni pfenos vin uskutecnil 26. 3. 1927. Prvni pokusné vysilani televize
se konalo 23. 3. 1948 v Tanvald¢ a bylo zpiistupnéno vefejnosti, stejné¢ jako

vysilani na Mezinarodni vystavé rozhlasu MEVRO v téze roce v Praze. Nasledné

byl vyvoj techniky v oboru audio-vizualnich médii velmi rychly. 3

,Historie televizniho reklamniho vysilani ve svété se zacala psat pred cca 60 lety
v USA. Bylo to vanoru 1945, kdy pan Emerson Foote zaal piipravné prace
na televiznim reklamnim vysilani, tehdy cernobilém. K uréenym pokustim
snaznakem televizni reklamy doSlo v USA jiz pfed rokem 1945.
Tehdy se samoziejmé jednalo o reklamu v pfimém ptenosu. Velkym pokrokem byl
vynalez barevné obrazovky. Prvni odvysilani barevné reklamy se uskutecnilo
v USA a to vroce 1865.«* Na tizemi Ceskoslovenska zahajila televize vysilani

1.5.1953.

Vroce 1968 se zaCala psat historie televizni reklamy na naSem uGzemi.
V Ceskoslovenské televizi bylo zfizeno propagacni oddéleni, které bylo zahy
zruSeno kvuli tzv. normalizaci. Pozdéji byla zaloZena reklamni agentura Merkur,
ktera produkovala televizni reklamni spoty. Po roce 1989 nastala nova éra televizni
reklamy i u nas. Do této oblasti a reklamnich sdéleni obecné, zacali investovat
zahrani¢ni subjekty. ,,Po roce 1989 se zhodnotily pfedev§im zkuSenosti z piivodné
statnich agentur, jako byly napf. podnik zahraniéniho obchodu Rapid,

Made in Publicity — zajist'ujici propagacni sluzby pro zajemce ze zahranici (bylo

¥ Ceskoslovenska televize do roku 1992: Dé&jiny televizniho vysilani v Ceskoslovensku od prvnich
kracka az do roku 1992. [online]. [cit. 2012-11-28]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/vse-0-
ct/historie/ceskoslovenska-televize/prehistorie/

* PARIK, Roman. Bc.,. Historie PR agentur v CSSR/CSFR/CR v letech 1968-2009 [online]. Zlin,
2011 [cit. 2012-11-28]. Dostupné z:H
ttp://dspace.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/15764/pa%C5%99%C3%ADkK_2011_dp.pdf?sequence
=1. Diplomova prace. Universita Tomase Bati ve Zliné. Vedouci prace Mgr. Ing. Olga Juraskova,
Ph.D.
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podtizeno CTK?), Reklama obchodu — MERKUR, BVV, Incheba a ART Centrum.
Nejvetsi poptavka byla po televiznich a pozdéji reklamnich sluzbach. Po roce 1989
nastal ,,oboom* ve vétsin¢ odvétvi reklamy a PR.“6 Dale zanikl monopol televizni
stanice v CSSR (Ceskoslovenska televize), a na trh televizniho vysilani vstoupili
dal§i konkurenti. PREMIERA TV vroce 1993 (1997 piejmenovana na PRIMA
TV), CNTS NOVA v roce 1994. V Ceské republice existuje tzv. dudlni model —
soukromé a vefejnopravni televize (provozovana ze zakona - CT'). Po roce 1994
vznikla kabelova televize. Vysila pomoci satelitu EUTELSAT. Po rozdéleni CSSR
na Ceskou a Slovenskou republiku nastavaji zmény v uplatnéni zahrani¢niho
kapitalu. CT prodava vysilaci ¢as vyhradnimu distributorovi IP Praha, dnes zndmé
jako medialni zastoupeni ARBOmedia. Medidlnim zastupcem TV NOVA
(do roku 2003 CNTS NOVA) je spoleénost MAG Media 99. Televize Prima
(do roku 1995 Premiéra TV) je zastoupena spolecnosti FTV Prima. Zahrani¢ni

kapitél se netyka pouze investic do televiznich reklam, nybrz i do ostatnich oblasti

S s 8
televizniho vysilani.

Reklama se po roce 1989 stala novym fenoménem ve svété ekonomiky a prodeje.
Piekotny vyvoj oteviel otazku etiky. Zdenck Kftizek uvadi ve své knize Zaklady
reklamy- studijni texty pro Filmovou a TV fakultu AMU v Praze: ,Reklama
je obrovska sila. Nejen ekonomicka. Plisobi na mysleni a jednani lidi,
stdva se soucasti jejich zivotniho stylu. Kdo tuto silu chce ovladnout a pouzit,
mél by mit hluboce zakddovan pocit odpovédnosti. Hlavni etické zasady
pro reklamu jsou pak vlastné velmi jednoduché: pravdivost, Cestnost, slugnost.*
Kiizek ve svych textech uvadi, Zze reklama obecné je disciplina predevSim
ekonomického razu, ktery podporuje vyrobek na trhu. Pokud reklama neplni
ekonomické cile, nejedna se o reklamu. Dale ji charakterizuje jako formu

komunikace s danou cilovou skupinou a jejim cilem je piesvédCit spotiebitele

> CTK- Ceska tiskova kancelai
® PARIK, Roman. Historie PR agentur v CSSR/CSFR/CR v letech 1968-2009 [online]. Zlin, 2011
[cit. 2012-11-28]. Dostupné zZ:
http://dspace.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/15764/pa%C5%99%C3%ADk_2011_dp.pdf?sequenc
e=1. Diplomova prace. Universita Tomase Bati ve Zlin€. Vedouci prace Mgr. Ing. Olga Juraskova,
Ph.D.
" CT — Ceska Televize
8 POSTLER, Milan. VSE V PRAZE. Média v reklamé: Televize, rozhlas. Tisk prvni. Praha:
Oeconomica, 2003. ISBN 80-245-0629-7.
9 KRIZEK, Zdengk. Zaklady reklamy: Studijni texty AMU. 1. vyd. Praha: Filmova a televizni fakulta
AMU v praze, 1995. ISBN 80-85883-058
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o vyhodnosti nédkupu propagovaného produktu ¢i sluzby, ¢ili umeéle vyvolat

a stimulovat poptavku.

Vyrok Kiizka ,,Reklama neni uméni“*® je velmi zastaraly, jenz by se dnes jisté

neujal.

Po roce 1994 se televizni reklamy staly populdrni z prostého divodu. Lidé byli
zvykli z dob socialismu na nedostatek zbozi. Zajem o nové, neznamé produkty byl
proto pfirozenym vyvojem. Lidé se s neuvéfitelnym zajmem divali na nové
produkty publikované v reklamnich spotech. Jak se nabidka na ceském trhu
rozsitovala, zvétSovalo se i mnozstvi televiznich reklam. Vyvoj tohoto média dosel

az na bod zlomu, kdy se spole¢nost piesytila reklamnim vysilanim v televizi.

0 KRIZEK, Zdengk. Zdiklady reklamy: Studijni texty AMU. 1. vyd. Praha: Filmova a televizni
fakulta AMU v praze, 1995. ISBN 80-85883-058
6



2. Reklama, televizni reklama a jeji specifika

V nasledujici kapitole bude popsana reklama jako cesta marketingové komunikace,

Nastinime zakladni cile, charakteristiku televizni reklamy a proces jejiho vzniku.

Na pocatku celého procesu marketingové komunikace se stanovi (jiz béhem vyvoje
a vyroby prototypu produktu) produkt, na ktery bude natocen televizni spot.
Vyrobce — mnohdy zastupovan reklamnim oddélenim ve vétSich podnicich —
je vtomto piipadé zadavatel reklamniho sdé€leni. Na druhé strané stoji reklamni
agentura. Ta miZze vystupovat jako prostiednik mezi dalSimi subjekty,
které se nasledné na zpracovani zadani budou podilet, ¢i jako jediny subjekt.
Pokud vystupuje jako prostfednik, navaze dal$i spolupraci s kreativnimi tymy,
které mohou byt soucasti jiné agentury ¢i vystupuji jako fyzicka nebo tak pravnicka
osoba. Po skonceni faze, kdy je vymySlen obsah reklamy, musi byt reklamnimu
sdéleni dana konkrétni forma v podobé audio-vizualniho spotu. To je konec¢na

podoba televizni reklamy.

wevr

TV), ¢asovy harmonogram a rozmezi, kdy a jak Casto bude reklama vysilana.
(Podle druhu produktu a komu je pfednostné urcen). Dale musi byt zvoleny
konkrétni televizni stanice a S nimi se jedna o podminkach spoluprace. V procesu

realizace televizni reklamy hraje vyznamnou roli zejména otdzka financi.

2.1. Reklama

Cile a charakteristika televizni reklamy se od pocatkl podstatné zmeénila. Diive byl
cil jasny - informovat a nasledné prodat, tedy zisk. Dnes neni pouze o tom,
seznamit spottebitele o produktech a sluzbach. V dnesnim konkurenénim svété
je nesnadné upoutat pozornost potencionalniho spotiebitele pravé na nase zbozi.
Sokovat, zaujmout, presvédéit, image firmy, znacka, design, ... Pravé na estetiku

zpracovani reklamy a uzité umeéni viibec, se v tomto oboru klade veliky diiraz.



Reklamu jako nastroj komunikace charakterizuje odbornik Mark N. Clemente

ve své knize Slovnik marketingu takto:

»Jedna z hlavnich soucéasti marketingového komunika¢niho mixu, ktera zahrnuje
pouziti placenych médii ke sd€leni informaci o produktu, sluzbé, organizaci
nebo myslence s cilem presvédCit. Klicovymi vyhodami reklamy je poskytnuti
informaci o vyrobku a ovlivnéni zmén spotiebitelskych postojii. Reklamu lze
zaméfit na spotfebitele v izce vymezenych 1 SirSich zemépisnych oblastech.
Reklama ma tii hlavni cile. Ma piedev§im informovat spotiebitele o novych
vyrobcich, jejich pouziti, o dostupnych sluzbach nebo dalSich skute¢nostech.
Muze také chtit presvédcit publikum ke koupi vyrobku, ke zméné preferenci
ohledn¢ znacek ¢i kodlisSnému vnimani produktu. Déle mutze reklama

spotiebitelim pfipomenout potiebu produktu nebo upozornit na mista, kde jej lze

a1l
zakoupit.

Uvadi, jak zasadni roli hraje sdéleni a jeho vyvoj — co by mélo byt v reklamé

feceno- aneb vypovidajici hodnota.

Reklamni sdéleni podle Clementova slovniku mohou mit nasledujici cile:
e Vytvoftit povédomi o znacce.
e Podporovat pozitivni postoje spotiebitelti produktu ¢i znacky — image.
e Informovat o vyrobcich, zménach vlastnosti, doplnéni fady vyrobkd ...
e Posileni v mysli spotiebitelti jedine¢nou nabidku.

e Budovani znalosti znacky, eventuelné pfipomenuti existence znacky.

Oproti tomu, Ondfej Sedlacek strukturalizuje obecné reklamu podle cili vice
do hloubky, a to takto:

I CLEMENTE, Mark N. Slovnik Marketingu. Prvni vydani. Nam. 28. Ddubna, Brno: Computer
Press, 2004. ISBN 80-251-0228-9.
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e  Zavadéci — kampan na podporu nového produktu na trhu,
e produktova — Sifeni informace o vyrobku, sluzbé nebo akei,

e imageova — dlouhodobé budovani image urcit¢ znacky v povédomi

a podpoie prodeje,
e udrzovaci — priabézné kampané kvuli udrzeni znacky a podpote prodeje,

e obhajovaci — neplanované kampan¢ v reakci na néjaké negativni informace

v médiich, pohyb na trhu aj.“12

2.2. Televizni reklama a jeji charakteristika

Televizni reklama je specificka kategorie reklamy. Ma sviij vymezeny charakter,
nositele informace, vyhody i nevyhody, strukturu aj. Nositelem informace
je televizni reklama. Pro pfenos informaci a pfijem tohoto typu média je nezbytné
vlastnit pfijimaé televizniho signalu. Ten ma téméF kazda domacnost. Podle CSU
se pocet televiznich piijima¢t Vv rodinach s détmi pohybuje okolo 100 ks
na 133 domadacnosti. Obdobné se jevi situace v domacnostech, kde stoji v Cele
domaécnosti osoba do 29 let. Na sto obyvatel ptipada 106 televizorti. Generace mezi
40 - 49 lety vlastni 146 televizori a generace 70 a vice 130 kust. Z toho zle
usoudit, Ze kazdd druhd domécnost, at’ se jednd o jakykoli vek spotiebitele,

je vybavena piiblizné¢ dvéma televizory. 13

Televizni reklama, téz Casto oznaCovana jako reklamni (eventualné rozhlasovy)

spot, je ve Slovniku marketingu charakterizovana takto: ,, Inzerat vysilany

C , . , . 14
V televizi €i rozhlase. Sazby za reklamni spoty se stanovuji na zdkladé€ ¢asu, ...“ ™.

12 SEDLACEK, Ondiej. Reklama: Triky, které vds dostanou. Prvni vyd. Na Louzi 1, Praha:
Vinland, a.s., 2009. ISBN 978-80-254-4108=4
B3 Cesky Statisticky fad. Vybavenost domdcnosti pocitacem a vybranou spotiebni elektronikou.
In: Www.czso.cz [online]. [cit. 2013-01-15]. Dostupné Z:
https://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/c5cfebca9de6e905¢125723a004180a6/56a5357ca4754b04c125
77430041e48f/$FILE/2012_sru_b1_final.pdf
1414 CLEMENTE, Mark N. Slovnik Marketingu. Prvni vyd. Nam. 28. Ddubna, Brno: Computer
Press, 2004. ISBN 80-251-0228-9
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Zadavatelem reklamniho sdéleni je ¢asto marketingové oddéleni konkrétni firmy.
Zhotovitelem muze byt kreativni tym marketingového oddéleni konkrétniho
vyrobce produktu (u vétsich firem), reklamni agentura, ¢i lze spolupracovat

I S nezavislymi zhotoviteli — studenty uméleckych skol, ...

O poznani lépe a dukladnéji se televizni reklamou zabyva Josef Musil ve své
diserta¢ni praci na téma Uvod do socidlni a masové komunikace. Uvadi, ze reklama
je jeden z projevl marketingu a ucastni se marketingového (komunika¢niho) mixu.
Komunika¢ni mix se sklada ze 4 zakladnich ¢innosti. Reklama, podpora prodeje,

osobni prodej a public relations.

2.3. Cile televizni reklamy:

Prvnim krokem je stanovit si jasny a dosazitelny cil. Cile televizni reklamy jsou
specifickym komunika¢nim ukolem. Smeéfuji k cilové skupiné v urcitém case.

Zakladni charakteristika cild 1ze rozdé¢lit do nasledujicich skupin:
e _ Informativni reklama:
Informovat o novych produktech
Informovat o moznostech nového vyuziti produktu
Informovat trh o zménéch cen
Vysvétlit, jak vyrobek funguje
Poskytnout informace o nabizenych sluzbach
Napravit mylné ptedstavy 0 nabizeném zbozi
Rozptylit obavy spotiebitele

Budovat firemni image

e Presvédcéovaci reklama:

10



Zvysit preference dané znacky

Podpotit rozhodnuti spotiebitelti o0 zméné znacky

Zménit vnimani nékterych uzitych vlastnosti dané¢ho zbozi
Ptimét spotiebitele k okamzitému nakupu

Presvédcit spotiebitele, aby byli pfistupni vuci telefonickému kontaktu

ze strany firmy

e Pfipominaci reklama:
Ptipomenout spotiebiteli, Ze by mohl vyrobek v brzké dobé potiebovat
Pfipomenout spotiebiteltim, kde je mozné zbozi zakoupit

Udrzovat povédomi o vyrobku i mimo sezonu

y , , 1
Udrzovat znamost vyrobku* *°

2.4. Vyhody a nevyhody televizni reklamy

K nejvétsim vyhodam televizni reklamy patii fakt, Ze vysilané spoty jsou
celorepublikové, pro vSechny dostupné. Ma proto silu ovlivnit, oslovit, informovat
maximalni skupinu osob béhem kratkého Casového rozmezi. Je velmi nazorna,
jelikoz behem ptenosu dochédzi ke kombinaci zvuku, obrazu, textu, grafiky, estetiky
a pohybu. Lze ji poZzadovat za idedlni komunikac¢ni prostfedek. Zaujme nejvice
smysli divdka najednou V redlném case vysilani. Je-1i cilem informovat o novém
produktu, prodejni akci, vyhodné nabidce, jevi se jako nejlepsi druh marketingové

jez si muze dovolit koupit vétsina divakd.

> KOTLER, P., AMSTRONG, G. Marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-
0513-3.
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Ovsem co Ize oznacit za vyhodu, mlize z druhého pohledu plsobit spiSe negativné.
Poné¢kud obtizné je zasdhnout pouze urcity segment ¢i konkrétni cilovou skupinu.
Proto nikdy neuvidime televizni reklamu na Omega, Breitling, Porsche, a jiné
luxusni znacky. Spotiebitelé jsou velmi maly segment, ktery se snazi odliSit
od ,masy“. Televizni reklama by mohla snizit jejich pocit vyjimecnosti

a jedinecnosti oproti ostatnim segmentiim.

Béhem reklamnich sekvenci lze napocitat az 10 reklamnich sdéleni
(Odviji se od vysilaciho ¢asu). Kazdé trva 30 sekund. Aby reklama byla ucinna,
méla by byt nadstandardné zpracovana, jinak hrozi, ze zanikne ve zméti jinych
sdéleni a podnéti. I pfesto neni nikdy jisté, zda bude mit spot Gspéch a naplni
predem dané cile. Zadavatel reklamni kampané by mél byt pfipraven investovat
vEtsi financni obnos a zajistit kreativni tym, ktery spot na konkrétni produkt, sluzbu

¢1 znacku vymysli a poskytne ji urcity obsah a formu.

Nehodi se zejména pro ptipady, kdy je cilem pfimét lidi k okamzitému jednéni. 16

6 ZYMAN, Sergio. Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali. Viyd. 1. Praha: Management Press,
2004, 255 s. ISBN 80-726-1107-0.
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3. Proces vzniku televizni reklamy

Na uvod kapitoly jiz byl lehce nastinén postup vzniku reklamniho spotu.

Nyni se na n¢j podivame ditkladnéji.

3.1. Cil

Cil se zda byt jasny. Nutno podotknout, ze musi byt akceptovan vSemi subjekty
a osobami, podilejicimi se na jeho dosaZzeni. Synergicky efekt je poticba,
ne-li nutnost. Zadavatel, at' jiz se jedna o reklamni agenturu, jiného
zprostiedkovatele ¢i piimo vyrobce produktu, by mél s ohledem na charakteristiku
produktu/ sluzby/ sdé€leni, byt schopen popsat, ,,co konkrétné“ by méla televizni
reklama sd¢lit, ptipadné vyvolat za emoce, pocity, otazky v divakovi. Informovat,
pfesvédcit, pfipomenout, Sokovat ... V této fazi pfiprav se soubéZzn¢ jedna
o prodejnich cilech a strategii celé reklamni ,kampané”. Ta by méla paralelné
korespondovat s uvedenim reklamy do televize. Zna¢na Casova prodleva mezi
vysilanim TV reklamy a uvedenim produktu na trh by mohla odradit potencionalni

kupce a zdjemce o anoncovany produkt. (Samoziejmé pokud to neni ucelné.)

3.2. Stanoveni finan¢niho rozpoctu na vznik reklamy

Po urceni konkrétnich cili firma postoupi ke stanoveni reklamniho rozpoctu.
Pro kazdy produkt i trh je zadan samostatné. Philip Kotler s Gary Amstrongem
zminuji 4 zakladni pfistupy stanoveni reklamniho rozpoctu: ,rozpocet podle
mozZnosti firmy, rozpocet jako procento z trZzeb, metoda konkurenéni rovnosti

a metoda ukold a cilg*t’

Y KOTLER, P., AMSTRONG, G. Marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-
0513-3
13



3.2.1. ,,Metoda stanoveni rozpoc¢tu podle moznosti firmy*

Rozpocet na reklamu stanovi management firmy. Jeho vyse je umérna Castce,
kterou si firma muze dovolit spotfebovat na reklamu. Firma by neméla do reklamy
investovat vice, nez je schopna z disponibilnich prostfedka uhradit. (Ma-li vyrobce
dobie sestaveny finan¢ni plan, plan a analyzu odhadovaného prodeje, obratu
a zisku a existuji redlné predpoklady pro naplnéni téchto cili, neni divod branit
se uvéru ¢i jiné finanéni podpory z externich zdroja firmy.) V praxi tuto metodu
vyuzivaji mensi firmy. Tento piistup ignoruje Ucinnost vlivu reklamy na budouci
obrat firmy. Néklady jsou zafazeny mezi zbytné vydaje. A to i v pfipadg¢,

kdy je reklama a komunikace stézejni faktor budouciho uspéchu produktu a firmy.

3.2.2. ,,Metoda stanoveni reklamniho rozpoctu procentem z trzby*

Rozpocet je stanoven procentem z trzeb ro¢nich, béznych ¢i dokonce ocekavanych.
Tento piistup se opird o zavislost vydaji na velikosti obratu. To v§ak neznamena,
ze by méla byt vymezena ¢astka z obratu spotiebovana celd pouze na reklamu.
V pripad¢ kdy klesa obrat a je potfeba podpofit znacku, firma nemusi mit potfebné
finance na podporu prodeje a reklamu. Ve fazi ristu obratu naopak neni nutnost
investovat prostiedky do reklamy, produkt se prodava sam. Tento pfistup se mize

jevit neefektivni v ndvaznosti na hospodateni s financemi.

3.2.3. ,,Metoda konkuren¢ni rovnosti‘

Tento piistup kopiruje postoj konkurence k reklamni komunikaci a jejimu rozpoctu.
Metoda konkurencni rovnosti se zda byt idealni pro zabranéni reklamnim valkam.
Nicméné kazda reklama je odlisné od té, kterou produkuje konkurence, tudiz nema
porovnavani se s konkurenci zdsadni vypovidajici hodnotu. Néklady, zpracovani,

produkt a proto i vysledny efekt je nesrovnatelny.
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3.2.4. , Metoda ukolt a cilu“

Jedna se o pristup nejvice logicky a systematicky. Rozpocet je stanoven podle cili,
kterych chce firma dosdhnout. V prvni fazi se definuji konkrétni reklamni cile.
Druhd faze se sklada zurceni procesi a ukoll kjejich dosazeni a posledni,
treti faze je odhad nakladi nutnych k realizaci. Celkovy soucet nakladt odpovida

zakladu reklamniho rozpoctu.

vewr

jaké cile maji byt stanoveny, aby byly dosazitelné a jaké konkrétni tukoly

napléanovany, aby realizovaly pozadované vysledky.

At jiz se firma rozhodne sestavit rozpocet podle jakékoli metody, proces stanoveni

vvvvvv

a marketingu celkové. Lze za minimalni vydaje na reklamu vytvoftit ,, WOW* efekt,

ale i za velmi vysoké vydaje vytvorit naopak neefektivni reklamu.'®

3.3. Piiprava reklamni strategie

Reklamni strategii i celou reklamu- od napadu az po zpracovani do audiovizualni
podoby- si firma miZe zpracovat sama (oddéleni marketingu). Cas, pozadavky,
naklady (finan¢ni rozpocet) a starosti mohou byt pfeneseny na reklamni agenturu
¢i jinou kreativni firmu, jeZ mé na zpracovani televiznich reklam své zaméstnance,

externi pracovniky, pozadované vybaveni a techniku.

Reklamni strategii jako proces 1ze rozdélit do dvou fazi. Tvorba reklamniho sd€leni
a vybér pouzitého média Nelze fici, ktera slozka je dulezitéjsi ¢i ktera vznika prvni.
Piipad od pfipadu je nutné posuzovat samostatné. V nékterych piipadech vznikne
prvni napad na sdéleni a podle obsahu bude pfizpisobena forma média. V jiném
oboru bude nejprve zaddna forma média- napi. televizni reklama (podle cili
- ma-li oslovit co nejvyssi pocet spotiebitelli, vétSinou vysoce-obratkové zbozi)

a poté bude navrzen obsah sdé¢leni s respektovanim cili marketingové strategie.

8 KOTLER, P., AMSTRONG, G. Marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-
0513-3
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Dnesni pteplnény trh s reklamnimi sdélenimi vyzaduje vzdjemny soulad a harmonii

mezi obsahem i formou sdéleni.

3.3.1. Tvorba reklamniho sdéleni

Reklamni sdéleni by mélo upoutat divakovu pozornost, dostatecné jasné sdélit
informace, byt efektivni a intenzivni. Hrozi, Ze se snadno ztrati v mnozstvi reklam,
které jsou vysilané béhem reklamniho bloku, proto dnesni reklamni spot vyzaduje

napad, originalitu, néco iderné¢ho az Sokujiciho, co udrzi divakovu pozornost.

3.3.1.1. Strategie sdéleni

Ptiprava u¢inného sdéleni zacina identifikaci uzitku, ktery pfinese spotiebiteli
uspokojeni ¢i jiné vyhody ze spotfeby. Tento uzitek bude nasledné implementovan
do reklamniho sd¢€leni. Strategie musi jasn¢ definovat, co produkt nabizi
spotiebiteli. V této fazi kreativni tym zpracuje koncepci, n¢jaky ,,napad*, slogan,
aby sdéleni bylo lehce zapamatovatelné a chytlavé. Béhem televizniho spotu
lze pouzit jak vizualni, zvukovou, audio formu sdéleni i jejich kombinaci.
Koncepce se sestavuje ze tii riznych tzv. ,,apeli”. Idealné by mél podle Kotlera
obsahovat 3 charakteristiky: smysluplnost, vérohodnost, odliSnost. Nejen toto

zaruc¢i uspéch. Vzdy zélezi na celkovém zpracovani reklamniho spotu.

3.3.1.2. Realizace

Tato faze znamena pieneseni koncepce a originalniho napadu do konkrétni podoby.
Tym podilejici se na vzniku reklamy a zpracovani vymysli, jak bude sdéleni
vyjadieno, vizualni sdéleni, vymysli scénaf, kostymy, vypisuji vybérova fizeni

pro herce a komparz a realizuji nataceni televizniho spotu.

Typy sdéleni ve findlni podobé mohou byt rozdéleny podle Kotlerovy teorie

do nékolika zakladnich skupin:
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e Ze zivota: zobrazuje typického spotiebitele vyrobku v bézné situaci.
Naptiklad maminka namaze synovi chléb s pomazankou Nutella k snidani,

a posléze 1 manzelovi, protoze je vhodna i pro dospélé.

e Zivotni styl: zobrazuje produkt v uré¢ité charakteristické situaci. Napiiklad
protikuiacka reklama zobrazuje dospélé kutrdky v readlném zivoté (neni
zinscenovana), a tato sekvence je komentovana slovy: ,,Vite, Ze je koufeni
zdravi a Zivotu nebezpecné, ale stile ukazujete mladistvym a détem
ze nadale koufite. Nejdete jim piikladem ... Jak budete reagovat, kdyz Vas
dit¢ pozad4d o zapaleni cigarety?* Béhem 12 vtefin je skrytou kamerou
natoCeno 5 kurakd, jak odmitaji zapalit cigaretu ditéti a komentuji to slovy
,heni to zdravé, proto Ti nezapalim, je to ndvykové, nezacinej s tim, ...*

Naésleduje akce ditéte. Spolu s otdzkou ,,a pro¢ koutite Vy?*, poda kutdkovi

papirek s textem, kde stoji: ,,You worry about me. But why not about

19

yourself?“ (pozn. Preklad: ,,Bojite se o mé&. Ale pro¢ ne o sebe?*)

Dité nasledné beze slova odejde.

e Fantazie: Styl zpracovani reklamniho spotu je zaméfen na emocialni
a snovou stranku divdka. Napiiklad reklamy na urcité produkty jako
zmrzlina Magnum, jsou lehce erotické, coZ zpisobi fantazie a piedstavy
spotiebitele pifi sledovani reklamy.(V pfipadé¢ znaCky Magnum zejména

muzské ¢asti divak.)

e Nalada a image: Ptfiblizuje atmosféru a krasy daného produktu, aniz by,
s vyjimkou nazvu produktu, byl jakkoli slovn& popisovan. Tento styl
reklamy je nejcastéji praktikovan na podporu konkrétnich destinaci.

Napftiklad Chorvatsko, Karibik, ...

e Hudebni: Reklamni slogan je béhem promitani vizudlni strdnky reklamy
zpivan. Naptiklad reklama na Coca-Colu. Reklamy na produkty této znacky

jsou obecné velmi oblibené, zejména ty vanocni.

9 Thai Health Promotion Foundation - Smoking kid advertisement, Audio-video: Reklama.

Dostupné z internetového zdroje: http://www.youtube.com/watch?v=aHrdy6qcumg
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Osobnost jako symbol: V reklamé se objevi osobnost, ktera je vnimana

jako symbol produktu. Napiiklad George Cloony na Nespresso.?

Odbornost: Zde je prezentovana odbornd zptisobilost a profesionalita
na vyrobu daného produktu. Napftiklad reklama na kavu Jihlavanka sd¢luje,
ze pii vyrob¢ je kladen diraz na tradici zpracovani a proto je tak

o 21
jedinecna.

Védecky diikaz: Sd€leni béhem reklamy je podlozeno védeckymi vyzkumy

a testy. Napriklad reklama na Activii.

Reference nebo doporuceni: Produkt ¢i sluzba je doporucovéana tvaremi
showbyznysu, sportovci a jinymi medidlné zndmymi osobnostmi.
Pro nazornou ukdzku muZe byt zmin€na spoluprace Jaromira Jagra

a Sportky.*

3.3.2. Vybér reklamniho média — televize

V ptipad€é audiovizudlniho média — televizniho spotu- reklamy, musime jako

zadavatelé rozhodnout o nasledujicich faktorech. Jaky dosah a frekvence

je zapotiebi k dosazeni naSich cili. Dosah reklamy je udavan procentem osob

v cilové skuping, ktefi byli vystaveni plisobeni reklamniho spotu. Frekvence nam

sdéluje, kolikrat byl ¢len cilové skupiny vystaven plisobeni reklamniho sdéleni

za dany casovy usek. Medialni dopad urcuje kvalitativni hodnotu sdéleni

audiovizualniho média.

3.3.2.1. Vybér medialnich nosicii a ¢asovy harmonogram

Medialnim nosi¢em je minén konkrétni prostfedek vramci daného média.

To znamena vybér televiznich stanic v ramci televiznich kanalt. Ptfi hodnoceni

20

Nespresso. Audio-video: Reklama. Dostupné z internetu:

http://www.youtube.com/watch?v=wERxQk3pNOg
2 Jihlavanka. Audio-video: Reklama. Dostupné z internetu: http://www.youtube.com/watch?v=-
U9ach9KnOl

Sportka. Audio-video: Reklama. Dostupné z internetu:

http://www.youtube.com/watch?v=iuS2k_kQP8A
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a vybéru vhodnych televiznich stanic bychom méli zvazit, na jaky segment
je reklama zaméfena, o jaky produkt se jednd, sledovanost a casovy harmonogram
konkrétnich stanic. Samoziejmé rizné televizni stanice prodavaji sviij vysilaci Cas
za rizné ceny. Ty se odviji pravé od popularity, sledovanosti, ptipadn¢ soukromého

¢i vefejného vlastnictvi dané televizni stanice.

Zadavatel tézZ musi rozhodnout o tzv. ¢asovém harmonogramu reklamy v pribéhu
celého roku. Firma sleduje obrat firmy a podle toho muze pfizpusobit frekvenci
vysilani reklamnich spoti na konkrétnich televiznich stanicich. Dulezita
je kontinuita vysilani, rovnomérnost v pribéhu celé periody. Nejcastéji se jedna
o reklamu ro¢ni a ptlro¢ni. Déle se vyuziva sezénni reklama. Veskeré pozadavky
jsou smluvné sjednané mezi marketingovym oddéleni (tizce spolupracuje

s finan¢nim odd¢lenim) a televizni stanici.
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4. Psychologie reklamy

Reklama a psychologie jsou posledni dobou 2 slova z piivodné rozdilnych obort,
avsak od ,,boomu‘ televizni reklamy v roce 1995, kdy byl dan pravni ramec tomuto
fenoménu, se zpracovatelé reklamy snazi dostat se pod kazi divakim
a spotfebitelim, aby zjistili, jak je motivovat a ,,donutit” ke koupi produkti.
Efektivni reklama je nedilnd soucast uspéchu firmy. Mize maximalizovat obrat,

zisk, mit vliv na rozsah povédomi o znacce, zruinovat konkurenci...

Béhem poslednich péti let doslo k razantnimu rozvoji medialnich komunikaénich
kanald. Socialni sité, on-line komunikace, direkt marketing, email marketing, ...
Reklama ito¢i vSude a na vSechny. Neni se ¢emu divit, Ze 1idé reklamém neholduji
a prepinaji televizi béhem kazdé reklamni pauzy. Ale pozor, existuji i1 televizni
reklamy, kolem kterych se vytvofil ,,buzz* marketing, at’ jiz to bylo vedlej$im
zamérem reklamniho spotu, ¢i nikoli. Lidé si o televiznich reklaméach povidali
a kazdy ji chtél vidét. Proto je nezbytné znat nejen proces vzniku reklamy,
ale hlavné jak plsobi na dany segment. Co si spotiebitel vybavi pod konkrétnimi
pojmy, slovy, objekty, které se v reklamé objevi spolu S herci, kteti v reklamé
ucinkuji. K efektivnimu zpracovani reklamniho spotu je nezbytné piihlédnout

i k oboru psychologie.

Tématu psychologie komunikace a reklamy se z ¢eskych autor nejobsirnéji zabyva
autorka knihy Psychologie reklamy Vysekalova Jitka a kolektiv. Popisuje dvé
strany tucastnici se procesu marketingové komunikace — odesilatel a pfijemce.
»Zprava a médium tvoii komunikaéni nastroje. Dalsi dilezity prvek ptedstavuje
zakodovani prenaSen¢ho sdéleni do symbolické formy vyjadfeni a zpétné
dekodovani, coz je vlastné ptijemctiv preklad vyslané zpravy. Pravé pii kodovani
a dekodovani nastavaji asto problémy. Jde o to, aby pfijemce vnimal zpravu tak,
jak zamyslel jeji odesilatel. Pro efektivni komunikaci je nezbytna jasna interpretace
pfenasené zpravy. V prubéhu komunikacniho procesu dochazi k riznym ,,Sumim®

pii pfrenosu sdé€leni, jako je naptiklad konverzace pii odbihani od televize,

% Buzz marketing — viz. Terminy
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neporozuméni vyznamu sdéleni atd. Jednotlivé prvky nelze interpretovat oddélene,

. , . ] 24
ale pouze ve vzajemnych souvislostech a vztazich. “

Obr. 1. Pribéh komunika¢niho procesu (Vysekalova, 2012)
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? VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy [online]. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada,
2012, 324 s. [cit. 2013-03-03]. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.
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4.1. Odesilatel (komunikator)

,»Odesilatelem je skupina lidi podilejici se na vzniku reklamy, od zadavatele,
po produkci a realizatory. Z psychologického pohledu si musime uvédomit,
ze se jedna o konkrétni osoby, kteii do procesu tvorby reklamniho sdéleni vkladaji
své nazory, zkusenosti, postoje a pohled na svét. Muze se stat, ze reklama bude
zpracovana podle vile zadavatele, ale nebude odpovidat predstavam zékaznikt

a podle toho také mohou reagovat kupnim chovéanim.“®

Pro eliminaci chyb plynoucich z osobnich postoju se realizuji tzv. psychologické

pretesty®, propagaéni vyzkumy. Ty ndm mohou poskytnout zpétnou vazbu.

4.2. Zprava (sdéleni)

Jedna se o souhrn informaci, které by mély vyvolat u piijemce psychické procesy

a zaroven odpovidat zamérim a cilim firmy propagujici dany produkt.

Obsah a forma reklamy (sdéleni, audio-video zpracovéani) a smysl vyvola urcité
psychologické projevy, pocity u piijemce. Tyto projevy jsou subjektivni. Zijeme
vSichni ve stejnych podminkéch, proto 1ze piedpokladat, ze bude vzdy urcitad ¢ast
daného segmentu reagovat podobné ¢i stejné, pfipadné budou procitovat podobné

pocity pii sledovani televizni reklamy.

4.3. Historie psychologie reklamy

Pocatkem 20. stoleti se tvlirci v reklamnim priimyslu zacali zajimat o druhou stranu
tohoto procesu — o pfijemce. Zacaly se realizovat rizné vyzkumy,

které analyzovaly Uc¢inky reklamy a sdéleni na psychické pochody a vnimani.

V rané fazi byla zkoumana zejména intenzita sd€leni s cilem vyvolat co nejvetsi

pozornost. Propagacni prostiedky byly realizovany napadné, Casto se sexudlnimi

% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy [online]. 4., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada,
2012, 324 s. [cit. 2013-03-03]. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.
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symboly a podtextem. Psychologové zacali zkoumat vliv propagacnich prostredkil

na vuli, pozornost, ptedstavivost, emoce, pamét, ...
V tomto obdobi, koncem 19. Stoleti, vznikla v USA znama poucka AIDA.
(V roce 1898 ji vymyslel Lewis)®®

,Attention (pozornost) => interest (z4jem) => desce (pfani) => action (jednani)“?’

Obrazek 2. AIDA 8
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Zéakladni model AIDA znazorfiuje stupné ucinkd, kterymi piijemce bé&hem

sledovani reklamy prochazi.

Béhem 30. -50. let 20. stoleti probihaly vyzkumy procesu vnimani, na méteni
stupné znamosti, znovu-poznani na zaklad¢ tzv. ,recognition-test” (povSimnuti)
a ,recall-test” (rozpomenuti). Z téchto vyzkumi vyslo najevo, Ze zapamatovani

a poznani znacky nema piimy vliv na koupi produktu.

% STEPANEK, Z. Jak délat dobrou reklamu a ned&lat $patnou. P¥irucka pro vyuku reklamy na
soukromé stfedni skole reklamni tvorby s.r.o. Michael, Praha, 2003
2’ VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy [online]. 4., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada,
2012, 324 s. [cit. 2013-03-03]. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.
%8 Business and Management Curriculum and Learning contents. [online]. [cit. 2013-03-03].
Dostupné z: http://finntrack.co.uk/learner_support/images/up-editor_1254654669976.png
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Dalsi studie byly zaméfeny na vyzkumy emotivniho pisobeni, kdy spotiebitel

ree
1

hodnoti polaritou ,,libi - nelibi*“ (klad — zapor).,,Emoce je stav vzruSeni, ktery
se vyznacuje urcitym druhem a urcitou urovni biochemické aktivity mozku i celého
t8la.“?* Emoce, at pozitivné 1 negativné vnimané, lze pouzit jako prostredek
K ovlivnéni vnimani produktu, firmy, znacky. ,Nevztahuji se na n& pravidla
logiky. Oproti nim ptisobi na recipienta poutavéjsim dojmem, potlac¢uje defenzivni
reakce na reklamni sdé€leni. Neni potfeba vynalozit piilisné usili k jejich
dekodovani na rozdil od sdéleni obsahujici prvek logiky.“30 Nevyhoda se skryva

v situaci, kdy mtize dojit k odvedeni divakovy pozornosti od propagovaného

produktu.

4.4. Psychologie a reklama

Presnéji feCeno ,,psychologie uplatiované v marketingovych komunikacich,

kterd v sobé zahrnuje ,,... veSkeré psychické a psychologicky relevantni objekty

L. , . ey . 031
a procesy, které jsou obsahem této komunikace, resp. s nimi vécné souviseji“.

,, Patfi sem predevs§im:

Psychologicka stranka komunika¢niho procesu
Psychologicka stranka sdéleni a médii
Socialné-psychologické charakteristiky ¢lent cilovych skupin

Psychika jednotlivych ¢lent cilové skupiny, jejich osobnosti, motivaéni struktury,

poznavaci sloZky, psychické procesy atd. “ 32

2 OBRATILOVA, Alena. Podprahové vnimani jako princip reklamniho sdéleni novych

medii [online]. Brno, 2011 [cit. 2013-03-03]. Dostupné Z:
http://is.muni.cz/th/256192/ff_b/Podprahove_vnimani_jako_princip_reklamniho_sdeleni_novych_m
edii.txt. Bakalaiska diplomovéa prace. Masarykova univerzita, Filozoficka fakulta, Ustav Hudebni
védy, Teorie interaktivnich médii. Vedouci prace Mgr. Martin Flasar, Ph.D.
%0 OBRATILOVA, Alena. Podprahové vnimani jako princip reklamniho sdéleni novych
medii [online]. Brno, 2011, tamtéZ
3L VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy [online]. 3., rozsifené a aktualizované vydani. Praha:
Grada, 2007, s. 48 [cit. 2013-05-01]. ISBN 978-80-247-4005-8.
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Je nezbytné, aby informace obsazené¢ ve sdé€leni byly pravdivé, nezkreslené.
Prodejce, zadavatel reklamniho sdéleni ma sice zamér prodat co nejvice vyrobkl
(podle marketingovych cilti a strategie), ale rozhodné se nejednd o manipulativni
techniku natlaku ¢i jiného ovladani spotfebitele. Za manipulativni techniku lze
pokladat napt. klamani, nesplnéné sliby, zaménovani piic¢iny a nasledku,

polopravdy, citové vydirani, zastraSovani atd.

4.4.1. Podprahova manipulace a skryta reklama

,»V  psycho-fyzikdlnim smyslu jde o ovliviiovani podnéty, které vzhledem
k biologickym schopnostem lezi mimo schopnosti naseho vnimani. Nevnimatelné
podnéty jsou v tomto smyslu optické podnéty, které jsou pfili§ slabé nebo kratkeé,
nez aby mohly byt spatfeny, akustické signaly, které lidské ucho neslysi a taktilni
vzruchy, které jsou tak slabé, Zze nemohou byt pocitovany. V psychologickém
smyslu podprahové ovliviiovani znamend nevédomou stimulaci podnéty nebo

. . PRV &
motivy, které vyvolavaji urcité jednani.*

Polozme si tedy otazku, je-li vibec mozné, aby podprahova manipulace
prostfednictvi skryté reklamy fungovala, méla vibec néjaky efekt? ,,Pravo
a pravidla regulujici reklamu ve vétSin€ vyspélych zemi podprahovou komunikaci
vylu€uji, a to bez ohledu na jeji skuteCnou, ¢i spekulativni wcinnost.
Je pro to jednoduchy argument: ptijemce podprahového sdéleni nevi, ze je vystaven
reklamnimu pasobeni. Vztah mezi nim a komunikatorem tak neni rovny, coz je pfi
dodrzovani zasad férové reklamy neptipustné. Pfijemce se snaze stava predmétem

. v , , , v Y e, 4
manipulace, ostatné celd podprahova reklama neni zaloZena na ni¢em jiném. «

Mezi podprahovou reklamu fadime i situace, kdy je natocena uréita audio-video
sekvence (nemusi se nutn¢ jednat o reklamu) a d& se odehrava napiiklad

na parkovisti ur¢itého obchodniho fetézce. Staci, aby se na obrazovce mihla zluta

%2 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy [online]. 4., roz§. a aktualiz. vyd. Praha: Grada,
2012, 324 s. [cit. 2013-03-03]. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.
3 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324 s.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8
* BEDNAR, Vojtéch.  Zajimavosti moderniho marketingu: Kouzlo a zmar podprahové
reklamy.. M-journal.cz: Reklama a podpora prodeje [online]. 12.4.2010 [cit. 2013-03-10]. Dostupné
z. http://www.m-journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/kouzlo-a-zmar-podprahove-
reklamy__s278x6526.html
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plocha a na ni pismeno ,,.L* a kazdy si hned domysli, Ze se to natdcelo u Lidlu,
1 kdyz nemusi byt zobrazen cely ndpis prodejny. Nékdy byva logo supermarketu
rozostiené, nicméné¢ divakiv mozek spoji barvy modrd a Zzluta pravé s danym
supermarketem. Dalsi piiklad podprahové reklamy mohou byt napiiklad obrazky
jidel zobrazené v jidelnim listku jakékoli restaurace. Obrazky jsou vice kontrastni,
krasn¢ naaranzované, pokrmy vypadaji velmi cerstvé. 1 toto lze povazovat
za podprahovou reklamu. V piipadech nataceni v okoli supermarketti a jinych
fetézci muze vzniknout podprahova reklama vice-méné¢ souhrou nahod.
Mize se vsak naopak jednat o velmi promysleny reklamni tah danych ucastnikt

audiovizualni nahravky.

O ucincich podprahové reklamy se vedou sporné diskuze. Drfive byli reklamni
tvlrci pfesvédceni, ze podprahova reklama je pfilezitost, jak ovlivnit spottebitelské
chovani, aniz by to spottebitel poznal. To vSak bylo vyvriceno mnoha pokusy.

Dnes se na podprahovou reklamu nahlizi spise skepticky.

4.4.2. Hranice psychologie a reklamy

Rizeni a ovliviiovani spotiebitelského trhu reklamou ma celou fadu omezeni.

vvvvvv

Ta brani v jiz zminované manipulaci. Zde jsou uvedeny ty nejdulezitéjsi:

e Reklama se musi dotknout prahu vniméni jedince dané cilové skupiny.

Tento prah je individudlni, proto na kazdého pilisobi reklama jinak.
e | v pfipadé vnimani reklamy byva zapomenuta velice rychle.
e Reklama se dostava do stietu se spotiebitelskym vnimanim a postoji.

e | pokud bude reklama vysilana kazdou hodinu a jedinec ji bude vnimat,

jeho minéni a kupni jednani se miize zménit az za del$i dobu nebo vibec.

e Reklamni sdéleni, i to velmi drahé a dobie zpracované, nezaruci, Ze se bude
produkt prodavat. Spotiebitel¢ se sice o reklamu jako takovou zajimaji,

ale ne jiz o inzerovany produkt ¢i sluzbu.
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Reklama je vnimana spiSe emocionalni slozkou osobnosti. Cena a kvalita jsou

,»az" sekundarni faktory. Nelze vSak prodavat vyrobky druhotadé jakosti.

Pokud reklamni sdéleni zapiisobi, Casto nasleduje faze hledani dal§ich informaci
o produktu. Tomuto tématu se vénuje udebnice VSE Chovani spotiebitele

a vyzkum trhu. Uvadi hlavni ,,vlivy podminujici rozsah hledani informaci:
e Predchozi zkuSenost
e Vnimané riziko
e Trzni prostiedi
e Charakteristiky vyrobku
e Situacni proménné

e Predispozice spotfebitele“35

I ptfes veskera omezeni zlUstdva nespornym faktem, Ze reklama maé jasny cil —

ovlivnit postoj a spotiebni chovani lidi.

4.4.3. Muze reklama $kodit?

Podle Neumanna a Rosentiela®® se mize stat, 7¢ reklama nebude mit pouze
pozitivni nasledek, nybrz bude plsobit pravé opacné, neZz je poZadovany efekt.

V ¢em tedy miZe byt reklama Skodliva?

e _Klamné Stésti“: Do této kategorie spadaji zejména reklamy na jogurty,
masla a jiné rychlo-obratkové zbozi denni spotieby. Rodina v televizi
se sejde u snidané, uvaii si kavu a spot konc¢i sloganem ,,pro chvile $tésti.
V kupujicich to miize vyvolat klam, Ze koupé€ produktu mu zaru¢i domaci

Stésti a pohodu.

% BARTOVA, Hilda, Vladimir BARTA a Jan KOUDELKA. Chovdni spotiebitele a vyzkum trhu.
Vyd. 2., pteprac. V Praze: Oeconomica, 2004, 243 s. ISBN 80-245-0778-1.
% ROSENTIEL, Neumann. Einfilhrung in die Markt - und Werbepsychologie. Darmstadt,
Deutschland: Wisenschaftliche Buchgesellschaft, 1991.
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»docializace spoleCensky Skodlivych hodnot™: 'V reklamnich spotech
neGdinkuji ,,skuteéni jedinci se skutenymi hodnotami“. Casto jsou
zobrazovani lidé, ktefi jsou krasni, Stihli, pfitazlivy, cilevédomi,
sebevédomi, maji radost ze zivota. AvSak redlny svét je jiny, a hodnoty
vbézném  zivot¢ jsou zcela odlisné od svéta medialniho.
Hodnoty jako skromnost, ¢estnost, pravdomluvnost nejsou ve spotech téméet

K vidéni.

,,Brzdéni procesu zrani““: V reklam¢ dochézi k poukazovani a uspokojovani
pouze zakladnich biologickych potieb (strava, teplo, sexualita, ...), potieby
bezpeci a uznani. Potfeby dospélych osob jsou vSak zalozeny i na dalSich
elementech. A to na potfebé lasky a soundlezitosti, uznani, tcty
a samoziejmé seberealizace. Tyto potifeby jsou zatlaCovany do pozadi

reklamniho svéta.

»INespokojenost vyvolana neredlnym svétem®: Sance, ze bychom v reklamé
vidéli redlny svét, je miziva. V reklamé jsou zobrazovany ve vétSiné
pfipadi pouze S$tastné stranky zivota. Laska, pratelstvi, blahobyt atd.
Odvracenou stranu mince vSak nikdo nechce ukazovat. Nemoci, smrt,

nenavist, chudoba — tyto pojmy jsou pro reklamu zapovézeny.

»Manipulace jedincem*: Metody propagace reklamy se v poslednich
5 letech stavaji htife prohlédnutelné. Dnes si spotiebitelé nemohou byt jisti,
zda se jedna o reklamu, ¢i nahodu. (Napiiklad reportaz z ur€it¢ho mista
S obchodnim fetézcem v pozadi.) Penize vladdnou svétem, a proto jsou

hranice mezi reklamou a ,,ndhodou* velmi nejasné a prolinajici se.

Lsupeviiovani  spoleCenskych  struktur: Jedinci jsou zobrazovéany
Vv typickych rolich. Napftiklad Zeny ztvarfuji role hospodyné, maminky,
manzelky pecujici o blaho rodiny a v posledni dobé vice nez kdy jindy

1 sexualniho objektu — zena vamp.

»Plytvani zdroji*: Tato skutecnost je dosti spornd. Je lepsi stidle dokola
informovat spotiebitelsky trh o informaci, vlastnosti produktu, kterd je vSem

znama? Nebylo by lepsi, vloZzit finance na vyvoj daného produktu?
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Co by mohlo mit vétsi efekt na spotiebitelské chovani? VylepSeni produktu
nebo vyroba komplementarniho zbozi by poslouzila spotiebiteli zajisté

lépe.37

Mezi ovliviiovanim a manipulaci je velmi tenka hranice. Kazdy jedinec
je samostatna autonomni osobnost, kterd uvazuje a rozhoduje se racionalné. Proto
nelze s presnosti urcit, zda dochdzi po zhlédnuti reklamniho sdéleni ke zméné
spotfebniho chovani pravé diky reklamé ¢i spotiebitel produkt koupit chtél
a koupil by ho i bez piedchozi znalosti reklamniho spotu. AvSak spojovat termin
,manipulace“ s reklamnim spotem lze poklddat za nemistné. VSichni mame
rozhodovaci pravo a sami si volime, jestli se na reklamu podivame a nechame ji na

sebe pusobit nebo ptfepneme na jiny kanal.

4.4.4. Vnimani a smysly

Aby méla reklama poZzadovany G¢inek, musi projit procesem vnimani a naslednym
zpracovanim. Informace nejprve prochdzi procesem smyslového vnimani.
Dojde ke zpracovani naSimi smyslovymi organy. Dalsi faze zpracovani sdéleni
se nazyva kognitivni vnimani. Prochazi nékolika fadzemi: zpracovani, uttidéni,

zatazeni do kategorie, doplnéni a upfesnéni dosavadniho systému vnimani.

Nase psychika vyuZiva pozornost, pamét’ a schopnost analyzovat vztahy. Jedinec
si muZze aktivné vybrat pfedmét pozorovani a zkoumani. Selektivni vnimani
mu umoznuje vyhledavat a zkoumat to, o co se zajima, co se mu libi, co je pro n¢j
dilezité, urcit své potieby a cile. Celkova vyberovost vnimani je déle ovlivnéna

socialnim prostfedim, vychovou, vztahy a kulturou.

Jako samostatnou kategorii ovlivilyjici lidské vnimani je kulturni zazemi. Kazda
reklama je na rtiznych mistech Zemé vniména rizné. Znalost kulturnich tradic,
historie a zvyklosti je nezbytné pro uspéch reklamy. Tvirci by méli reklamu
pfizplsobit témto podminkam. Jako ptiklad Ize uvést reklamu na fetézec

s obcerstvenim McDonald’s. Pro evropské zemé a zapadni svét mize zcela klidné

¥ VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324 s.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8
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natocit reklamu na hovézi hamburger. V Indii by ziejmé sklidila reklama nemalou

kritiku a velmi by uskodila firemni image.

4.4.5. Smyslové vnimani a jeho slozky

Prvni ptedpoklad pro to abychom byli schopni fyziologicky pfijmout jakykoli
vjem, je intenzita podnétu. Ten musi byt nad prahem vniméani a osoba musi byt
bd¢la, v ,aktivnim stavu“. Pokud pocituje unavu, vycCerpani, miize se stat,
ze nebudeme vnimat podnéty v intenzité, ve které jsme obvykle schopni vnimat.
Nesmime vSak byt ani ve stavu roz¢ileni ¢i afektu, kdy na$ mozek ve stavu stresové
situace Spatné vyhodnocuje podnéty a informace. Nedokaze je spravné analyzovat

a reagovat primétrené. Zakladni smysly slouzi k vnimani reklamy nerovnomérné:

e Zrak: Pravdépodobné nejdulezitéjsi z vjemu. Piiblizné¢ 80 procent vjemi
je vnimano pravé zrakem. Vnimame barvy, tvary, velikost, pohyb a jeho
rychlost, jasnost a zfetelnost, ... Je to vjem ,,vybérovy®, tzn., Ze Si sami
mizeme vybrat a zvolit jak dlouho a na co se budeme divat. Pfedpokladem
je zdravy zrak. Reklama by méla byt barevné vyrazna a kontrastni. Neméla
by byt fadni a barevné ,,nudna“. Lze ji ozvlastnit i textem, nespoléhat pouze

na hrané reklamy.
e Cich: Tento vjem je zcela v televizni reklamé potlaten

e Sluch: Sluch ndm umoZiuje vnimat zvukové signaly o frekvenci v rozmezi

20 —20 000 Hz.
e Chut’: Neni ve sledovani televizni reklamy pouZzit.
e Hmat: RovnéZ neni vyuZit.

Pfi vnimani televizni reklamy dochéazi k vyuziti 2 smysld. Zrak a sluch. Ostatni

jsou nevyuzité (pro zpracovani vjemu z televizni reklamy).

V obecném pojeti slova ,,vnimani“ znamena ,aktivni proces zprostiedkovany
smyslovymi organy a zpracovany v mozku do podoby mentalni reprezentace
predmétu vnimani. Clovék vnima nejen vnéjsi prostredi, ale 1 své vnitini reakce,
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prozitky svého t€la, a velice Casto dochazi k tomu, Ze se tyto zdroje vnimani

prolinaji.«®

ZkuSenosti jsou velmi dilezity aspekt vnimani vSech vjemu. Pokud se dostdvame
stale do stejnych situaci, reagujeme vétSinou obdobné. Pokud se vSak néjaka
situace pozmeéni, miize se stat, Ze ndS mozek vyhodnoti situaci stejn¢ a naSe reakce

nebude prizptisobena dané situaci.

V marketingové komunikaci piedstavuje televizni reklama vnéjsi podnét. Obsah
sdéleni muize vyvolat dalsi vnitini pocity. Fyzické i emoce. Tyto sekundarni vnitini

vjemy se samoziejme projevi ve vysledném mentalnim obraze.

4.4.6. Pozornost a reklama

Pozornost souvisi se selektivnosti naSeho vnimani, ktera je ovlivnénd momentalnim
psychickym stavem. Miizeme soustfedit své védomi na osoby, situace, ¢innost

a jiné podnéty dle svého uvazeni.

Diky této schopnosti Ize sledovat pouze to, co nés zajima, vnimat pouze ty podnéty,
které jsou pro nas dulezité. RozliSujeme bezdénou a zamérnou pozornost.
Zadmeérna pozornost se projevuje védomou aktivitou jedince. Naptiklad hleddnim

konkrétniho vyrobku, vyhledavani informaci a analyza nejvyhodné&jsiho feseni.

Pozornost bezdécna je z hlediska vyvoje ¢loveka starsi. Pivod lze najit v potiebé
reagovat na ménici se prostiedi a souvisi s orientacné-patracim reflexem. Pii zméné
vnéjStho prostiedi dochazi k aktivaci bezdéné pozornosti, naslednému
prozkoumani, rozpoznani a vyhodnocovani signali a zmén. B&hem vyvoje
se jedinec nauci urCitym zplusobem reagovat na zmeény a podnéty vyznamné,
nevyznamné, ohrozujici, neohrozujici, ty které ptinaseji ur¢itou vyhodu a pftilezitost
nebo naopak. Podle vyhodnoceni podnétu jedinec naslednd reaguje. (Clovék
se béhem evoluce naucil rozpoznavat hlavné nebezpetné situace a ohrozujici

podnéty, po jejichz zaznamenani nasleduje automaticka reakce — uték (fyzicky,

% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324 s.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8
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psychicky), strnuti, agrese,...) Reklamni primysl se snazi pravé tuto bezdécnou
pozornost aktivovat skrze ,,oblast — nebezpeci®, aby zasahli divdkovu pozornost.
Citlivéjsi povahy proto mohou reagovat na ,,nebezpei“ tim, Ze nadale nejsou

schopni reklamu sledovat. Mohou sledovat ale vlivem ,,Soku* ji nevnimaji.

Kwvalitu pozornosti je mozné i z mnoha hledisek kvantifikovat:
e Intenzita: dan soustfedénosti daného jedince na dany tkol
e Trvani: Cas koncentrace na dany tkol
e Rozsah: udava, kolika objektiim se miize osoba vénovat soucasne
e Oscilace: vykyvy pozornosti
e Piepojovani: schopnost pfenaSet pozornost mezi vice objektl

e Distribuce: soustfedéni se na dvé ¢i vice provadénych ¢innosti soucasné

4.4.7. Pamét

Pamét’ je zakladni pfedpoklad pro uceni, procesy vstipeni, uchovani a zpétné
vybaveni si minulych vjemt, zazitkii a zkusenosti. Schopnost uchovat si informace

je individualni a béhem lidského Zivota se méni.

Pamét’ 1ze rozdélit do tii stadii. Prvni stddium je tvofeno elementarni senzorickou
paméti. Ta umoziuje vSechny procesy vnimat kontinualn€é. Latence trva
1 — 4 vtefiny, béhem kterych dochazi k uchovani informaci ze smyslovych
receptord. Na tento proces navazuje pamét kratkodoba. Latence trva
18 — 20 vtefin. Skrze toto stadium projde pouze to, Cemu naSe pozornost priklada
diraz ¢i je pro nds vyznamné a dominantni. Nasleduje pamét dlouhodoba,
do té pronikne pouze Cast informaci, které¢ byly ulozeny do paméti kratkodobé.
Velikou roli zde hraje kvalita a intenzita informace, dale zaméteni nasi pozornosti

na danou problematiku.
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Aby reklama splnila své poslani, musi postoupit az do tietiho stadia paméti, odkud
se mize za urCitych podminek opét vynofovat do védomi a ovliviiovat chovani
konkrétni osoby. Podminka pro znovu- vybaveni si reklamy je tzv. znovu-poznani.
Toto znovu-poznani se projevi v bézném zivoté spotiebitele tak, Ze uvidi-li produkt
v supermarketu, na ktery diive vidél reklamu, a zaroven jeho pozornost prosla skrze
vSechny 3 stadia paméti, vyplavi se do védomi vzpominka na danou reklamu,
jako automaticka reakce mozku na dany podnét — produkt. Neznamena to vsak,

ze dojde ke koupi produktu.

Dalsi dilezita schopnost naseho mozku se nazyva asociace. Asociace vznikaji
na zékladé podobnosti, nejcastéji Casové a prostorové, toho, co nase mysl vnimala

na zakladé kontrastu.

Pamét’ a naSe mysl je velice slozity systém procesi. Mozek kazdého jedince
funguje jinak. Odlisn¢ reaguje a asociuje ruzné podnéty, informace a situace.
To plati jak v pozitivnim, tak negativnim slova smyslu. Proto je velmi dilezité
peclivé zvolit, jak bude reklama sestavena a jaké podnéty, pfedméty, situace

a osoby se v reklamé objevi i jakym zptisobem budou prezentovany a ztvarnény.
Byly zjistény urcité podobnosti ve fungovani paméti i pres individualni odliSnosti:

Smysluplny material je zékladni stavebni kdmen pro zapamatovani si danych
informaci. Logika, navaznost, symboly a zakonitd posloupnost usporadani
se pamatuji 1épe nez chaotické neuspoiadané informace. Rika se, Ze emoce
jsou ,.kofenim Zivota“. Lépe si opravdu pamatujeme situace, které pro nas maji
citovy podtext nez ty, které nas nechaly chladnymi. Pokud v nas vSak urcity podnét
v minulosti vyvolal negativni emoce, je t€z8i zménit nasi reakci pii vnimani
stejného podnétu Vv budoucich situacich. (Napiiklad pokud nas rodi¢e v détstvi
Htyrali, mize se stat, ze nase mysl si pfi sledovanim reklamy, kde se objevuje
maminka, vielost jeji naruce a Stastné dité, bude reagovat znovu-vyplavenim
stresového  hormonu  kortizolu do mozku. Ten pifimo  ovliviiuje
schopnost/ neschopnost ucit se a pamatovat si. Pravdépodobnost, Zze si produkt,

ktery v ném vyvolava nepiijemné pocity koupi, je miziva.)

Opakovani je vyznamny faktor, ktery muze podpofit uchovani si informaci

v paméti. Informace, které 1ze zaradit do jiz existujici pamét'ové struktury, se sndze
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zapamatovavaji. Subjektivni vnimani informaci rovnéz plsobi na rychlost

zapamatovani a vybaveni si danych informaci a obsah.

Vsechny tyto zékladni pravidla jsou vyuzivdna pfi tvorbé a produkci televizni
reklamy. Piib¢h televizniho spotu mé eskalujici tendence, které by mély zaujmout
divaka a vyvolat v ném zajem o to, jak piibéh skonc¢i a hlavné o jakém produktu
reklama informuje. Ve vétsiné piipadi jsou zobrazeny podnéty vyvolavajici
pozitivni emoce a pocity, které by mély podpofit vybaveni si znacky, loga,

produktu, sluzby ¢i jinych atributi souvisejicich s pifedmétem reklamy.

Na ustaleném promitani je v podstaté televizni reklama zalozena a jedna se o jeden
z jejich charakteristickych znakl. Rovnéz efektivné se jevi reklama,
kterd je rozdélend do dvou fazi. (B&hem urcCité doby bézi v TV spot, ktery
neprozrazuje, o jaky produkt ¢i znacku se jedni. Timto jednanim je atakovana
fantazie, trpélivost a motivace divaka dozveédét se, jaky produkt reklama propaguje.
Nésledné obdobi bude promitana druhé ¢ast reklamy, ktera by méla byt zajimava
z hlediska d¢je a samoziejmé informovat o produktu.) Divak miiZze na cely piib¢h
reagovat nadSenim, ale i naopak zklamanim, proto by mél byt druh ,,dvoufazové*

reklamy velmi peclivé promyslen a zpracovan.

Image znacky se snazi vniknout mezi poselstvi reklamy a systém pojmi a obsahd,
které jiz ma divak ulozené ve své mysli. Reklamni tvirci spojuji své produkty
spektrum spotiebiteld. Proto jsou produkty zobrazovany v 1zké ndvaznosti
na ,,néco*, na co bude reagovat vétSina divakd pozitivné - Vanoce, Velikonoce,
slevy, dovolené u mote, eventualné u rybniku. (Pokud se snazi oslovit segment
méné movitych obyvatel Ceské republiky, ...) Déle lze navazat na kulturni odvétvi,

modu, vtip, katastrofy, atd.

Podle Erika du Plessise lze charakterizovat miru zapamatovani reklamy

s nasledujicimi ¢tyfmi faktory:
,Emocionalni odezva vyvolana reklamou,

nakolik dojem vytvoteny reklamou posiluje povédomi o znacce,
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pocet a interval mezi zhlédnutim reklamy (i kdyz ,,vzorec®, kolikrat a jak Casto

reklamu opakovat, neexistuje),

do jaké miry musi nové image konkurovat stdvajici paméti, aby se ndm pevné vrylo

do povédomi.* %

4.4.8. Proces uceni se spotfebnimu chovani

Proces uceni se ve spotfebnim chovani a tvorba spotiebnich zvyklosti mé kofeny
jiz v détstvi kazdého jedince. UcCime se tomu od rodiCl, prarodici, starSich

sourozencu 1 pratel.

Spousta nakupti a spotiebnich tkonl se pravidelné¢ i1 nepravidelné¢ opakuje.
Spotrebitel se snazi maximalizovat sviij uzitek vyplyvajici z koupé a spotieby
produktu. Pokud se spotiebitel rozhodne zménit své spotiebni zvyklosti,
je to zejména z divodu vidiny vétsiho uzitku, ktery poskytne jiny produkt stejného
druhu, tzv. substitut. Dale méni své zvyklosti z jinych pohnutek, napf. Setfeni Casu,

ochrana Zivotniho prostfedi, image, zména socidlni postaveni, ...

Spotfebni zvyklosti jsou vytvafeny tzv. zpétnou vazbou. Pfi spotieb& vznikaji
pocity uspokojeni, neuspokojeni, télesného charakteru, na emocni rovin¢ atd.
Podle téchto zkuSenosti s produktem ndsledné bud’ vznikne spotifebni zvyk
¢1 se nase pozornost piesuje na jiny produkt a cely proces vzniku zvyku se muze
opakovat. Dalsi varianta je uceni napodobou. Na jedince plsobi spousta vné&jSich
aspektli, podle kterych se nase ndkupni chovani formuje. Jedna se hlavné o rodinné

zazemi, vzory a idoly, socialni a kulturni prostredi, Zivotni styl, atd.

4.4.9. Motivace - klicové téma v psychologii reklamy

Motivace je kli¢ové téma pro reklamu ve vSech jejich aspektech. ,,Z tohoto hlediska
muZeme reklamu definovat jako soubor stimulaénich prostiedkd, s jejichZz pomoci

se snazime ovlivilovat motivaci c¢lovéka. V prostfedi piesyceném podnéty,

% PRICE, Geraldine, MAIER, Pat. Efektivni studijni dovednosti: odemknéte sviij potencidl. Vyd. 1.
Praha: Grada, 2010, 361 s. Psychologie pro kazdého. ISBN 978-80-247-2527-7.
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které ¢loveka stale k néemu vybizeji, je nejvetsim problémem podniceni motivace
natolik siln¢ a dlouhodobég, aby vedla ke skutecnému nakupu. Je ¢im dal tim
reklamy a situaci, kdy se Clovék aktudln€ rozhoduje o koupi a vybira si z nabidky
pravé to konkrétni zbozi, za které je ochoten zaplatit.“ Takto definuje motivaci

a motivaci v prosttedi spotteby Vysekalova.

Muzeme rozliSit dva druhy reklamy. ,,Below the line* kam patii reklama v okoli
mista prodeje, akce na podporu prodeje, mnozstevni akce (dva plus jedna zdarma,
atd.). Druha se nazyva ,,Above the line* a sem spadaji vSechny druhy reklam,

které piisobi na spotiebitele skrze média (televize, radio, outdoor reklama, atd.).

Do 80. let tyto dva druhy byly vyuzivany v poméru 40 : 60, kdy 60 procent
zastupovala ,,Above the line” reklama. Nasledné, ke konci let 90. se tento pomér
razantné zménil. V praxi se zacala vice vyuzivat reklama ,,Bellow the line®,
jelikoZ se doba trvani motivace neustdle zkracovala. V soucasnosti se prekryvaji

a dopliiuji navzajem.

Potencionélni kupce uvidi reklamu v televizi. Zaujme ho, nicméné neni zaruceno,
ze si pujde produkt koupit. Mezi tim muze zhlédnout dal$i reklamy, na jiné
¢1 konkuren¢ni produkty, tudiz jeho motivace ke koupi velmi rychle pod naporem
informaci klesa. KdyZz pak realizuje nakup, a vstoupi do prodejny, kde probiha
néjaka ,,akce” na podporu prodeje, osoba ma pied sebou nakupni rozhodovani.
Rozhodne se pod silou okamziku spiSe pro produkt, na ktery jiz vidél reklamu.
(Prodejni akce vyvold podnét zajmu a v mozku se propoji zkuSenost s timto
produktem, ktery vidél v televizni reklamé. To na né& pusobi pozitivn€, protoze
jiz produkt ,zna“ a zaujima urity prostor v jeho védomi.) Podpora prodeje
pusobici na potencionalniho spotiebitele v misté prodeje je nejefektivnéjsi, protoze
nabizi podnéty v optimdlnim Case — ndkup, a zaroven minimalizuje oslabeni
motivace vlivem Casu. Samoziejmé je potieba vzit v potaz spoustu jinych faktort,

které ovlivni realizaci ¢i derealizaci nakupu.
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Obr. 3.: Vyzkum intenzity reklamy v mist& prodeje *°

Intenzita reklamy v misté prodeje
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Podle prizkumu spolecnosti Factum Invenio zroku 2011, ktery je zameéfen
na vyzkum vnimani podpory prodeje, vyplyva, ze 83 procent dotazovanych
se shodlo na tom, ze v televiznim vysilani se objevuje pfiliS mnoho televiznich
reklam. Naopak tomu bylo u otazky tykajici se vnimani reklamy na mist€ prodeje.
53 procent se je spokojeno s ,,ochutnavkami a prezentacemi na misté prodeje*

a 32 procent by uvitalo vice téchto podptrnych akci. (Obr.3.)

Téchto informaci by mohli vyrobci a firmy propagujici rizné vyrobky vyuzit
ve sviij prospéch. Pokud by vymysleli ti€¢inny reklamni spot, a podpofili to i v misté

prodeje riiznymi akcemi podporujici prodej, mohli by zaznamenat vétsi prode;.

“Agentura  Mediaguru: Viiv reklamy na ndkupy roste, nejvice ovliviuji letdky. Agentura
Mediaguru [online]. 2013 [cit. 2013-03-20]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2013/02/vliv-
reklamy-na-nakupy-roste-nejvice-ovlivnuji-letaky/#.UUnS7xdWx8E
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4.4.9. 1. Potieby:

Utvareni motivacni struktury ¢lovéka: ,,Pod pojmem motivacni struktura rozumime
relativné stalé dispozice clovéka jednat v urCitych zivotnich situacich svym
osobitym zpﬁsobe:m.“41 Tato struktura je individualni. Souhrnné se nazyva
genetickd vybava, kterda nam byla déna rodi¢i a dalSimi piedky. Béhem zivota

se méni podle zazitych osobnich zkuSenosti

Jiz vprvnich dnech naSeho zivota se utvafi zdklad motivacnich struktur,
které se dale rozviji. Novorozenec Ipi nejprve na uspokojovani biologickych potieb,
na mlééné stravé. Vlivem vyvoje se pridavaji potfeby rozmanitosti vini a chuti.
Rozvoj s sebou piinasi i zménu zplusobu uspokojeni téchto potieb. Nejprve pouze

saje, posléze je schopno jist rukama, poté 1Zickou a ptiborem.

Potieby jako zdroj motivace: Béhem Zivota jedince se vSechny potieby a zpisob
jejich uspokojovani individualné méni. Nejznamé;jsi teorii potieb sestavil Abraham
Maslow vroce 1954. Tato teorie popisuje 5 stupnd lidskych potieb v Casové

posloupnosti:

e Biologické potieby: Jejich uspokojeni zajistuje preziti a zajisténi
primarnich potieb jedince a je spole¢né vSem zivoc¢ichim. Patii sem potieba

vzduchu, potravy, tekutin, spanku, vyméSovani, tepla, ...

e Poticba bezpeCi: Tato potieba je nezavisla na casovém horizontu. Aby
jedinec pfezil, je potieba myslet i na budoucnost, ne pouze na soucasny

okamzik.

e Potieba soundleZitosti a lasky: Obklopovat se lidmi, které mame radi, travit
S nimi ¢as a budovat vztahy je pro smysluplny osobni Zivot prioritni. Mame-
li blizké, na které se mizeme spolehnout a véfit jim, mize ndm to pomoci,

kdyz se necitime nejlépe ¢i prozivame tézké Zivotni obdobi.

e Potieby uznani a tucty: Uspokojeni socialnich potieb jsou diilezité¢ nejen
Vv osobnim ale 1 profesnim zZivoté. Potfebujeme pocitit, Ze si nds druzi vazi,

akceptuji nds a uvédomuji si hodnoty, které do lidské spolecnosti pfinasime.

* VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324 s.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8
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e Potieba seberealizace: Jednd se o vyuziti potencialu, kterého jedinec nabyl
béhem dosavadniho Zivota. ZkuSenosti, znalosti, osobnostni predpoklady,

atd. by mélo byt zuzitkovano pro osobni rozvoj a splnéni svych cili.

Obr. 4.: Maslowova pyramida potieb *?

Sebenaplnéni, &
potfeba uskutefnit N
to, &im dand osoba
potencidlng je

Potfeby uzndni:
Sebediviry, sebeticty, prestife

PotFeby sounidleZitosti:
Lasky, naklonnosti,
shody a ztetoZnéni, poticba ndkam
patfit

Potieby bezpedi:
Jistoty, stdlosti, spolehlivosti; struktury,
pofidku, pravidel a mezl; osvobozeni od strachu, lzkosti a chaosu

Fyziologické potfeby :
Potfeba potravy, tekutin, vymEovani, kyshiku; :
priméfend teploty, pohybu, spinku a odpodinku; sexudinio uspokojent; vwhnuti se bolesti

Vsech téchto 5 potfeb nemusi byt nutné uspokojeno soucasné¢ a dlouhodobé.
Zavisi to téZ na vychové, kulturnim prostiedi, atd. a ne vSechny potieby jsou stejné
dilezit¢é pro vSechny. Neékteré mohou byt dominantngjsi, jiné potlacené.
Naptiklad vasnivy sbératel obrazii se radsi uskromni, bude ,,0 hladu®, ale na druhou

stranu bude vlastnit obraz, po kterém touZi.

Dalsi vyznamny autor Manifestacni teorie potieb je Henry A. Murray. Jeho teorie
vymezuje potieby rozsahleji a fadi je podle vnitinich a vnéjSich situaci a podminek,
ve kterych se jedinec nachéazi. Potfeby mohou byt ovlivnény naptiklad motivaci,

aktualnim stavem jedince, kulturnim a socialnim prostiedim, atd.

2 MANAGEMENT TC, s.r.o. MBA: Slovnik pojmi [online]. [cit. 2013-03-10]. Dostupné z:
http://www.studiummba.cz/slovnik-pojmu/motivace/
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Manifestacni teorie potieb je zaloZena na nasledujicich potfebach:
»potieba dosazeni vykonu

potieba sounalezitosti a sdruzovani
potieba agrese

potfeba autonomie

potfeba vytrvat

potieba predvést se

potteba vyhnout se poskozeni
potieba byt sam sebou

potieba pecovat o druhé

potieba potradku

potieba moci

potieba sympatii od druhych

potieba porozuméni od druhych a druh}'/rn““’3

Pro reklamu je Manifestacni teorie potieb vyznamnéjsi nez ta Maslowova. Reklama

muze u divaka zplsobit vyvolani a uvédoméni si potieby. (Naptiklad potieba

sdruzovani mize byt vyvolana v reklamé na damsky parfém, kdy se modelka zahali

do viin€ parfému a kazdy muz se za ni otoci.)

Teorii Maslowa aplikuje ve své knize ,,Encyclopedia of Applier Psychology

Spielberger. Tvrdi, Ze vSechny nase potieby jsou skrze reklamu manipulovany tak,

* VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324 s.

Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8

* SPIELBERGER, Charles Donald. Encyclopedia of Applied Psychology [online]. Academic:

Oxford, 2004 [cit. 2013-05-04]
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abychom produkty ve spotu vnimaly jako nezbytné. Napftiklad zminuje zékladni
fyziologickou potiebu, kterd se v reklamach objevuje — potrava, teplo, bezpeci.
Toho mohou vyuzit napiiklad potravinaiské firmy zpisobem prezentace jejich
vyrobku jako zdravého a podporujici kvalitni zivot. Dale se vyjadiuje k make-upu,
zvykackam a zubni vod€. V tomto piipadé lze spojit tyto vyrobky s potiebou

sounaleZitosti.*

4.4.9.2. Emoce a jejich vliv na motivaci

Emoce nés ovlivituji uz od samého pocatku lidského Zzivota. Lidé vyhledadvaji
pozitivni emoce nejen v zdjmu uspokojeni svych potieb, ale i pro n¢ samotné.
Emoce obohacuji osobni i spolecensky zivot a vytvareji socidlné pevnéjsi vazby
mezi jednotlivei, pary i skupinami. Kazdy jedinec se negativnim prozitklim naopak

snazi vyhnout.

V knize Reklama a podpora prodeje uvadi Gerard J. Tellis tfi modely vztahu mezi

emocemi a jejich vlivem na ¢innost ¢loveka:

e Asociativni model: Tento model se nesnazi spojit vyvolané emoce s danym
produktem, nybrZ se znackou. Lze to popsat i s tvorbou a budovani ,,image*

znacky.

e Implicitni model: Emoce jsou vyvolany prezentaci né&jakych atribut
produktu. U divaka by mél vzbudit pozornost piibéh odehravajici

se v reklamé a mél by se identifikovat s pocity herci.

e Explicitni model: Cilem tohoto modelu je pfinutit divdka k rozhodnuti
ur¢itého ndzoru o produktu. Reklama popisuje argumenty pro¢ si vyrobek

koupit. Racionalizuje rozhodnuti, které je podpofeno emo¢nim projevem.

Obecné lze fici, Ze reklamy by mély vyvolavat pozitivni, pfijjemné emoce
a dostatecné silné je ,,spojit“ s danou znackou ¢i produktem, aby prostiedky

vynaloZené na reklamu mély néjaky efekt.

** SPIELBERGER, Charles Donald. Encyclopedia of Applied Psychology [online]. Academic:
Oxford, 2004 [cit. 2013-05-04]
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Nékupni ndvyky jsou ustalené vzorce chovani, podle kterych se spotiebitel chova
pfi nakupovani. Jedna se o zvyk nakupovani v konkrétnich obchodech,
ve stereotypni ,,cest¢ po supermarketu, nakupovani pouze oblibenych znacek,
na které jsme zvykli, atd. VétSina spotiebitelit nerado meéni své nakupni zvyklosti.
Az ve chvili, kdy jsou nespokojeni s dosavadni znackou, produktem ¢i sluzbou
jsou ochotni zménit své ndkupni zvyklosti. Tyto osoby lze nazvat obecné

,konzervativnimi®“. Oproti nim stoji ,,novatofi“, kterym nedéla problém zménit

své nakupni navyky a zkouset nové produkty riznych znacek.

V kazdém pripad¢ nastane kriticky moment srovnavani. Podle toho, jak spotiebitel
hodnoti sva koupé, se utvari nové navyky nebo se vraci ke starym zvykam.
Reklama by méla podpofit spotiebitele ve zméné jejich zvykii a upevnit tyto nové

zpusoby spotiebniho chovani.

4.4.9.3. Hodnoty, zajmové orientace a idealy ¢lovéka

Tento systém hodnot je zalozeny na socializaci osobnosti. To znamena na systému
hodnot, ktery mu byl dan rodinnymi pfislusniky, vychovou, vzdélanim,
jeho zkuSenostmi a z&jmy. Tento systém hodnot pfimo ovliviiuje chovani ¢lovéka

vcetné jeho spotfebniho chovani.
Hodnoty rozdélené dle spotiebniho chovani:

e Hodnota cCasu: Dnes je mozné svlij cCas finanéné ohodnotit.
Cas ma pro kazdého jedince jinou ,hodnotu” a proto i cenu. Obecné
tendence jsou volit ndkup vyrobki, ktery Cas Setii a ncktefi jsou za tento

uSetfeny Cas zaplatit vyssi cenu.

e Hodnota penéz: Finance jsou zakladnim prvkem pfi rozhodovani o spotiebg.
Podle vysky platu a svého Zivotniho standartu lidé také spotfebovavaji vice
¢1 naopak méné. Ti méné moviti a spofivi vyhledavaji na webovych
portalech slevy a jiné slevové ¢i mnoZstevni akce, aby za co nejnizsi

finan¢ni ¢astku nakoupili co nejvyhodnéji.
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Hodnota zdravi: Zdravi je nejdulezitéj$i pro kvalitni a dlouhy Zzivot.
Tyto hodnoty zobrazovany v reklamé nabadaji divaky, aby spotiebovavaly
produkty, které podpofi zdravi Zivotni styl a celkové zlepsi jejich fyzicky

a psychicky stav.

Hodnota vyjime&nosti a odlifeni se: Cim méné vyrobkd jednoho vyrobce
na trhu, tim vys$i subjektivni hodnotu a exkluzivitu pfedmét pro daného

spotiebitele predstavuje. Ptikladem mohou byt znacky jako Ferrari, LV, ...

Hodnota lasky, délat jinym radost: Spousta lidi nakupuje darky pro své

blizké, a to ma vyrazny vliv na spotfebni navyky a chovani.

Hodnota technického pokroku: S vyvojem techniky vyroby se vyviji
a inovuji produkty. Trendem jsou dotykové telefony a jejich nejnovéjsi

modely d€laji z jejich majiteld hrdé spotiebitele.

Hodnota ochrany Zivotniho prostedi, fauny a flory: Produkty, které jsou
Setrné k zivotnimu prostiedi, se V poslednich Sesti letech staly hitem
spotieby. Bezohledné chovani Clovéka ma vliv na globélni oteplovani,
ozonovou diru, kaceni lest, atd. Proto se Cast spotfebitelli snazi alespon
tfidit odpadky, spotfebovavat recyklovatelné produkty, produkty které byly

vyrobeny s ohledem na Zivotni prostfedi a prava zvifat.

Hodnota neodliSovani se, jednoty: Lidé se snaZi oblékat podle posledni

mody.

Hodnoty krasy a idolu: Snaha o napodobeni svého idolu, at’ uz se jedna

o styl oblékani, mluvy, Gcesu.

Dalsi hodnoty jako uZzivani si, odliSeni se, Sokovat, ...

Preferované hodnoty vyplyvaji z psychologickych charakteristik ¢lenti daného

segmentu — cilové skupiny.

Dal8im zdrojem motivace pro spotiebni chovani jsou z4jmy.

V poslednim desetileti se tato oblast Zivota velmi rychle rozviji. Volny ¢as neni

neomezeny, proto se vétSina spotiebitelll snazi vyuzit ho, jak nejlépe mohou.
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K provozovani svych zalib nakupuji nejkvalitnéjsi vybaveni. Pro realizaci zvoli
misto poskytujici nejlepSi sluzby. Spotiebitel vyznava wurcity zivotni styl
a ten se snazi si udrzet 1 ve volnych chvilich. Styl zivota je tizce propojen s riznymi
cilovymi skupinami, segmentem trhu. Tento druh motivace piimo pulsobi

na spotiebitelské chovani.
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5. PROFIL A CHARAKTERISTIKA CILOVEHO
SEGMENTU TRHU- STUDENTI VYSOKYCH SKOL

Cim je tento segment charakteristicky? Jaké nazory maji na televizni reklamu?
Je mozné je oslovit skrze toto médium, nebo je to ztrata Casu a financi?

Veéii reklamé a tidi se podle ni?

Zakladem uspésné marketingové komunikace je pfizpusobit obsah-sdéleni tomu,
pro koho je urceno. Vybér slov, pfirovnani, metafory, zargon, styl (vtipnd, Sokujici,
podnécujici strach, atd.). Cilem tohoto poznani je sdélit obsah reklamy tak,
aby piijemce jasn¢ porozumél. Televizni reklama je pouze jednostranna forma

komunikace, proto je nezbytné védéet, jaké jsou spolecné rysy cilového segmentu.

Abychom 1épe porozuméli této skupiné osob, tak cilovou skupinu zmapujeme
Z hlediska demografického, psychografického, psychologického, kulturniho
a jazykového. (Vysekalova 2012) Autor Jifi Mike§ v knize Reklama - jak d¢lat
reklamu“® hledi na charakteristické znaky cilové skupiny osob rovn&Z z hlediska
demografického i psychografického a navic geografického. Dale jej déli na
psychologické znaky a zivotni styl. Pojdme se na tyto charakteristiky podivat

pospolu, protoZe se oba autofi svymi vyroky navzajem dopliuji.

e Geografické znaky: Soubor téchto znakli je dan lokaci vyskytu daného
segmentu. V nasem piipadé se jednd o celorepublikovy segment, proto
budeme brat v potaz celou Ceskou republiku. Samoziejmé lze kalkulovat
Sjistymi uzemnimi rozdily a odchylkami. Vysoké Skoly se vyskytuji
ve vétSich meéstech jako hl. mésto Praha, Brno, Olomouc, Zlin, Opava,
Plzen, atd. Pro nd$ vyzkum toto dal§i d€leni neni relevantni. Televizni

reklama je celoplosné vysilané médium.

*® VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi. Reklama: Jak délat reklamu [online]. 2. aktualizované a
roz§itené vydani. U Prihonu 22, Praha7: Grada Publishing a.s., 2007 [cit. 2013-03-23]. ISBN 978-
80-247-2001-2. Dostupné Z: http://books.google.cz/books?id=60vrcn0i-
90C&pg=PA43&Ipg=PA43&dg=demografick%C3%A9+znaky&source=bl&ots=tydRtnEQed&sig=
3H6KKXWTfIzZXXEw4pzpWSgXv3Al&hl=cs&sa=X&ei=rFNNUfXsGojHPJeYgbAB&ved=0CDg
QBAEWAQ#v=0nepage&g=demografick%C3%A9%20znaky&f=false
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Narod: Cesky
Stat: Ceska republika

Dale 1ze geografické znaky d¢lit na oblast, okresy, mésta, vesnice, nakupni

oblasti, atd.

Demografické znaky: Dany pohlavim, v€kem, povolanim, vysi piijmu,

rodinnym stavem, pocet déti v roding, atd.
Pocet ¢eskych studentd VS v CR za rok 2011/2012 :392 429.
Pocet cizinct studujicich VS v CR za rok 2011/2012 : 38 942.

Pohlavi: Poget Zen studujicich VS dosahl 219 627 za rok 2012. Muzi bylo
172 802."

Vék: Podle CSU tvoii k datu 17. 1. 2013 nejvétsi skupinu studenttt VS
studenti mezi 19 a 26 let. Lze to piicist i faktu, ze do v€ku 26 let hradi

studium stat. %8

4 CSU. Zaostieno na zeny a muze 2012: Vzdélani [online]. 17. 1. 2013. [cit. 2013-03-23]. Dostupné
z: http://lwww.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/kapitola/1413-12-r_2012-13
8 Cesky statisticky utad: Zaostieno na Zeny a muze 2012. [online]. 17. 1. 2013 [cit. 2013-03-23].
Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/tab/FO00369288
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Graf €. 1.: Studenti vysokych skol podle véku

Age
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Graf &. 3.2.: Studenti vysokych skol podle véku

MNumber of students of universities by age; 31 December 2011

(stav ke dni 31. 12. 2011)
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Rodinny stav: VétSina studujicich je svobodna. Mohou zit v domdacnosti

S partnerem ¢i spolubydlici.

Piijjem: Na vysi ,pfijmu“ studenta ma vliv nékolik faktorti. Prvnim
je socialni postaveni rodiny, z které pochazi. (Ptedpoklad, Ze ho rodice zivi
a jeho rodina je uplna. Pozn. do 26 let ma rodi¢ ze zakona povinnost dité
zabezpecit.) Dalsi faktor je socidlni stipendium, o které Ize zazadat
na sekretariatu piislusné fakulty. Pokud je student motivovan a cilevédomy,
muze splnit podminky pro prospéchové stipendium. Vyse této ,,odmény*
je stanovena pro kazdou Skolu individualné. (Nejvétsi rozdil je mezi
statnimi a soukromymi Skolami. Pohybuje se mezi 2 000- 30 000.)
Samoziejm& ma student moznost vydélavat brigddou ¢&i CasteCnym

zaméstnanim i zaméestnanim na plny pracovni tivazek.

Psychografické znaky: Vazba mezi Zivotnim stylem a osobnostni orientaci

jedince a jak tento vztah ovliviiuje spotiebni chovani.

Psychologické znaky — osobnost ¢lovéka: Do této kategorie patii osobnostni

a charakterové vlastnosti, postoje, motivy, potieby, zajmy, ...
Zivotni styl- zajmy, zkuSenosti, Zivotni navyky a nazory, normy chovani, ...

Kulturni zvyklosti: Jaké jsou kli¢ové hodnoty, ritualy a symboly pro danou

skupinu? Koho povazuji za ideal, vidce, vzor, kterého by mohli nésledovat?

Jazykové charakteristiky: Jak se skupina vyjadiuje, jaké pouZzivd nareci,

idiomy, zargon, cizi slova atd.
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5.1. Obecna charakteristika dané¢ho segmentu — studenti vysokych Skol

VétSina  studentd nepochdzi zmésta, kde Skola sidli a musi dojizdét.
Proto se ve véku okolo 18, 19 let zacCinaji osamostatiiovat a zafizovat si své nové
bydleni v mist¢ studia. To do jisté miry zméni jejich ndzory na Zivot. Pfehodnocuji
své priority, standarty a samoziejmé i vydaje. Museji se postarat sami o sebe,
domacnost, potadek, nakupy, jidlo, zdbavu a jiné aspekty pattici k Zivotu dospélého

jedince.

V¢Etsi ¢i mensi financni zavislost na rodicich je stale znatelna i z jejich spotiebniho
chovani. Mnoho znich nakupuje stejnym ,stylem®. Maji podobné ndkupni
zvyklosti jako jejich rodice. Navyky se ale pravé zménou prostredi, kde vyrastali,
Casto méni. Prest¢huji se do velkomésta a museji najit svij vlastni zpasob
spotfebniho chovani. Zjisti, Ze si nemohou dovolit utracet tolik, jako kdyz bydleli
u rodi¢l. Utrati vice za potraviny a pochutiny, sladké napoje atd. Tato nova
zkusSenost se spotfebnim chovanim a finanéni zavislost/nezavislost jim nabizi
impulz k vlastni aktivité. Najit si ptivydélek, aby si mohli dovolit koupit si to,
po ¢em touzi. UCi se Setfit, zachdzet s penézi efektivné a svédomité. Vyrobce miize
této prilezitosti vyuzit ve svlij prospéch a ,,naucit* tento segment nakupovat prave
jejich produkt. Pokud zvoli spravé koncipovanou strategii reklamniho spotu
s podporou prodeje (ochutnavka, akce vyhodné koupé€), mohou uspét i v dneSnim

produkty piesyceném trznim prostiedi.

Styl, jakym bude reklamni spot zpracovan, je jednou ze zasadnich faktort
pro nasledujici vyvoj spotfeby dan¢ho produktu. Reklamni spoty by mély byt
ucinné a vryt se do paméti a podvédomi- V nejlepSim piipadé kazdého divaka.
Reklama by méla Sokovat, atakovat divakovu pozornost. At’ jiz motivy roztomilosti
(napt. sténatka, koCicky), které zajisté upoutaji pozornost zenské Casti divakiu nebo
motivy agrese, vybusnosti a erotiky (napf. auta, holici strojky, krasné zeny ), které

se ujmou u divakd opa¢ného pohlavi.

Obsazeni herctt v reklamé, ¢i spojeni zastupce urcité mocenské skupiny s danym
produktem nebo znackou, miiZze hrat téZ velmi dualezitou roli ve vniméni produktu

a firmy celkové. Spousta mladych lidi se identifikuje S ur€itymi vzory, idoly, herci
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atd. SnaZzi se pfiblizit jejich vizazi, stylu oblékani se, Zivotnimu stylu zobrazené

»hvézdy*.

Tento segment si dava pozor, aby se vyc€lenili a nesly s proudem. Jsou citlivi
na svou osobnost, svobodu a nezavislost. Snazi se vymezit a vyhnout konzumnimu
zpusobu zivota, rovnéZ kazdodennimu stereotypu. Spousta zajmu, povinnosti,
nedostatek Casu je nuti vybirat si, jak nejefektivnéji a S nejvétsim piinosem stravit

svij volny cas.

Je viibec mozné zaujmout je televizni reklamou, kterd svou sledovanosti prohrava
boj se socialnimi médii jako je Facebook? Maji ¢as sledovat televizi? A pokud ano,
divaji se na reklamy? Jsou si védomi toho, Ze na n¢ pusobi? Rozhoduji se podle

nich? Jaké na n€ maji ndzor?

Témto a dal$im otazkdm tykajici se televizni reklamy se vénuje druhd, analyticka

¢ast diplomové prace.
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6. Analyticka cast

Televizni reklama mé schopnost zasdhnout nejvétsi pocet osob béhem kratkého
¢asového horizontu. Proto, investuje-li firma pravé do tohoto média, méla by mit

k dispozici podklady pro analyzu potencionalnich spotiebitelu.

V této Casti prace se pokusim pomoci dotaznikového Setfeni a nasledné tizené
diskuze zjistit, zda je televizni reklama jesté¢ stale ucinna forma propagovani
produktii a sluzeb. Diplomova prace by méla mit piinos pro reklamni agentury
a marketingova oddéleni vyrobnich firem. Kazdoro¢né se do televiznich reklam
investuji nemalé finan¢ni Castky. Pokud by se ukézalo, ze toto audio-vizualni
médium nepfispiva k pozadovanym cilim reklamni strategie, firmy by usSetiily
penize, ¢as a energii. Mohly by investovat penize do jiné, efektivnéjsi formy

reklamy.

Ukaze-li se, ze vysledky Setfeni jSou opac¢né, znamenalo by to, Ze penize vlozené
do reklamniho spotu bychom méli co nejefektivnéji vyuzit. Zrealizovat reklamu,
ktera se bude libit, Sokuje. Lidé si ji zapamatuji. Idealn¢ by méla dovést

potenciondlniho spotiebitele az k findlni koupi produktu.

Jakd reklama se ale studentim 1ibi? Jaké prvky by ocenily? Ptizpiisobuji
své nakupni zvyklosti oblibenosti reklamy a pocitim z televizniho spotu? Co se jim

1ibi a naopak nelibi?

6.1. Sbér dat

RV . gy , . . 4
Dotaznikové 3etfeni probihalo 13 mésicti pres webovy portal Survio.com®,

soucasn¢ i tiSténou formou. Sklada se 226 otazek.
Zucastnilo se ho 329 respondent. Bylo mozné odpovidat vybérem pouze z jedné
z odpovédi ¢i vybérem vice odpovédi. U nékterych otazek bylo k dispozici volné

pole pro odpovéd’ s moznost vlastniho vyjadieni. Po vyhodnoceni dotaznikovych

* Survio.com: Jak vnimaji televizni reklamu vysokoskoliti studenti?. OBROVA, Katefina. [online].
[cit. 2013-04-27]. Dostupné z: http://www.survio.com/survey/d/Y50905F3VIX9K2Y2E
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Setfeni jsem méla moznost zrealizovat fizenou diskuzi. Této diskuzi bylo pfitomno
13 vysokoskolskych studentll riznych ro¢nikti, odliSného stafi i mista trvalého
bydlisté. Zde méli studenti moznost vyjadfit se k vysledkim, odpovédét na mé
doplnujici otazky, které se tykaly reklamnich sdéleni a rovné€Zz nazorti na jejich

problematiku.

6.2. Analyza vysledka dotaznikového Setfeni

1. Otazka se tyka veéku respondentil. Nasledujici graf ukazuje, Ze pfevladaji studenti
ve véku 21 — 22 let, nasleduje vékova skupina 18 — 20, pak 25 a vice let a nakonec
23 — 24 let.

Stafi studentti a podil vdaném segmentu
(v %)

M vék 18 - 20

M vék 21 - 22

mvék23-24

W vék 25 a vice
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2. Otazka pohlavi neni vyvazena. Vétsinu respondentd tvotily Zeny.

Zeny

_ 75%

Podil muzi a Zen v daném segmentu

0%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

3. Prezen¢ni formu studia upiednostnilo pfes 80 procent, pfiblizn€ Ctvrtina

dotazovanych studuje kombinovanou formu studia a témét 4 procenta

ma individualni studijni plan.

B Prezencni forma studia

B Kombinovana forma
studia

® Individualni studijni plan

Formy studia
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4. Z grafu lze vycist, Ze skoro polovina dotazovanych dostava od rodict finance
na své zivobyti. Otdzkou zistava, zda o téchto financich mohou rozhodovat zcela
samy nebo rodice sleduji, kolik a za co jejich ,,dité-student” utrati. Z mé zkuSenosti
a informaci od byvalych spoluzakii vim, Ze vétSina rodich piidéli dcefi/synovi
uréitou neménnou ¢astku dle svého uvazeni. S tou by mél student vyjit. Tato suma
se odviji od ceny ubytovani (pokud student nebydli s rodi¢i), urcité castky
na stravovani/ den a sumy, kterd by se dala oznacit jako ,kapesné“. Samoziejmé

vyse reflektuje ekonomickou situaci kazdé rodiny.

Tento vysledek je pro mne celkem zardzejici. Vzdyt doba, kdy by nebyly moznosti
brigddy ¢i zkraceného pracovniho uvazku jsou jiz davno pryc. Studenti travi
ve Skole primérné¢ 30 — 40 hodin tydné, néktefi i méné. Nemyslim si, ze by svij
volny cas travili studiem. I pozadavky na vykony studentll jsou jiné nez diive.
Pravé v pfipadé vysokych Skol je to situace az zardZejici. B&hem semestru
se nezkousi, aZ na vyjimky se nepisi pisemky a pfipravuji se na zkousky az béhem

zkouskového obdobi.

Témet 30 procent studentd dostava od rodict piispévek na zivobyti. 20 procent

respondentli nepiima od svych rodic¢t zadné financni benefity a zivi se zcela samy.

Podil student, ktefi jsou financné

ewve

podporovani rodici

W Zcela
m Castecné

Vibec
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5. Po odecteni povinnych plateb (obsahujici ndjem, energii, MHD, jiné poplatky)

disponuje finan¢ni ¢astkou 1 000 — 3 000 K¢ tietina respondentti. To neni moc

------

Druha tfetina je na tom o poznani lépe. Po zaplaceni vSech povinnych mési¢nich
poplatki jim zbyva ¢astka mezi 3 000 a 6 000 K¢. 15 procent studentli ma na svém
konté 0 — 1 000 K¢. 10 procent studentd disponuje ¢astkou 10 000 — 15 000 K¢
a stejné procento ¢astkou 6 000 — 10 000 K¢, kterou mohou utratit dle svého
uvazeni. 5 procent studentti je velmi dobfe finan¢n¢ aktivnich a zbude jim 15 000
K¢ a vice. (Pravdépodobné se do této skupiny fadi studenti kombinované formy

studia.)

Témér polovina respondentu disponuje ¢astkou 0 — 3 000 K¢&. Tretina studentti ma
k dispozici az 6 000 K¢ a zbytek i vice. Tento fakt lze oznacit jako piilezitost

pro uspéch produktu a Ize i ¢ast studentli pokladat za zna¢ny kupni segment.

Financni c¢astka, kterou disponuji
studenti a jejich podil v %

5%

.“

15%

m0-1000K¢

10% B 1000-3000 K¢
o

W 3000-6000 K&

W 6000-10 000 K¢
30%

B 10000-15000K¢

m15000K¢ avice

30%
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6. Otazka cCislo Sest se vénuje rozboru, za co konkrétné studenti utraci. Neni
pfekvapenim, ze nejveétsi financni obnos investuji do jidla a piti.

Jedna se o 55 procent.

V bieznu roku 2009 byl odvysilan prvni dil kuchaiské reality show ,,Ano $éfe!*.
Séfkuchait prazské restaurace Café Imperial, majitel nékolika restauraci nejen
v Ceské republice, Zdengk Pohlreich se zaslouzil o zvySeny zijem o kvalitni
potraviny a sluzby nabizené v restauracich. K ,hnuti“ =za kvalitu,
ktera je prezentovana na talifi, se postupem casu piidali dalsi Séfkuchafi
a ,,gastro-znalci“, ktefi bojuji za domaci produkty, opravdu hodnotné¢ a chutné
jidlo. Drive se kazdy t&sil z toho, ze zaplati v restauraci za fizek 60 K¢. Fakt, ze

dostane ,,0balenou strouhanku“ ho nijak nepohorSoval. Dnes je tomu naopak.

»Boom“ na poli fitness a zdravého zivotniho stylu pomohl také pritahnout
pozornost ke zdravému stravovani. Proto dnes ani studentim neni lhostejno,
jestli jedi ,kvalitu nebo kvantitu“. Spousta spotiebiteltt obecné si radsi piiplati
za vys§i jakost potravin, protoze védi, Ze obsahuji vy$$i nutriéni hodnoty

nez chemicky upravované a konzervované vyrobky.

Rekla bych, Ze se vyplati vlozit finance do marketingové komunikace v podobé
reklamy na potravindiské produkty. Zda by mohla byt televizni reklama onim
klicem k uspéchu a spravnou formou reklamy pro studenty, si odpovime pozdéji
otazkou ,,Rozhodujete se o nakupu podle televizni reklamy?*. Stoji za zminéni,
Zze ne vSichni utraci své penize za kvalitni potraviny. Za tvrdy alkohol a jiné

alkoholické népoje studenti spotiebu;ji také velkou sumu penéz.

Skoro 18 procent studentt vlozi nejvice financi do svych koni¢kd a zajmu.
Reklamni spoty propagujici konkrétni sportovni vybaveni ¢i sportovni aredly
nejsou v dnesni dobé v televizi vysilané. (Vyjimka byla pouze par tydnt firma
Reebok, ktera propagovala své boty v televizi, Nike a Adidas.) Jejich audio-video
reklamy se piesunuly na socialni sité. Od doby, kdy se objevil Myspace.com,
Facebook.com, Twitter.com atd., vyrobci sportovniho obleceni a produkti,
jako je napriklad Nike, Adidas, i Reebok, publikuji své reklamy hlavné

na socialnich sitich a internetu. Za zminku stoji fakt, Ze velka skupina reklamnich
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spoti vysilanych v televizi obsahuje sportovni tématiku, i kdyz produkt nema

se sportem témét nic spolecného.

Co se tyka produkti pro muze, tak ve spousté¢ reklam jsou zobrazeny sportovni
hvézdy jako naptiklad hra¢ hokeje Jaromir Jagr — Sportka a Ceska pojistovna, hraci
golfu Tiger Woods a Rory Mcllroy — Nike, svétoznami fotbalisté Lionel Messi
a Kobe Bryant — Turkish Airlines a dalsi ... Posledni zminéné reklamni spoty
ale nebézi na ceskych vetejné¢ dostupnych kanalech. Mlzeme je vidét napiiklad
na stanici Eurosport, Golf Channel, MTV, Discovery, atd. Tyto reklamy jsou

velice originalni, vtipné a velmi dobfe zpracované.

Pro zenské publikum neni snadné najit reklamni spot, ktery by zobrazoval vyloZené
zenské hobby ve spojeni s néjakym produktem. Myslim, Ze vyrobci se snazi
atakovat Zeny obsazenim zndmého herce do reklamy, naptiklad George Cloony
ve spolupraci s Nespresso. O produktech typu kavovary, domaci spotiebice, myci
prostfedky rozhoduji zejména Zeny. I kdyz domaci prace ve vétsing piipada nelze
pokladat za ,.konicek®, jsou i tyto reklamy zpracovany velice obratn¢ a chytfe.
Prostiedek k uklidu bytu je popisovan hesly ,,zazra¢ny*, ,kazda Spina jde doli
lehce* atd. Damy v téchto reklamach se pfi uklidu usmivaji, nadSené uklizi, ukazuji
pouze pozitivni emoce. V mysli divdka by to mélo vyvolat dojem, ze s timto
produktem je uklid snadny a zabavny. Realita se vSak vétSinou lisi od reklamnich

spott.

Obleceni a obuv je 3. polozka v potadi, za kterou studenti utraceji penize. Televizni
reklama na obuvnické znaCky se témé&f nevyskytuje. Mohu jmenovat pouze
Deichman, jiz zninovany Reebok, Nike a Adidas. V posledni dobé vzbudil nejvétsi
rozruch rozebirany v médiich reklamni spot na obleceni, spojeny s fotbalistou
Davidem Beckham. Propaguje spodni pradlo znacky H&M. Konkrétné o této
reklamé jsme vedli dlouhotrvajici rozhovor béhem nasi fizené diskuze. David
Beckham je jeden nejvyznamnéjSich fotbalistd planety a zajisté jedna
z nejznamgéjsich medialné znamych osobnosti. Diky jeho vlivu se pravdépodobné
i firma H&M rozhodla obsadit tuto ,hvézdu“ do svého reklamniho spotu.
Ja osobné jsem toho néazoru, coz mi pozdé¢ji potvrdili téméef vSichni ucastnici
diskuze, ze jeho slava je tak velka, ze zcela zastinil propagovanou znacku.

Kazdy z dotazovanych tuto reklamu divérné znd, dokonce i v médiich prob¢hla
57



vasniva diskuze, zda byl béhem natadCeni vyuzit dabér. Jedind osoba
z 13 ptitomnych si byla védoma toho, jaky produkt a znacka je propagovana.
Podobna situace se stala pfed par lety s hudebni ikonou Madonna, ktera svou
slavou a image absolutné zastinila svétoznamou znacku LV. Nasledujici rok byla

tato péveckad ikona vymeénéna za méné znamou celebritu.

Znacka ¢i produkt by mél byt tstfedni motiv celé reklamy a mél by byt prezentovan
tak, aby strhnul pozornost, podnitil divakiv zajem a vryl se do paméti.
Pokud si divak pamatuje pouze modni ¢i sportovni ikonu a ne produkt,

neni reklama spravné zpracovana.

Témé 9 procent dotazovanych nejvice utraci za alkohol. Reklamy na alkohol
nejsou prili§ Casté. Nejvice je propagovéano pivo a vodka. Alkohol patii k zabave

a studenti se chtéji bavit.

Tento vysledek mne piekvapil. Osobné si myslim, zZe by se v televizi nemély vibec
reklamy na alkohol objevit. V dnesni dobé& sleduji televizni spoty i déti
a dospivajici mladez. Nejsem zastance nazoru, ze opakované zhlédnuti reklamy
na alkoholicky napoj, z nich udéla alkoholika. Ur¢ité bych reklamni spoty na tyto

produkty omezila a to az od desaté hodiny vecerni.

Kosmetiku nejcastéji nakupuji skoro 2 procenta dotizanych. Reklam s touto
tématikou je nespocetné. Behem reklamniho spotu je az 5 reklam na drogistické
produkty. Cistici prostfedky, parfémy, osvézovade vzduchu. Z diskuze vyplynulo,
ze studenti si parfémy moc nekupuji, spi§ jsou jimi obdarovavani a Setfi s jejich
pouzivanim. Jsou pro né piili§ drahé. Dale jsem zjistila, Ze prostfedky na uklizeni
(az 70 procent ucastnikti diskuze) kupuji podle ceny a proto se o znacce rozhoduji
az v misté¢ prodeje podle nabizené prodejni ,,akce®. Zbylych 30 procent kupuje
stejny produkt jako jejich rodi¢. Predpokladam, Ze Ccistici prostiedky nejsou
primarn¢ uréeny tomuto zkoumanému segmentu. Tento jev pfisoudila faktu,
Ze se snazi co nejvice uSetfit na produktech, které netvoii jejich image. USetiené

penize vynalozi jinak.

Necelé procento utraci nejvice za cestovani. Elektroniku nezvolil ani jeden
respondent. Nejvetsi ,,boom* na poli elektroniky se odehral piedloiisky rok

pod zastitou znacky Apple. Tuto znacku neni nutné ptredstavovat. Stoji za to zminit,
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ze tato firma je znama tim, ze témér nepotiebuje placenou reklamu. Marketingovou

komunikaci firma zrealizuje tzv. ,,WOM* marketingem®, tiskovymi zpravami,

spekulacemi. Lze fici, Zze se nejedna o marketing jako takovy, ale v piipad¢ firmy

Apple se jedna o vedlejsi produkt. Pfed uvedenim nového typu iPhone 5,

byly ,,ukradeny* spisy, tykajici se nového produktu. Samoziejmé se toto téma stalo

nejdiskutovanéjsim v médiich. Kazdy c¢ekal, Ze se na internetu objevi utajované

informace, piipadné fotky. ,Buzz¢ marketing®™ ma firma Apple velmi dobfe

naplanovany a zkoordinovany.

Polozky, za které studenti utraceji
nejvyssi castku ze svého rozpoctu (%)

55%
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B Oblasti produkt(

7. Otazka se pta, kde zkoumany segment piebyva vétSinu tydne. 32 procent bydli

u rodi¢d, 21 procent na kolejich, 18 procent v podnijmu,

ve studentském byté€ a témét shodné procento bydli v byté vlastnim.

0 \WOM marketing — viz. Terminy
5! Buzz marketing — viz. Terminy
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Na kolejich nejsou na pokojich televize, jsou ve spolecenskych mistnostech.
Domnivam se proto, Ze téméf vétSina studentd nesleduje béhem pobytu
na kolejich televizi viibec. Zbytek studentth ma zajisté televizi k dispozici kdykoli.
Nekteti maji v byté, dokonce 1 dvé. Myslim, ze se studenti radi bavi. Cht&ji travit
Cas s ostatnimi studenty. Proto se domnivam, ze béhem dnii vyuky nesleduji
televizi téméf viibec. Vlastni televizi ma téméf 45 procent studenttl. 21 procent maji
televizi v misté, kde piebyvaji a d€li se o ni s dalSimi obyvateli bytu ci pokoje.

Zbylé procento zkoumaného segmentu televizi nema.

’ Vé o
Ubytovani studentu
(po vétsi cast tydne)
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21%
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8. 35 procent studentti pracuje brigadné. Shodny pocet nepracuje vibec. 20 procent

na plny a 10 procent na ¢astecny tivazek.

Zbyva jim cas pii takovém casovém vytizeni sledovat televizi a zabyvat
se reklamou? Sleduji filmy v televizi — obsahujici reklamy? Stahuji filmy
Z internetu a tim se 1 vyhybaji reklamam? Sama jsem studovala denni bakalafské
studium. B&hem toho i pracovala na casteény tvazek. Byla jsem casové velmi
vytizena a na sledovani televize mi nezbyvalo moc Casu. Na druhé strané jsem

si vydélala penize, které jsem méla v planu né¢jakym zplisobem utratit. Stala jsem
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se potencionalnim kupcem zbozi a sluzeb na trhu. Stimto by méli vyrobci i

prodejci kalkulovat.

Pracovni vytiZeni studentt

B Na plny Uvazek
B Na ¢astecny Uvazek
M Brigddné/nepravidelné

Nepracuji

9. Na otazku ,,Jak podstatnou roli pro Vas hraji penize pii koupi béZnych vyrobki/
denni spotieby a do domacnosti?“ odpovidali respondenti rozdélenim 10 bodi

podle vyznamnosti. Vysledek byl nasledujici: 62 procent ku 38 procentim.

vvvvvv

v

Dalo se ocekavat, ze rozdil bude razantnéjsi, jelikoz maji velmi omezené ,,piijmy*.
Béhem dodateéné diskuze jsem se snazila zjistit, za jaké produkty jsou si ochotni
ptiplatit, i kdyz se na trhu vyskytuji levnéjsi varianty. U divek se jednalo zejména o
kosmetiku s odivodnénim, Ze radsSi investuji do kvality, kterda vydrzi. Muzi

zminovali hlavné jidlo a napoje. Hlavné pivo.
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Jak podstatnou roli hraji penize a
ceny pfi koupi produktl bézné denni
spotreby

Nepodstatnou 38%

Podstatnou 62%

10. Odpovédi na dal§i otdzku potvrdily mé progndzy o sledovanosti televize.
Az 55 procent studentt sleduje televizi pouze 1 — 5 hodin tydné. 15 procent se diva
5 — 7 hodin, 10 procent 10 — 15 hodin, 9 procent 7 — 10 hodin, shodné procento
15 — 20 hodin a zbylé 2 procenta se na televizi diva 20 — 25 hodin tydné&.

VEtsi ¢ast dotazovanych studentu (ti co uvedli 1 — 5 hodin sledovani televize tydn¢)
opravdu nemd mnoho volného ¢asu na sledovani televize. A pokud maji,
travi ho svymi zajmy. Druha ¢ast studentl televizi sleduje v rozmezi 5 — 25 hodin
tydn€. Abychom mohli posoudit, zda ma vyznam vklddat do reklamy tolik
finan¢nich prostfedkii a propagovat produkty touto cestou, pojd'me se podivat

na dalsi otazky.
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Vé V4

Sledovanost televizniho vysilani
(pocet hodin/% studentt)
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11. Jaké druhy televiznich pofadi nejéastéji sleduji? U této otazky bylo mozné
zaSkrtnout vice odpovédi. Nejvétsi sledovanost maji seridly. Poté zpravy,

celovecerni filmy a dokumenty. 17 procent odpovédélo ,, nerozliSuji.

Pro dokresleni jsem se pfi fizeném rozhovoru snazila zjistit, jaké konkrétni serialy
sleduji. Ty co davaji odpoledne okolo 15 — 18 hodiny nebo ty vysilané ve vecernich

«2 %8 ytiina se shodla, Ze se divaji na potady

hodinach v tzv. ,,Prime-time
jako ,,Ordinace v rizové zahradé¢“, ,,Helena®, ,,Gympl®, ,,Cesty domu“. Velkou
sledovanost maji rovnéz americké reality show ,,Superstar, ,,Americky X-Factor®,

v

»Ano, §éfe*, , Nejptisernejsi uchylky.*

Studenti maji radi seridly ceské vyroby. V piipadé prvné zminovaného serialu,
slangové oznaCovaném ,Razovka“, se Gasto vyskytuje tzv. ,,PP“** — Product
Placement. Pokud z celkové analyzy dotazniku a diskuze vyplyne, Zze studenti
nemaji radi reklamu, ¢i se ji snaZi redukovat piepinanim na jiny kanal,

mohl by PP znamenat dal$i moznou varianta pro ptedstaveni produktu ¢i firmy

%2 Prime-time- viz Terminy
% POSTLER, Milan. Média v reklamé: televize, rozhlas, tisk. Vyd. 1. Praha: Oeconomica,
2003, 104 s. ISBN 80-245-0629-7.
> PP, Product placement — viz. Terminy
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tomuto segmentu. | k tématu umist'ovani a slovnimu oznaceni produkti Vv serialech

a filmech se dostaneme v dalsich otazkach.

Jaké porady studenti sleduji nejcastéji
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0%
Zpravy Serialy Dokumenty  Celovecerni Nerozlisuji
filmy

12. Otazka ¢islo 12. zjistuje, v kolik hodin se nejcastéji dany segment na televizi
diva. Skoro 60 procent cilového segmentu sleduje televizi pravé Vv dobé tésné
po zpravach v Prime-time. Toto zjisténi jsem se snazila upfesnit otazkami béhem
rozhovoru. Vyslo najevo, Ze vétSina useda okolo 19. hodiny k hlavnim zpravam.
Svou plnou pozornost vénuji tomuto pofadu. Poté se divaji na nasledujici serialy
¢i celovecerni film. 5 ze 13 studentd sdélilo, Ze po zpravach maji televizi zapnutou

uz jen jako zvukovou kulisu a nevénuji ji 100 procent své pozornosti.

Témet 20 procent respondentli se oddava televiznimu vysilani nejcastéji v dobé
mezi 18. — 20. hodinou. To odpovida casu, kdy jesté zhlédnou zpravy dne,
coz potvrzuje predchozi zjisténi. Tedy az 80 procent studentll nejcetnéji sleduji

televizi v dobé mezi 18 a 23 hodinou. Lze tedy usoudit, Ze pokud chtéji reklamni
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zadavatel¢é mit Sanci a zaujmout svym produktem a znackou tento segment,

méli by se zaméfit na umisténi své reklamy do tohoto ¢asového intervalu.

10 procent studujicich nesleduje televizi a dalSich 13 procent je ve srovnatelném

poméru rozméelnéno mezi ostatni vysilaci Casy.

Sledovanost televizniho vysilani
podle casového rozmeazi
70%
60%
50%
40%
30%
20% -
10% >
Mezi 6 a | Mezi 8 a | Mezi 11 | Mezi 15 | Mezi 18 | Mezi 20 | Mimo .
.. | Nesleduj
8 11 als als a20 a23 vysilaci televizi
hodinou | hodinou | hodinou | hodinou | hodinou | hodinou | casy
i Rady1 1% 3% 3% 2% 19% 59% 3% 10%

14. ,Vnimate televizni reklamy? / Moznost vybrat vice odpovedi®.
Osobné si myslim, ze reklama at’ jiz v audio-video, audio, ¢i pouze ve vizualni
podobé, ma na kazdého ,né&jaky“ vliv a nelze ji v dnesnim svété nevnimat
ani se ji vyhnout. Domnivdm se, Ze at’ chceme ¢i ne, vSechny okolni podnéty
ovliviiuji nas ,,vnitini“ svét. Reklama muze mit velkou moc. Vyvolat emoce,
pocity, potieby, motivovat nds ke koupi ¢i naopak demotivovat. Mlze nds vést
k ,,akci“ v podob¢ sdileni téchto vjemu (pozitivnich 1 negativnich) s dalSimi lidmi.
Nuti nas k urcité reakci. Naptiklad vypnout televizi, pfepnout na jiny kanal atd.
Ale muze to dojit 1 dal. Témeét kazdy student méa vytvofeny profil na socidlnich
sitich. To mu umoziuje byt 24 hodin v kontaktu se svymi ptateli, zndmymi i lidmi,
které viubec nezni. Reakce na reklamni sdéleni nas mize ovlivnit natolik,
ze vyhledame audio-vizualni médium na pfislusnych serverech a budeme ho sdilet

s dalSimi uzivateli socialni sit€¢. Tak se velmi rychle dostane do stfedu zdjmu
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maximalniho poctu uzivateli. Staci jeden ,klik“ a video se Siii internetem

»rychlosti svétla®.

Ptes 30 procent studentl si skuteCnost, ze jsou ovliviiovani reklamou, pfipousti
a uznava, ze reklamu vnimaji. DalSich 5 procent reklamu nejenom vnima,
ale 1 sleduje. 13 procent respondentii uvedlo, ze je dokonce bavi sledovat reklamy
a hodnotit je z hlediska napadu a provedeni. DalSich 5 procent se rado dozvi
o novych produktech a sluzbach. Z téchto vysledkt vyplyva, ze pokud si reklamni
agentura/ reklamni oddé€leni vyrobce da zalezet na kvalit€¢ zpracovani celkového
konceptu reklamniho sdé€leni, zajisté zaujme pozornost tak naro¢ného a nestalého

segmentu, kterym studenti bez pochyby jsou.

Téméet 40 procent studentil piepind program na jinou stanici ve chvili, kdy bézi
reklamni spoty. 13 procent reklamu nesleduje. Shodné procento respondentl

413

reklamu dle svych usudkt ani ,,nevnima“.

Pisobeni reklamy se V dneSnim svét¢ nevyhneme. Kazdy se snazi ji alesponi
eliminovat pfepnutim na jiny program. Myslim Si, Zze mezi stanicemi panuje urcita
nepsand ,,domluva“, Ze budou reklamy vysilat v podobnych Casech. Je to tedy
jen ndhoda, ¢i zdmér? Mozna je to zpusobené tim, Zze béhem celovecerniho filmu
muzeme napocitat az 10 reklamnich spoti béhem jedné reklamni piestavky
na jednom televiznim kanalu. Stav, kdy se vysilani reklam riznych kanalt

prekryvaji je proto téméf ,,piirozeny* a pochopitelny.
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Vnimani televiznich reklam studenty
45%
M Ano vnimam
40%
M Ano a sleduji je
35%
30% M Ne, nevnimam
()
25% i Ne a nesleduji je
20%
k4 Ne a pfepindm program
15%
S— k4 Ano a bavi mne je hodnotit
10% - - z hlediska napadu a
provedeni
5 7 Ll Ano, rad se dozvim o
% novych sluzbach a
produktech
0% -

15. Otazka cislo 15 odhalila zajimavé zjisténi. Tykéa se pamatovani si reklamnich
spoti. Skoro 80 procent studentd si televizni reklamy pamatuje, avsak pouze ty,
které je néjakym zpisobem zaujmou. Kreativni a origindlni zpracovani by mélo
hrdt vyznamnou roli pfi zpracovani televizniho sd€leni. 20 procent uvedlo,
ze si rovnéz pamatuji ty, které je zaujmou produktem nebo znackou. Produkt
by mél byt pro spotfebni trh samoziejmé nécim zajimavym, vyjimecnym,
jinak by zakaznici neméli zajem si ho koupit. Pokud ma znacka daného vyrobce
véhlasné jméno, 1ze ocekavat zajem i1 na strané spotieby. 10 procent respondentil
uvedlo, Ze si reklamy nepamatuji, at’ jiz z jakychkoli divoda. (Nesleduji televizi,

nedivaji se na reklamy, nezajimaji se o n¢ ...)

67



Televizni reklama a zapamatovani si
reklamniho spotu
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pfibéhem, napadem

16. ,,Myslite si, ze se rozhodujete podle televizni reklamy?* 35 procent uvedlo

1413

,»Spise ne*, 25 procent ,,urcité ne* a shodny pocet ,,mozna“.

Osobn¢ zastavam nazor, ze jsme vSichni ovlivnitelni. Mnohdy se nechame ovlivnit
nazory kamaradt. Chceme stejny produkt abychom ,,zapadli do party” a byli ,,in“.
Jindy rodi¢i a jinymi piibuznymi. Casto podlehneme piimo na misté prodeje,
kde mame moznost vyuzit slevové akce ,3+1 zdarma“ nebo ochutname
u ,,promo-stanku® a zakoupime produkt za zvyhodnénou cenu atd. Televizni
reklama samotna nesta¢i k ovlivnéni a podniceni zajmu divaka ke koupi. Dtive,
kdyz byla televizni reklama na pocatku a podpora reklamy jesté neexistovala,
byl to jeden z mala nastroji, ktery vyrobci vyuzivali pro komunikaci se spottebiteli.

A proto méla znatelné vétsi efekt. V dnesni dobé, kdy si spotrebitelé, uvédomuji
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svou silu, nestaci investovat pouze do audio-vizualni reklamy. To potvrzuje i teorie
zminéna v predeslé kapitole. Pouze 8 procent uvedlo, Ze se ,,rozhoduji spi§ podle
televizni reklamy*. 4 procenta se podle ni rozhoduje ,,ur¢ité* a zbyld 3 procenta
odpovédélo ,,nevim*. Usuzuji, Ze urcita ¢ast respondentl, ktera zaSkrtla odpovéd
»SpiSe ne*“ a ,urCité¢ ne“, si idealizuje svou neovlivnitelnost a snazi se bojovat

proti konzumnimu zptisobu Zivota.

Rozhoduiji se studenti o koupi
produktu podle televizniho spotu?

40%

35% —— l

30%

25%

20%

15%

10%

5%

iii

Urcité ne Spise ne Mozna Spise ano  Urcité ano Nevim

0%

bylo mozné oznacit vice odpovédi. Podle reklamy nakoupili respondenti nejéastéji
»potraviny a napoje”. Na tom se shoduje 65 procent studentd. Dale 50 procent
podle reklamy nakupuje i kosmetiku a drogistické zbozi. Pouze 9 procent koupilo
alkohol. Stejné procento uvedlo elektroniku a spotiebice. Jedno procento sdélilo,

ze nakoupilo 1 pojiSténi a sluzby.

Fakt, Ze nejvice nakoupili podle reklamy potraviny a napoje je pochopitelny.

Produkty jako sladké susenky, Cokolady a slazené napoje nejsou drahé. Navic jsou
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dostupné ,na kazdém rohu“. Nemaji punc exkluzivity. Lze fici, Ze jejich
konzumace se nepodili na tvorbé image kazdého jedince. Aby doslo k realizaci
nakupu tohoto produktu, nemusi spotiebitel prochazet vSemi fazemi spotiebniho

chovani. (Obr. ¢. 4.)

Obr. 4. Model nakupniho chovani spotfebitele55

vnéjsi okoli ‘kupuj ;%z:lﬁ:t:#g
marketingové ostatni ; ‘ vybér vyrobka
faktory faktory nakupni centra nebo sluzeb
ybér dodavatel
produkt ekonomické w
; mnozstvi
cena technologické objednaného zbozi
distribuce politické “dodaci podminky
ki ikace kulturni isni inky
IURIES dim (mezilidské vztahy, servisni podminky
konkurengni jiné osobni faktory) platebni podminky

Zjisti-li jedinec, ze ma na ,,néco* chut’, jde do obchodu. Nabizi se nékolik variant
feseni problému. Bud’ se zachova podle svych nakupnich zvyklosti, nebo podle
urcitych pohnutek, které ho ovlivni az v mist¢ prodeje. Kdyz jedinec spatii
produkt, ktery zna z reklamy, jeho mozek asociuje si tuto reklamu s produktem
a vyhodnoti produkt jako zndmy, povédomy. Proto je mozné, Ze si tento produkt

koupi, pokud bude svymi ostatnimi vlastnostmi odpovidat produktu, ktery hleda.

Toto mi potvrdili i respondenti, ktefi se zucastnili rozhovoru. Veronika Kubic¢kova
(21 let, Masarykova Universita v Brné, obor Psychologie) sdélila, ze kdyz
zpozoruje novou reklamu na néjakou sladkost a ma-li chut’ na sladké, dostate¢né
finance, tak si béhem nasledného nakupu koupi i produkt, ktery nikdy piedtim
neochutnala. Jako pfiklad uvedla Kinder mlé¢ny fez, kde je opakovan slogan
»Kinder mlécny fez- to nejlepsi co si dat mezi jidly “. Dale upfesnila, Ze si tento

produkt koupila né€kolikrat, a to pravé ,,mezi jidly*“. Studuje psychologii a chytie

% HALEK, Vitézslav. HTTP://WWW.HALEK.INFO./WWW/. [online]. Hradec Kralové [cit. 2013-
04-15]. Dostupné z: http://halek.info/www/prezentace/marketing-cviceni4/mcvp4-
print.php?projection&I=05
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poznamenala, ze doSlo k tzv. ,ztotoznéni- projekci® pociti s aktéry v reklamé.

(Herci predstavuji rovnéz studenty, mladé pracovniky.)

Jind studentka Veronika Fantova (24 let, VSO v Praze) vypovédéla: ,Kazdy
to zname. Kdyz bloudim obchodem s potravinami a nevim, na co mam chut,
jdu podél regalti a ¢ekam, az mi néco padne do oka. Kdyz si zpétn€ vybavim nakup,
ktery jsem d¢lala vcera v podvecer... Planovali jsme s pfitelem filmovy vecer
a koupila jsem nam bramburky Lays. Vzpomnéla jsem si na tu reklamu se statikem
s babickou, jak se perou o bali¢ek ¢Cipst. Tak jsem je veCer donesla k televizi,

a kdyz davali reklamu na Lays, nemohli jsme se pfestat smat!

Tyto sleCny mi potvrdili, Ze jedna-li se o produkt, ktery neni drahy, je lehce
dostupny a nevznikaji jeho koupi zévazky, tak o ndkupu daného produktu moc

nepfemysli. Vyberou ten, ktery jim takzvané ,,padne do oka“.

Kosmetiku a drogerii nakoupila piiblizné polovina osob. Kdyz jsem se snazila
dozvédét, podle ¢eho si kupuji kosmetiku, bylo mi sdéleno ,,podle ceny*. Sleduji,
jaké moédni ikony dany produkt pouzivaji, resp. G€inkuji v reklamé a podle toho
si vybiraji. Posléze zasednou k internetu a hledaji, které internetové prodejny

(tzv. e-shop) nabizi konkrétni vyrobek nejlevnéji.

Vsichni zGc€astnéni se shoduji na tom, Ze reklamy na kosmetiku jsou pro né
inspirativni z hlediska image, stylu a vizaZze ucinkujicich. Jak jiz bylo zminéno,

tvarci by si méli dat pozor, aby zvolili vhodny idol k propagovanému vyrobku.

71



Produkty nakoupené podle
TV reklamy

O%I

H Potraviny a napoje

H Alkohol

H Kosmetika a drogerie
Elektro a spotrebice
L Auto

L1 Pojisténi a sluzby

18. Ohledn¢ oblibenosti reklam podle zanra lze fici, ze skoro vSichni (90 procent)
hlasovali pro reklamy ,,vtipné a originalni. Tyto vysledky potvrzuji i otazku ¢islo
15, kde vyplynulo, ze si pamatuji reklamy s napadem a piibéhem. Spojeni téchto
charakteristik je pochopitelné. Mladi lidé se radi bavi. Umi ocenit kreativni

zpracovani a originalni napad.

6 procent upiednostnuje reklamy ,,drastické a uderné”, 3 procenta ,,roztomilé
se slozkou emoci a citi“. S 1 procentem skoncila reklama ,,mdld bez spéadu

a napadu®.
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Oblibenost TV reklam podle zanru
Mdlé, bez ndpadu a spadu 1%
Roztomilé se sloZzkou emoci a citd 3%

Drastické a uderné 6%

Tématu oblibenosti reklamnich spoti jsem se rozhodla vénovat vétsi prostor
I béhem fizené diskuze. Snazila jsem se zjistit, které konkrétni reklamy
se studentim vryly do paméti a zda je néjak ovlivnily i1 z hlediska kupniho chovani.
Dale jsem své poznamky zdiskuze porovnala sreklamami, které uvadéli
respondenti v dotaznikovém S$etfeni na otazku ,,Ktera reklama se Vam nejvice vryla
do paméti?* NejCetnéji odpoveédi znély ,,ja nemusim, ja uz ho vidim®. Jednd se
o reklamu na kofolu, ktera bézi na Vanoce jiz od roku 2004. V dotazniku uvedlo
tuto reklamu 35 procent zkoumaného segmentu. Tato reklama je dle mého nazoru
jedna z nejoriginalngjsich. Prvky Vanoc, roztomila SiSlajici hol¢icka spolu
s genialnim né&padem, se pro Kofolu stala nehynoucim symbolem. Na serveru
Y outube.com bylo zaznamenano skoro 86 tisic zhlédnuti této reklamy v eské verzi
a 100 tisic ve slovenské verzi. J4 osobn¢ se na tuto reklamu t&§im kazdy rok. Mam
ji spojenou pravé s obdobim Vanoc. Nicméné musim podotknout, Ze navzdory
tomu, ze patii i k mym nejoblibenéj$im reklamam, nevedla k nasledné zméné
vV mém spotiebnim chovani (nepiji slazené napoje). Dokonce jsem si téméf 3 roky

myslela, Ze tato reklama je na Vodafone.
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Zde je prepis textu reklamy: (31 sec)

Tatinek: “A kdyz to vydrzi§ az do vecera — nepapat...”
Hol¢icka: “Um”

Tatinek: ... tak uvidis zlaty prasatko.”

Holcicka: “A tati.”

Tatinek: “No?”

Holcicka: “A bude mit ty velky zahnuty zuby nahoru?”
Tatinek: “Zahnuty zuby. Musis vydrzet a budou 1 zuby.”
Hol¢icka: “Nene ja nemusim. J& uz ho vidim.”
Holcicka: “Jé ... jééé ... j&”

Prasatko: *chro*

Vypravée: “UZzijte si ty pravé ¢eské vanoce se v§im vSudy. Kdyz je milujete, neni

co fesit.”

V reklamé ucinkuje Josef Polasek a Sandra Flemrova.

Reklama ma pozvolny tvod, kde je nastinéno prostiedi déje, ¢asova linie,

atmosféra. Postupné graduje jak d¢j, tak duvtip a ironie.

Béhem diskuze jsem pokladala otazky: ,,Pro¢ se Vam reklama 1ibi?*, ,,Jaké pocity
ve Vas vyvolava?“, ,Zakoupili jste po zhlédnuti dany produkt?*
Pojd'me se na vysledky podivat podrobnéji.

,,Pro¢ se Vam reklama libi?*

Odpovédi ,.ta holcicka je 0iZasna, roztomila™ spolu s ,,dokonalym napadem* byly
nejvice pocetné. ,Je zde citit rodinnd a viela atmosféra.” ,,Pfipomind mi Vénoce

a kazdy rok se na ni t€$im.* Opravu musim uznat, Ze tato reklama je vyjimecna.
»Jaké pocity ve Vas vyvolava?“

Odpovidali ,,vano¢ni klid a mir, pokoj v dusi“, ale 1 ,,vzpominky na mé détstvi‘.

Vesmes ji komentovali velmi pozitivng.
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»Zakoupili jste dany produkt?*

7 z13 Aucastniki dany produkt opravdu zakoupilo. Zbyli nezakoupili,
a to z n¢kolika divodi: ,,Sladké napoje nepiji/ nejsou zdravé/ obsahuji mnoho
cukru®. Vétsina produkt zakoupila, ale udé€lali to kvali reklamé? Shodné
odpovédéli, ze by si ji koupili i bez reklamy. Jedna z Gc¢astnic (Ivona Pad’ourova,
27 let, VSO v Praze) shrnula tuto reklamu slovy ,,Vite, ja si nemyslim, ze kdyz
vidime reklamu na Kofolu, Ze ji koupime vic. Ale je to takovy darek od firmy

Kofola pro nas- zakazniky. A to se mi libi®.

Musim s jejim vyrokem bezvyhradné souhlasit. Televizni reklama by samoziejmé
m¢éla stale informovat o produktech, sluzbach a znaéce. Méla by vSak byt vytvatena
pro divéky, pro jejich pobaveni, pro utuzeni ,spotifebitelsko-vyrobnich® vztahi.
Dnesni doba uz neni tolik o obratu prodeje, ale o loajalit¢ a udrzeni si zédkaznika.
Vérnost znacce je k nezaplaceni. Toto by mohla byt jedna z cest, jak tento vztah

udrzet a opecovavat.

Podobné zaméiené reklamy muzeme zhlédnout i pod zastitou znacky T-Mobile.
Ty se cCetnosti odpovédi pohybovaly okolo 25 procent. Reklama na produkty
mobilniho operatora T-Mobile jsou prezentovany dvojici Kotek a Pavlasek
Jjiz od unora 2012. Té&Si se rovnéz hojné sledovanosti a oblibé publika. Jedna
z prvnich reklam tohoto hereckého paru se odehrava na silnici v lese. Lukas
Pavlasek tlaci svij stary skutr do kopce, protoze mu dosSel benzin. Zachrani ho
Vojta Kotek se svym ,,motorkaiskym gangem* a u nabidne mu benzin. Pavlasek
vytahuje penéZzenku. Kotek mu poda ruku se slovy ,,co blbnes, patii§ k ndm* a svou
helmou narazi do jeho (symbolika pozdravu — jsme si kvit). Dal pokracuji v cesté
spole¢né. Zastavi je policista. Pavlasek ho pozdravi stejné jako Kotek — narazem
helem o sebe. Policista pada k zemi. Hlaska ,,asi jinej gang™ se stala synonymem
pro tuto reklamu. Na Youtube se miize pySnit po¢tem zhlédnuti, které se vySplhalo

na ¢islo mirné ptesahujici 2 miliony.

Nutno poukazat na jeden aspekt, ktery tyto dvé reklamy spojuje. Je to jméno Jakub
Kohak. Kreativni, originalné¢ tvir¢i herec a rezisér filma i televiznich spott.
Byvéa téZ nazyvan jako nejtalentovanéjSi objev poslednich let ve svém oboru.

Spolupracuje s firemnimi giganty jako zminovana Kofola, T-Mobile, Pepsi a jiné.
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Zaméfuje se na tvorbu tzv. ,,image reklama®, kdy nejde pouze o produkt ale rovnéz
o pobaveni divaka a vytvofeni urCitého pohledu spotiebitelil na danou znacku

a produkt.

Uvedme dalsi piipad velmi oblibené ale nesStastné koncipované reklamy.
Kdo by neznal ,,Bobika*“. Zamilovany par piijde do Cinské restaurace a slecna
pozéada obsluhu, aby se postarali o malého pejska. Kuchar si vSak vylozi jeji prosbu
neobvyklym zplsobem a jako hlavni chod donese mladému paru pravé jejich
Bobika. (Vtip je v tom, e v Ciné jedi psy. Vzajemna neznalost kulturnich zvyklosti
zpusobila nepochopeni.) V zavéru reklamy zni: ,,Bézte radsi tam, kde Vam rozumi.
Centrum.cz s inteligentnim vyhledavacem.*“ Reklama se snazi oslovit mladé lidi
ve véku 18 — 27 let. Pro¢? Tato cilova skupina sice vétSinou nevydéldva mnoho
penéz, privydelavaji si brigddné a jsou podporovéni svymi rodici. A to je divod,
pro¢ se firma Centrum Holdings s portdlem Centrum.cz zaméfil na mladé.

Maji velice blizko k penézenkam rodict.

Na internetovém portdlu Lupa.cz v ¢lanku s ndzvem ,,Pomlze Centru zabijeni
Bobika?“ se rozborem této reklamy zabyval i odbornik na marketingovou
komunikaci Martin Hasalik. ,, Mladi lidé sice vét§inou nevydélavaji, ale maji velmi
blizko k penéZenkdm svych rodi¢l. Navic zasadn€ ovliviiuji jejich ndkupni
chovani. Podle vyzkumu BrandChild agentury Millward  Brown kupitikladu
60 % déti ve véku 8 — 14 let rozhodne, jakou znaCku auta bude celd rodina
pouzivat. Minuly rok utratili rodice na celém svéte pod vlivem svych déti vice nez
1,88 biliont dolari. Medialni zastupitelstvi ARBO media odhaduje, ze za osloveni

této cilové skupiny utrati firmy 200 milionii ro¢né.

Také skupina teenagerti a mladych lidi pfedstavuje zajimavy segment. Aktualni
tidaje Ceského statistického tfadu (CSU) potvrzuji nariist nakupti pies Internet.
Letos nakupovalo pies Internet 16 % lidi starSich 16 let. Druhou nejcastéjsi skupinu
se zajmem o nakupovani online tvoii pravé mladi ve véku od 16 do 24 let. Kromé
nakupt travi lidé do 24 let na internetu celkem 32 hodin mési¢né. S rostoucim
vékem cas straveny pted blikajici obrazovkou klesd. Vyplyva to z prizkumu

NetMonitor. Pro portal je samoziejmé vyhodné, kdyz uzivatel strdvi na jeho
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sluzbach co nejdéle Casu. Také z tohoto divodu je zamétfeni na mladsi uzivatele

spravnym krokem.**®

Z vyse uvedenych prikladd jasné vyplynulo, ze firmy na cilovou skupinu mladych
lidi nezapominaji a strategie Centrum.cz tedy neni nijak neobvykla.
Jestlize se portalu podafi ziskat pfizen této cilové skupiny, jisté¢ se najde dostatek
inzerentt, ktefi budou mit zajem o jejich osloveni. Kampan se podle vyjadieni
provozovatele portalu Centrum.cz zaméfil na cilovou skupinu mladych lidi ve véku
18 — 27 let. Odbornici si mysli néco zcela jiného.,,Odhadoval bych to tak na
10 az 14 let. Ur¢ité ne deklarované rozpéti do tticitky. To by asi musela byt hodné
opozdéna  puberta,” domniva  se Milo§  Toman, autor  knih Intuitivni
marketing a Intuitivni reklama. Zaroven také pifipomina, ze tato reklama se pfilis

nebude libit divkam.

Podobny nazor zastavé i predsedkyné Ceské marketingové spole¢nosti a autorka
fady publikaci o reklamé Jitka Vysekalova. Sama si mysli, Ze kampan oslovi daleko
mladsi cilovou skupin, nez tvlirci reklamy ptfiznavaji. Pfipominky se tykaji rovnéz
samotného obsahu reklamy. ,Ja osobné jsem piesvédéena o tom, ze kampané

zalozené na nasili, motivu strachu a dalSich negativnich atributech nejsou dobré.*

Své vyhrady vii¢i reklamé s Bobikem jiz diive vyjadfil ve svém blogu o marketingu
a reklamé také autor s pfezdivkou Volney: ,Je urcité cilend na teenagery a také
na ni reaguji celkem bezproblémové. Téma vyluCuje vysSi vekové skupiny,

, . C e, . 57
které morbidnosti nepfijimaji zase az tak spontanne.“5

Daniel Koppl zastava pozici séfredaktor odborného tydeniku Marketing & Media.
Nemysli si, ze reklama by vyhledavacimu portalu Centrum.cz vyznamné pomohla.
Podle jeho slov tato reklama mize ziskat zajem mladych lidi do 30 let. ,,Za nejvétsi
hfich uvedené kampané povazuji fakt, Ze produkt neodpovidd vibec tomu,
co Se propaguje. Jinymi slovy nevim, ¢im je Centrum zase az tak jiné

od ostatnich“®® Jeho vyrok tedy potvrdil i mdj dojem z reklamy. Reklama mne

% HASALIK, Radim. Pomize Centru zabijeni Bobika?. [online]. [cit. 2013-04-15]. Dostupné z:
http://www.lupa.cz/clanky/pomuze-centru-zabijeni-bobika/
S HASALIK, Radim. PomiZe Centru zabijeni Bobika?. [online]. Tamtéz.
% HASALIK, Radim. Pomiize Centru zabijeni Bobika?. [online]. Tamtéz.
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zaujala, zdd se byt vtipna, absurdni, lehce drastickd. Nicméné na jaky produkt

reklama upozoriiuje, mi unika.

Autorem této reklamy je Ceskd reklamni agentura Kaspen. Zdenék Kaspar-
spolumajitel agentury se vyjadfil, ze reklama je primarné cilena na mladé lidi
od 18 do 27 let. ,,Cilem je piilakat je na Centrum.cz, kde najdou nové atraktivni
sluzby. Mladi lidé by pak méli ovliviiovat isvé okoli — rodice, kamarady
a podobng,* predstavil svilj zdmér Zdenck Kaspar. Déle se Hasalik v ¢lanku zminil,
7e se jedna o image reklamu. V téchto piipadech nebyva piimé spojeni mezi déjem
a samotnym produktem. Image reklama je pomérné riskantni, protoze mnohdy
si divak pamatuje pravé pouze d¢j ale vitbec ne firmu, kterou reklama propaguje.
»Prizkum OMD Snapshot pro tydenik Marketing&Média potvrdil, ze si lidé
reklamu oblibili. OvSem jen 20 % ucastnikid vyzkumu dokazalo reklamu spravné
ptifadit ke znacce jiz zminéného portadlu. Mnozi si mysleli, Ze se jednd o reklamu

«59

na Seznam.cz.“”” Jedna se o dalSi vzorovy pfipad, kdy reklama nebyla dobie

promyslena.

Reklama, kterd byla rovnéz ¢asto zminovana je ,,XXXLutz TATATATA®. Nebyla
vSak spojovana s pozitivnimi emocemi ani vtipem, ba naopak. Reklamu hodnotili

slovy ,,otravna®, ,,ptivadéjici k Silenstvi®, ,,nesnasim ji, ,,jsem na ni alergicky*.

Splnila reklama svij cil? Kazdy tuto reklamu zna a vi, co konkrétné propaguje.
Vétsing se nelibi. Timto negativnim dojmem z reklamy se povedlo oslovit spoustu
divakti (néasledné i posluchact radia). Behem diskuze jsem pozadala vsechny
piitomné, aby se k této reklam¢ vyjadrili. Témét 75 procent tcastnikt potvrdilo
naslednou navstévu tohoto obchodu s nabytkem a dopliky. (Nevypovédéli vsak,

ze by soucasné¢ zrealizovali 1 ndkup.)

Na tomto pripadu muiZeme pozorovat, Ze 1 negativni reklama ,,je* efektivni
9

reklama. Osobné si ale myslim, Ze to nebyl primérni cil reklamnich tvirci.

% HASALIK, Radim. Pomiize Centru zabijeni Bobika?. [online]. 2006 [cit. 2013-04-01]. Dostupné
z: http://lwww.lupa.cz/clanky/pomuze-centru-zabijeni-bobika/
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19. Tato otdzka méla zjistit, zda si divaci cilového segmentu pamatuji, jaky produkt

je spojen s nasledujicimi slogany:
e Janemusim, ja uz ho vidim*“ — kladn¢ odpovédélo 94 procent (Kofola)
e .Das Auto“ — 76 procent vi, ze se jedna o automobilku VW
e Jetady néjakej Tydyt™“ — poznalo 55 procent (T-Mobile)

e I muzi maji své dny*“ — 70 procent si je védomo, ze reklama propaguje

alkoholicky napoj Fernet Stock

e _No tak to evidentalné*“ — tento reklamni slogan znalo pouze 6 procent
respondentti. Zminény slogan je na operatora Vodafone. Tvurci se tentokrat
zamétili na erudovanéj$i Cast obyvatelstva a misto slova ,.evidentng*
pouzila ,,evidentalné*. Reklama bézela v televizi pouze kratkou dobu. Neni
jiz ani knalezeni na serveru Youtube.com. Byla to jedna z mych
nejoblibenéjsich reklam. Slogan ,,no tak to evidentalné™ jsem pouzivala
I Vrealném zivoté. Z mého okoli znala tento vyrok pouze 1 o0soba,
kterd na to reagovala slovy ,Jsi asi jedind, koho znam, kdo tuto reklamu
zna“. Osobné se domnivam, ze reklama byla rychle staZzena z vysilani prave

proto, ze vétSina divakl ani nezaznamenalo ,,pfefeknuti®.

e _Rozdil mezi timto a timto, je toto.”“ — znd 35 procent respondenti.
V reklamé jsou 2 umyvadla vedle sebe. Do téchto umyvadel je vyplivnuta
pasta na zuby po vyc¢isténi si zubll. V jednom se objevi krev, druhé obsahuje
pouze pastu. Reklamni dabér fekne ,,rozdil mezi timto a timto, je toto*
a soucasn¢ se na obrazovce se objevi pasta Paradontax. Tento reklamni

spot l1ze zatadit do skupiny tdernych az drastickych reklam.
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Znalost konkrétnich reklam
a jimi propagovanych produktu

"Rozdil mezi timto a timto, je toto" L—‘ 35%

"No tak to evidentalnd" [ 6%

"I muzi maji své dny" L 70%
"Je tady néjakej Tydyt" L 55%

Je tady né&jakej Tydyt |l 76%

"Ja nemusim, ja uz ho vidim" # 94%

20. Podle ¢eho rozhoduji studenti o koupi produktt? 1/3 podle doporuceni rodici,
znamych a kamaradi. Druhda 1/3 podle ceny. 20 procent ndhodné, 15 procent podle

znacky a zbytek podle internetu, dostupnosti produktu a TV reklamy.

Réeni ,,Co se v mladi naucis, ve staii jako kdyz najdeS “ lze aplikovat i1 na tuto
situaci. Kazdy ze studentl si snazi uchovat néjaky standard Zivota, pfipadné ho
zvySovat. Veskeré ndvyky se ucime od svych rodict jiz v détstvi. Rovnéz
ty spottebni. Nakupujeme ve stejnych obchodech jako rodice. Kupujeme podobné

produkty 1 znacky.

Cena, kterou jsme na koupi produktu ochotni vynalozit, se pfirozené¢ odviji
1 od finan¢ni situace konkrétniho spottebitele. Soucasné je to hlavni faktor, na jehoz
zménu jsou spotiebitelé nejvice citlivi. Pokud se zvysi cena sluzby, produktu, ihned
to zaznamenaji a zjist'uji, jaké jiné substituty je mozno zakoupit a za kolik. Tento
proces se odehrava i prostfednictvim internetovych portali, jako je Slevomat.cz ,
Skrz.cz , Hyperslevy.cz atd. Tyto servery nabizi rizné zlevnéné zbozi a sluzby

za cenu, kterou bychom v kamenném obchod¢ tézko nasli.
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Fenomén slevovych portali vSak s sebou piinasi i odvracenou stranku tohoto jevu.
Spotiebitel sice zakoupi produkt ¢i sluzbu velmi vyhodné, ale na druhé strané
se neziidka stava, Ze na produkt nebo realizaci sluzby ¢ekaji neadekvatné dlouho.
To se odviji od poctu prodanych voucherit a kapacita danych provozoven.
Téz se zjistilo, ze kvalita téchto ,,akénich® sluzeb neni mnohdy ani dosahujici
priméru, ktery slevovy portal a provozovatel garantuje. Stejné rychle, jak se tito
internetovi zprostfedkovatelé sluzeb a produkti objevili, tak jejich popularita

upada.

Rozhodovani o koupi produktu

B Podle doporuceni
rodicd, znamych, kamarad
a
20%
|° 30% m Podle TV reklamy

M Podle internetu

B Podle ceny

30%

B Podle dostupnosti

21. Vite, co znamena oznaceni PP?

32 procent odpovédi byla pozitivnich. Zbytek dotazovanych nevi, co to PP
znamend. Domnivam se, Ze znalosti této problematiky by mély byt vice
popularizovany. Samotni divaci se dobrovolné vystavuji plisobeni reklamy,
aniz by si to uvédomovali. Zhlédnuti mize vést ke koupi produktu propagovaného

Vv serialu. Mnozi tento jev mohou vnimat i jako manipulaci, klamavou reklamu.
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22. ,Zaznamenal/a jste n€kdy oznaceni ,,PP* Vv televiznich potadech?* Takto zni
otazka ¢islo 22. Celych 18 procent respondentli odpovédélo ,,ano*, 23 procent ,,ne*
a 59 procent ,,nevi, zda toto oznaceni nékdy V televizi spattilo®. Osobné si daného
oznaceni zpravidla v§imam. Zavadgjici je pouze fakt, Ze toto oznaceni se objevuje
pouze na zacatku pofadu a bezprostiedné po skonceni reklamni piestavky.

Pouze po dobu 5 vtefin.

23. ,,Zaznamenal/a jste n€kdy zobrazeni, ¢i zminéni produktu, sluzby ¢i znacky
v seridlech, filmech nebo jinych televiznich potfadech?*“Na tuto otazku odpovédélo

69 procent pozitivné a 31 procent negativné.

Snazila jsem se zjistit, jaké nazory na tuto problematiku maji Gcastnici diskuze.
Vypovidali velmi rozporuplné. Obecné lze fici, Ze se tento jev studentliim viceméné
nelibi. Pry se zaCinaji tocit filmy pouze za ucelem ,reklamy*. Zminovali filmy
jako ,,James Bond“, ,,Sex and the City. Konkrétn¢ v téchto filmech byly reklamni
produkty velice neSikovné az ,okaté zkomponovany. Dojmy z téchto filmu
se priklani K usudku, Ze jde o jednu velkou reklamu a ne o piibéh samotny.

vree

Samoziejmé se v této branzi ,,to¢i* velké penize. Uméni jiz mozna neni hlavnim
zajmem. Na druhou stranu si uvédomuji, ze natocit film neni levna zalezitost.
Filmovi herci si za své angazma Gc¢tuji nemalé sumy penéz. Ocenili by, kdyby byly
reklamy ve filmech i seridlech eliminovany. Na druhou stranu se radi podivaji
na ,,novinky“ ze svéta nejmocnéjSich znacek jako je Luis Vuitton, Apple, Oakley,

Bentley, Breitling, Prada a jiné.

23. ,Vadi Vam product placement? (Umisténi produktu, sluzby, znacky
V televiznim vysilani.)* 51 procent odpovédélo ,,ne®, 32 procent ,,ano* a zbylych

17 procent neodpovédelo.

Nelze jednoznacné fici, jaké jsou nazory na problematiku PP. Co osobnost, to jiny
nazor. At jiz studenti souhlasi, ¢i nesouhlasi, je jasné, Ze k natoceni filmu je nutno

disponovat vysokymi finan¢nimi ¢astkami. Tento fakt jde ruku v ruce s reklamou
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a zni utrzenym ziskem. Bylo by vibec mozné natoCit kvalitné obsazeny film

bez umisténi reklamnich sdéleni do d&je?

83



7. Navrhova ¢ast

Televizni reklama zazivala koncem 90. let ,.boom*. B&hem socialistického
Ceskoslovenska bylo nouze o produkty co do mnoZstvi, druhtl, zna¢ek. Stejné jako
se ménil politicky systém a oteviraly se hranice, ménil se i1 piistup divaka
ke spotiebé. Televizni reklamy se na ¢as staly mantrou divak. Doposud znaly
»pouze jednu“ znaCku toaletniho papiru, mycich prostfedkt i kavy. Televizni
reklamy se mohly zdat pro divaky nékdy zajimavéjsi nez samotné televizni
vysilani. Mohli se dozvédét, co je a bude nového. Jaké zbozi pfijde na trh a budou
si ho moci koupit. Reklamni spoty, v té dobé divaky ¢asto ozna¢ovany podle nasich
sousedit ,,Werbung®, se na n¢jakou dobu staly hlavnim pfedmétem diskuzi
ve spolecnosti. Déti ve Skole si povidali o nové inzerovanych hrackach, matky
o pracich praScich a avivazi, muzi o alkoholu. Televizni reklama se stala

fenoménem let 1993- 2000.

Postupem casu vsak nastal v trendu ,,aktivniho* sledovani televiznich reklam zlom.
Pocatkem 21. stoleti byl trh nabidky a poptavky pomérné vyvazeny.
Nasledn¢ nastala situace, kdy nabidka ptevySovala poptavku. Ekonomicka krize
(2007) donutila spotiebitele vice se zaméfit na to, kam vkladaji své finance.
Zménilo se spotiebni chovani a navyky. Doslo k eliminaci spotfeby tam, kde diive
bezhlaveé utraceli vysoké castky. Vyrobeci na tyto globalni zmény reagovali
upravenim marketingovych strategii. Projevilo se to masivnim narGstem poctu
televiznich spotli béhem vysilani. Tento trend se drzi dodnes. Bezhlavé atakuji
a zahlcuji divaka reklamnimi spoty a inzerci. Tento fakt vedl k tomu, ze jsou
znechuceni a mozna 1 imunni. Citi se jako nastroj. Pouhy prostfedek k dosazeni
marketingovych cilii firem, které potiebuji zvysit prodej. Toto jednostranné, avSak
opodstatnéné vnimani, by mohlo vést k opacnému efektu. Spotiebitelé naopak
budou kupovat zbozi od spolecnosti, které nevytvaii tak znatelny natlak a davaji

jim prostor pro vlastni rozhodnuti, aniz by museli produkovat ,,manipulaci‘.

Segment zkoumany v této diplomové praci je omezen na cilovou skupinu ,,studenti
VS“. Vékem je lze zatadit piiblizné mezi 18 a 28 let a vétsina z nich jsou Zeny.
80 procent studenti je financné podporovano rodi¢i. Maji omezeny rozpocet a snazi
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se ho efektivné vyuzit. Nejvice utrdceji za potraviny a napoje. Z analytické Casti

vyplynulo nékolik zajimavych zavért.

SLEDOVANI TELEVIZE

Studenti nemaji mnoho c¢asu na sledovani televizniho vysilani. VétSina
ze zkoumaného segmentu Sleduje televizi mezi 18. a 23. hodinou.
Divaji se zejména na seridly pied a po hlavnich veCernich zpravach. Béhem téchto
5 hodin vysilani jsou reklamni bloky nejdelsi z celého dne. Televizni produkce
si toho je samoziejm¢ védoma. Proto je tento vysilaci ¢as nejdrazs$i a rovnéz

nejkoncentrovangjsi, co se do vyskytu reklamnich spoti tyce.

Polovina studentt sdélilo, ze béhem reklamnich blokti pfepinaji na jiny program
a reklamy nevnimaji. Jsou reklamami znechuceni a nudi je. Téméf shodné procento
respondent uvadi, Ze jejich spotfebni chovani neni ovlivnéno televiznimi
reklamami. Jsou K sob¢ upiimni? Nebo si to neptiznaji?
Na manipulativni funkeci reklamy je nazirdno velmi negativné. Jsme ovlivnitelni.
Ptizname si to? Je mozné, Ze samy se sebou manipulujeme, abychom si mohli fici,
Ze jsme neovlivnitelni? M4 tedy nadale smysl investovat do reklamnich spott?

Tento druh reklamy je spolu s ,,product placement™ jeden z nejdrazsich.

Druhé ¢ast respondentll uvedla, Ze reklamy sleduje a dokonce je bavi hodnotit
zpracovani a napad. Radi se dozvédi o novych produktech. VétSina ma rada
reklamy vtipné a originalni. Proto také jedny z nejoblibené¢jSich reklam jsou
,Bobika“, ,A bude mit ty zahnuty zuby nahoru®, ,,Asi jinej gang®“. VSechny tyto
reklamy vynikaji pravé svym vtipem, originalitou, az absurditou, i hereckym

obsazenim. Znateln¢ se odliSuji od vétSiny spott.

Toto by mohla byt cesta, kterou se mohou tvirci audio-vizualnich reklamnich

sdéleni ubirat. Nejen Ze se tyto vtipné reklamy casto stdvaji predmétem diskuzi
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mezi mladymi studenty. Mnohdy jsou i nasledné sdileny skrze socialni sité.
Tim se mezi potenciondlni spottebitele $ifi reklama zcela zadarmo a velmi rychle.

Nejen studenti dokdzou ocenit tento druh televizni reklamy.

CENA

vvvvvv

studenti maji velmi omezeny rozpocet, je tento piistup pochopitelny. VéEtSina
studenti  disponuje po zaplaceni vSech mési¢nich ndkladi castkou
aspektll koupé pravé cena. Pokud se citi s produktem spokojeni, jsou ochotni

si priplatit za kvalitu. Toto se tykd zejména potravin a napoju.

Domnivam se, Zze nejvice ucinné jsou reklamy pravé na potraviny a napoje. Pokud
je produkt (pochutina, napoj) chutny a plné€ uspokoji chutové bunky spotiebitele
hned napoprvé, tak je velmi pravdépodobné, Ze student zahrne tento produkt
do svych nakupnich zvyklosti a bude ho spoticbovavat opakované. Z tohoto
divodu by mél byt kladen diraz piedevsim na kvalitu produktt. Je-li spokojen,
stava se z n€j loajalni zdkaznik a §ifi komplimenty na produkt dal mezi své znamé.
Pokud si student produkt koupi a pocit uspokojeni se nedostavi, nikdy si ho jiz
nekoupi. Navic o své negativni zkuSenosti fekne jesté dal§im spoluzadkim a lidem

ve svém okoli.

Podpora prodeje je marketingovy nastroj, ktery se v kombinaci se spravné
produkovanou televizni reklamou stadvd velmi ucinnym. Spousta studentl
se rozhoduje o koupi s ohledem na slevové akce az v misté prodeje. Nabidka slevy
¢i vyhodného baleni vede k impulsivnim ndkupim. Nabizi se moznost zrealizovat
k t¢émto vyhodnym akcim i ochutnavky, které podpofi impulsivni chovani jedince.

Tim zvysi Sanci na realizaci prodeje konkrétniho zboZi.

Dalsi moznost, jak vyuzit televizni reklamu k ovlivnéni ndkupniho chovani daného
segmentu je informovat o slevovych akcich s ptfedstihem. Necekat, az dorazi
spotiebitel do mista prodeje, ale jiz v predstihu ho informovat, jaké konkrétni zbozi

bude moci vyhodné nakoupit.
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Problematika §ifeni svych zkuSenosti s produktem je velmi obSirnd. Pouze bych
tedy chtéla zminit skute¢nost, Ze spotiebitelé si mezi sebou samovoln¢ sdéluji spise
ty negativni zkuSenosti. Pozitivni nazory na spotiebu urcitého produktu si také radi

vymeéni, ale pouze v piipadé, jsou-li tazani.

CO NEJCASTEJI DANY SEGMENT NAKUPUJE PODLE TELEVIZNI
REKLAMY?

Studenti nejcastéji uvedli zménu nakupniho chovani ovlivnéného televizni
reklamou v ptipadé potravin a napoju. Tésné¢ za témito produkty se umistily
drogistické prostiedky. Tyto produkty maji urCité spolecné vlastnosti. Jedna
se 0 zbozi kazdodenni spotfeby. Neni ptili§ drahé a ke koupi téchto produktl neni
potfeba vyhledani dalSich dodatecnych informaci. (V porovnani naptiklad
s bankovnim uvérem, automobilem atd.) Proto neni pro spotiebitele tak zavazné
zménit své zvyky. Béhem a po spotfebovavani zakaznik hodnoti své pocity,
zazitky, uspokojeni plynouci zwuziti ¢i konzumace dan¢ho produktu.
Pokud pfevazuje pozitivni dojem, muze se jednorazovy nakup (napt. pokus-omyl)
zménit ve spotfebni zvyk. To nds opét vraci k primdrnimu piedpokladu a tim

je kvalita produktu.

PODLE CEHO SE ROZHODUJI O KOUPI PRODUKTU DENNI SPOTREBY

Jak jiz bylo feceno, cena je pro dany segment velmi dulezitd. 1/3 respondentl
se podle ni o koupi rozhoduje. Dalsi 1/3 si nechd poradit svymi zndmymi, prateli

a v neposledni fadé rodici.

Rodi¢e jiz od raného détstvi svym détem ukazuji, jak zachazet béhem nakupt
se svymi financemi. Z tohoto podhledu je velmi dilezité, co dité muze ,,okoukat®.
Pohled rodici na investice do kvalitnich produktii tvoifi zdklad ndkupniho chovéani
potomkt. Tento vztah ale plisobi i opacné, nicméné ne doslova. Déti, adolescenti

a1 téméf dospéli studenti maji vyznamny vliv na spotfebni chovani svych rodict.
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Ve vztahu ,dité¢ - rodic” jsou to pievdzné déti/studenti, kdo jsou ,,iniciatory*
nakupu, ,poradci“ a ,konecni wuzivatelé¢“. Rodi¢e jsou vtomto piipade
A1

,rozhodovatelé®, ,realizatofi a ,,investofi“. Témet vzdy (pokud to finan¢ni situace

dovoluje) se rodice snazi svym détem dopfat to, po ¢em potomek touzi.

Zbozim a sluzbami piesyceny trh ma své vyhody i nevyhody. Spotiebitelé jsou
citlivi na vSechny faze marketingové Cinnosti vyrobcii. Ve fazi vzbuzeni zajmu
u daného segmentu by méli vyrobci zajistit dostate¢né zasoby daného produktu.
Koordinace s prodejnim oddélenim a distribuce muze byt stéZzejni faktor uspéchu.
Pokud by nastala situace, ze student ma v umyslu zakoupit konkrétni produkt a ten
by nebyl v misté prodeje k dostani, mize to ohrozit jeho dal$i motivaci ke koupi

tohoto produktu.

PODLE CEHO SE ROZHODUJI O PRODUKTECH A ZBOZi, KTERE
VYJADRUJE JEJICH IMAGE A ZIVOTNI STYL.

Nejcastéji se studenti rozhoduji podle ,,svého uvazeni®. Tuto odpovéd uvedlo
v dotazniku 83 procent zkoumaného segmentu. Samoziejmé, kazdy jedinec
se rozhoduje podle svého uvazeni. At uz se jedna o koupi bot, dzinii ¢i jiného zbozi

podtrhavajici osobnost.

»3veé uvazeni“ je dle mych zkuSenosti i1 psychologickych teorii ovlivnitelné
urcitymi podnéty pusobici na osobnost zvenci. Staci, kdyz ,,vzor, idol* oblékne

nebo pouziva uréitou znacku produktl. Tim ji vlastné propaguje.

Velkou roli hraje, do jaké socialni skupiny spotiebitel patii, jaka je jeho i rodinna
finan¢ni situace. Samozfejmé je spousta dalSich faktorli jako zdjmy, rodinné
vztahy, psychologické charakteristiky atd., které maji pfimy vliv na spotiebni

chovani.

Zivotni styl se rovnéz promitne do spotieby. Jedinec zaméfeny na sebe, uspéch,

nov¢ technologie bude touZzit po novinkach na trhu a poptavat vice. Naopak student

vy

Zivotni naroky a pottebu vlastnit exklusivni zboZi.
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Tyto dva ,.extrémy* jsou jasnym dikazem, Ze vSechny aspekty naseho zZivota maji
na spotiebu ur€ity vliv. Domnivam se, ze kazdy, kdo se rozhodne pokracovat
ve studiu a poda piihlasku na vysokou Skolu, chce dosdhnout urcitého uspéchu
vV budoucim profesnim i osobnim Zzivoté. S timto rozhodnutim se systematicky snazi

zvySovat svou zivotni Groven a s ni také financni piijem.

Uspéch v dnesnim svété znamena mit ,,neomezené® finance, vlastnit drahé auto,
nosit znackové obleceni, letét do exotickych zemi na dovolenou, minimalné jednou
béhem zimni sezony zavitat do zahrani¢nich lyzafskych stfedisek atd.
Samostatnym tématem by mohla byt erotika a sexualita, kterd téz vyvolava dojem
tispéchu. Cesky narod je vii¢i tomuto fenoménu dosti tolerantni oproti zahraniéi.
Pozadavky publika a tendence zobrazovani erotického symbolu jsou spise klesajici.

To souvisi pfedevsim s dostupnosti erotiky na internetu.

Z téchto uvah vyplyva, ze se systematicky zvySuje zivotni styl tohoto segmentu.
Krok za krokem se budou snazit ziskat vice finan¢nich prostredkii. Zakonit¢ budou
1 vice spotfebovavat. Pro vyrobce to znamena jediné. Vytvaret jedinecné produkty,
které budou mit punc exkluzivity a originality. Tento  pfistup
se pravideln¢ osvédcuje napiiklad firmé Apple. Podle ¢asopisu Forbes se jedna
0 nejznamejsi znacku svéta.?® Za dalsiho z inovatord Ize povazovat firmu HTC,
ktera piedstavila jeden z prvnich ,chytrych* telefond. Kavovary na kapsle
Nespresso byly rovné€z prvni svého druhu na trhu. Tyto firmy proto nemusi
investovat nemalé Castky do televizni reklamy a vlastné reklamy viibec.

oy ee

na trhu v daném segmentu spotfebniho zbozi.

OBLIBENOST A POZADAVKY NA REKLAMNI SDELENI

Reklamy, které studenti vnimaji velice pozitivn€, jsou vtipné, originalni,
vyjimecné. Mnozi z nich oceni i inteligentni ¢erny humor i absurdity. Zpracovani
reklamniho spotu je velmi duleZité. Dany segment si pamatuje reklamy,

které néjakym zpusobem vyCnivaji mezi ostatnimi. Kdyz se jim reklama libi,

% Forbes.com. Apple Tops List Of The World's Most Powerful Brands [online]. 2012 [cit. 2013-04-
30]. Dostupné z: http://www.forbes.com/pictures/mli45jglj/no-2-microsoft-2/
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oceni ji sdilenim skrze socialni média jako je Facebook, Twitter, Myspace atd.
Toto je nejjednodussi zptsob, jak lze audio-vizudlni reklamni sdéleni rozsitit mezi

spotiebitele. RovnéZ i jeden z nejlevnéjsich.

Jak jiz bylo zminéno, zapnuta televize je vyuzivana spiSe jako zvukova kulisa.
Ale profil na Facebook.com ma dnes téméf kazdy. Nejen studenti. Postupné
se snim seznamuji i starSi generace. Jedna se o velmi jednoduchy komunikator
mezi prateli, zndmymi 1 lidmi, ktefi o sob& neslySeli dlouha 1éta a nasli
se az pres Facebook. ,,Chytry“ mobilni telefon vlastni také témét kazdy,

a tuto aplikaci v ném mohou vyuzivat ,,non-stop*.

REKLAMA A PROPAGACE

Pro¢ tedy nevyuzit piilezitosti k propagaci naSich vyrobkid pravé touto cestou?
Prvnim ptfedpokladem pro pozitivni vnimani reklamniho sdéleni je samoziejmé
kvalitni a zajimavy produkt. Potencialni spotiebitel by si ve chvili, kdy ho spatii,
mél pomyslet, Ze si to musi koupit a vyzkousSet. Vyrobek by mél vyvolat zajem.

Atakovat motivaci zakaznika natolik, Ze vyvola zajem dozveédét se o ném vice.

Inteligentni, chytré, origindlni, neokoukané, chytlavé, vtipné, lehce drastickeé.
Takové piivlastky by mély byt spojovany s reklamnim spotem. D& musi byt
poutavy a pro divaka zajimavy. Herecké obsazeni neni az tak dulezité. Navzdory

tomu muze napomoci k zapamatovani si reklamniho spotu.

Osobné bych zvolila strategii ,,atakovat zajem spotiebitele”. Libi se mi reklamy,
které¢ maji dvé ¢asti. Prvni ¢ast reklamniho spotu by méla podnitit divakiv zéjem.

V kombinaci s ptirozenou zvidavosti studenti by to mohlo pusobit velice pozitivng.

V televizi by bézel reklamni spot pouze ve verbalni ¢i psané podobé. Eventuadlné
by mohl byt doplnén zvukovou kulisou. Sdé€leni ale nesmi neprozradit,
jaky produkt je propagovéan. Na konci spotu by se mohla objevit webova adresa,
pfipadné slogan ,,TBA — to be announced®, ,,vyckejte do ...“ (sdéleno datum),
pfipadné uveden internetovy odkaz. (Podle zkuSenosti mam za to, Ze dneSni mladez

rdda pouzivd slova zcizich fe¢i.) Nedockavost je pfirozend soucast lidského
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charakteru. Zajisté by toto ,,neurcité sdéleni vyvolalo ,,buzz*. Tedy tzv. Sum, drby,

polemiku, ¢eho ze se toto sdéleni tyka.

V ptipadé, ze by druha ¢ast sdéleni rovnéz byla koncipovéana jako reklamni sdéleni
Vv televizi, nechala bych vysilat spot cca 14 dni. Ne moc dlouho, abychom neztratili
zajem divaka. Naopak ne prilis kratce, aby spot vidél dostatecny pocet. V dalsi fazi

by méla nasledovat prodleva ve vysilani mezi prvni a druhou ¢asti reklamy.

Pokud bychom jako pokracovani reklamniho sdéleni zvolili pouze internetové
vysilani nebo informaéni webové stranky, méli by byt pfipraveny jiz pted
spusténim celé propagace. Béhem vysilani prvni ¢asti by mély byt vSechny
nadchazejici propagace jiz zajiSténé. Potenciondlni spotiebitelé se zajist¢é nebudou
moci dockat ,,release date”, tzn. datum, kdy bude uvefejnéna dalsi ¢ast informaci.
Proto by mohla internetovad stranka zobrazit napiiklad slogan ,Jest¢ 6 dni...*,

a odpocitavat hodiny a minuty.

Den ¢i 2 predem, nez by mélo dojit k odhaleni druhé ¢asti reklamy, bych podpotila
tuto strategii néjakou dal$i propagaci, abychom pfipomnéli svlij prvni spot.
To by mohlo probihat ve vétSsich méstech, kde je vysokd koncentrace zkoumaného
segmentu — u vchodu do wuniversity, vystup zmetra, obchodni centra,
pred oblibenymi kavarnami, kde se studenti Casto schazi. Napiiklad se nabizi
rozdavani letdku, ¢i malych papirkd pouze s webovou adresou. Domnivam se,
ze pii prvni pfilezitosti by vyhledali uvedenou webovou stranku. Fakt, Ze budou
muset pockat jesté den, neZ se dozvi, o co se viibec jednd, v nich zajisté podpoii

touhu dozveédét se vice a navstivi nas pripadny webovy portal ihned po spusténi.

Dokazu si predstavit, ze by tento druh reklamniho sdéleni mohl byt aplikovan
naptiklad na internetovy obchod. V poslednich letech zaziva pralom pravé mezi
studenty. Ti se neboji nakupovat ,,na blind“ (,,naslepo®). Déle by tento koncept
mohl byt vhodny pro zacinajici podnikatele. Naptiklad z divodu pocatecnich
nakladi, které by zajisté byly nizs$i nez pii koupi dlouhého terminu televiznich

vysilacich cast.

Druha ¢ast reklamy miiZe byt realizovdna samoziejmé téZ jako televizni reklama.
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V obou piipadech bychom méli dbat na to, aby né$ potencionalni spotiebitel nebyl

zklamén predstavovanym produktem.

Domnivam se, ze kombinovanou propagaci bychom byli schopni oslovit vétsi ¢ast
nami zkoumaného segmentu. Maji radi originalitu, ne zab¢hly stereotyp. Myslim,

7e oceni odli$nost a napad.

Téz se nabizi moznost sestavit zabéry extrémnich situaci. Bolestné pady pii sportu,
krasy nedotknuté piirody atd. Pfidala bych podmanivou hudbu do pozadi
a v poslednich 5 vtefinach bych pouze zobrazila webovou adresu naseho produktu
¢i firmy. Jde o odliSnost. Vyvolani o¢ekavani, nejistoty a tajemna u divaka. Oddélit
se od ostatnich vyrobct produktt, tvirct a producentd reklamy. Tim by mohla byt

pozornost strzena na propagovany produkt.

I kdyZz samotné reklamni sdéleni nezaruci, Ze si divak produkt koupi, miZze
jedine¢na a originalni marketingova komunikace ovlivnit podvédomi daného
segmentu. Marketingem lze ovlivnit vnimani znacky ¢i firmy spotiebitelem.

Jedna se o tzv. budovani image.

ETICKA STRANKA REKLAMY A REALITA

V audiovizudlnich reklaméach se téméf vzdy objevuje symbol dokonalosti.
At jiz se jedna o herce, jejich vzhled, télesné proporce, zivotni styl atd. Nehled¢
na to, ze ,reklamni svét™ neni ,,redlny*. VSe je zinscenované, hrané. Herci jsou
peclivé vybirani. Modelky jsou podvyzivené, maji utlé boky, dokonaly make-up,
obleceni podle posledni mody. V reklamé sportuji, béhaji maraton, uklizi a staraji
se o déti. Muzi jsou UspéSni, mladi, galantni a maji vypracovand téla

Ve skuteném svét€ by na takovy zivot nemély energii, cas, finance.
Az a par vyjimek samoziejm¢. Mohlo by to mit velmi negativni vliv na psychiku
vSech divakl. Prezentace téchto nepfirozenych idedli je velmi ohroZujici
pro sebevédomi mladych divek, chlapci, zen 1 dospélych muzi.
Mohlo by to vyustit v pocity ménécennosti, nedokonalosti, neschopnosti a dalsi

negativni polohy lidské psychiky.

92



MANIPULACE A PODPRAHOVA REKLAMA

Poprvé byl termin ,,podprahova reklama*“ pouzita v roce 1957 Jamesem Vicarym.
Tvrdil, ze do filmu Picnic vlozil dvé obrazova sdéleni na 1/3000 sekundy.
»Hladovi? Jezte popcorn®, ,Pijte Colu®“. Sdé¢lil, ze u obou produktii vzrostla
razantn¢ prodejnost. Posléze vSak oznacil sviij experiment za vymysl. Vyvolal vinu
pozdvizeni u Siroké vetejnosti. Ackoli vliv podprahové reklamy nebyl prokazan,

je ve vetsin€ zemi svéta nezakonny.

PRODUCT PLACEMENT

Product placement (dale jen PP) lze oznacit jako druh audio/video reklamy,
kterd by mé¢la byt vhodné zasazena do d¢je seriald, filmt a jinych potadd. PP neni
vhodny pro vSechny druhy produkti a sluzeb. Pojisténi, finan¢ni, zdravotnickeé,
vzdélavaci a jiné sluzby nejsou vhodné pro tento typ reklamy. Naopak idedlni
jsou naptiklad auta, Sperky, potraviny a napoje, elektrotechnika a jiné produkty

denni potieby.

Prvni PP se uskutecnil v roce 1927 v americkém filmu Wings, kde byla zobrazena
Gokoladova ty¢inka znatky Hershey’s chocolate.”! Dalsi film, ktery vyuzil PP,
byla v roce 1983 opét americka komedie ,,Risky Business*, ktera proslavila Toma
Cruise a znacku Ray-Ban specializujici se na vyrobu bryli. Tentyz rok se prodalo
360 000 bryli této znacky. Nehled¢ na to, ze rok pied uvedenim filmového dila
se prodalo pouze 18 000 kusi a hrozilo, ze firma zbankrotuje. To potvrzuje
ucéinnost tohoto druhu reklamy. Déale bychom mohli jmenovat filmy jako ,,E. T
(1982) a M&M’s, ,,Top Gun* (1986) a opét znacku Ray-Ban . Druhy zminény film
se pySni 1 dal$i zajimavosti, jak lze ovlivnit populaci a vnimani valky.
Po odvysilani filmu rapidné stoupl zdjem o praci u americké armady US Navy.
Dale mtuzeme uvést film z nedavné minulosti ,, Transformers* (2007). V 1. dile bylo

hlavnim hrdinou auto Chevrolet z dilen General Motors. Toto auto nebylo

61 CNBC: Slideshows. BUKSZPAN, Daniel. CNBC. 10 Successes in Product Placement[online].
2011 [cit. 2013-04-24]. Dostupné z: http://www.cnbc.com/id/43266198
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v prodeji, avsak kdyz byl v roce 2009 uveden do kin ,,Transformers 2, vzrostla

poptavka po tomto modelu a bylo prodano 60 000 kusd.

Urcité se vyplati investovat do tohoto druhu reklamy v ptipad¢, je-li firma finanéné
dostateCn¢ stabilni a ma prebytecné zdroje. (Kvalitni produkt je primarnim

predpokladem pro jakykoli uspéch.)

»Mén¢ je nékdy vice* a tohoto tslovi by se méli filmovi tvirci drzet i co se PP
tyce. Pro divaka nemutze byt nic horSiho, nez zaplatit za kino témér 200 CZK
a misto déje sledovat nevhodné zakomponovany PP. V ¢eskych filmech a seridlech
se PP objevuje ziidka. (Prikopnikem se stal film ,Raftaci (2006) a serial

,Ordinace v rizové zahradé*“(2011).)

Divakiim tento druh reklamy v zdsadé¢ nevadi, pokud se do piibéhu hodi
a je nenasiln€ zminén. Uvédomuji si, Ze by vétSina finanné nakladnych filmt
bez PP ani nemohla vzniknout. Sice by byli radsi, kdyby byl tento druh reklamy
omezen, ale chapou, ze vylouceni tohoto fenoménu neni zcela mozné. PP by mél
byt pouzivan vhodné, tim myslim zptsobem, ktery neni nésilny. ,,Dobry product

placement je takovy, kterého si (pokud ho nehledéte) ani neviimnete.*®?

NOC REKLAMOZROUTU

,»Noc reklamozrouti* je projekt, ktery zalozil v roce 1981 Jean-Marie Boursicota
ve Francii. Ve stejném roce se konal prvni roCnik této kulturni akce.
Jedna se o nékolikahodinové promitani pasma reklamnich spotti. Béhem nékolika
let se Noc reklamozroutii rozsifila na vSech 5 kontinentl a tési se veliké ptizni
vSech ve€kovych skupin divaka. Prevazuji vSak dospivajici mezi 17 a 27 lety.

Noc reklamoZroutil potvrzuje, Ze televizni reklama ma stale misto v srdcich divaki.

Nutno zdliraznit fakt, Ze zahrani¢ni reklamni spoty se zasadné li§i od téch ceskych.
Zejména ve zpracovani, kreativité, originalité, napadu. Byvaji groteskni az ironické

s ¢ernym humorem. Zkoumany segment ma takovéto reklamy nejradsi. Tento vyvoj

%2 Wsystem Studio: Lesk a bida product placementu. ZIKA, Vojtéch. [online]. 2011 [cit. 2013-04-
30]. Dostupné z: http://wsystem.eu/blog/vojtech-zika/1003-lesk-a-bida-product-placementu
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Ize piitknout faktu, ze Ceska republika je v oboru reklamni a marketingové tvorby
pozadu oproti ostatnim zemim, zejména tém zépadnim. Zatimco vznik reklamni
komunikace u nas se datuje az ptiblizné k roku 1989/1990, na opacné polokouli
tento vyvoj probihal kontinudlné a systematicky jiz od 40. let minulého stoleti.
Az na vyjimky jsou ceské reklamni spoty nudné, bez népadu a plni v podstaté

pouze informacni funkci. Toto by se mélo zménit.
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8. Zaver

V zavére¢né ¢asti bych rdda shrnula své uvahy pramenici z polozenych otdzek

v uvodu prace, tak rovnéz vyplynuvsi v prubéhu psani této prace.

Ceska republika se poprvé setkala s reklamou po roce 1989. Béhem dalsich 10 let
nastal na poli marketingové komunikace prilom. VSichni se zajimali 0 to,
jaké zbozi se na trhu nabizi, jaké nové produkty si budeme moci zakoupit.
Postupem casu se trh s produkty a sluzbami ptesytil. Diivéjsi nedostatek zbozi

a sluzeb vystiidal nadbytek.

Od roku 1989 se rovnéz zménil Zivotni styl a s nim 1 ndkupni chovani spotiebiteli.
Zatimco v 90. letech ,,vSichni kupovali vSechno®, poc¢atkem 20. stoleti tomu tak jiz
nebylo. Lidé jsou nuceni travit vice ¢asu v praci. Volny ¢as se krati. S tim potieba
i moznost sledovat televizi. Na studenty jsou kladeny vyssi pozadavky nez diive.
Tento rychly zivotni styl vede k tomu, ze zkoumany segment — studenti vysokych
Skol- netravi tolik ¢asu pied obrazovkou. V soucasnosti u televizni obrazovky travi
minimum c¢asu. Proto by se tviirci reklamnich spotl a kreativni marketingové tymy
méli zamyslet nad touto situaci. Divaky nezajimaji nudné a jednoduché reklamy

bez napadu.

Nejpocetnéjsi cast segmentu (70 %) sleduje televizni vysilani 1-7 hodin tydné.
To je velmi malo. Nejcasteji sleduji televizi mezi 18. a 23. hodinou. Zejména
hlavni zpravodajské vysilani v 19 hodin a program pied nebo po zpravach.

Toto je také Casoveé rozmezi, kdy jsou vysilaci ¢asy nejdrazsi.

Dle mého nazoru se ucel reklamnich spoti v poslednich letech razantné zménil.
Divaci jiz nekupuji produkty na zdkladé toho, co vidi vreklamé. Nejsou
tak ovlivnitelni a poddajni, jak tomu bylo dfive. Dnes jsou iniciativni. Neleni hledat
informace o rtiznych produktech a sluzbach inzerovanych v televizi. Nejcastéji
se informuji na internetu, od znamych a rodict. Dnes$ni audiovizudlni reklama
by zajist¢é meéla informovat o produktu, ale trochu jinym zpisobem. Rovnéz
pobavit, vyvolat pozitivni emoce, smich atd. I na kartacek na zuby lze ud¢lat

vtipnou a originalni reklamu.
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Reklamni spoty mohou Vv dnes$ni dobé, kterd je presycena komerénimi sdélenimi,
plnit zejména funkci budovani firemni image. K tomu je televizni reklama idealni.
Televizni pfijimac je v kazdé domdacnosti, mnohdy 1 vice kust. Ma velky dosah.
Kombinuje obraz a zvuk. Miize plisobit na emoce a pocity divaka. Samoziejmé ma
televizni reklama urcité marketingové a financéni cile. Jiz nelze ocekavat,

ze na zéklad¢ zhlédnuti reklamy zakoupi produkt ¢i sluzbu. Dfive mozna, ale nyni?

Proto bych doporucila pouzit pro podporu prodeje jiné zplsoby a druhy
marketingové komunikace. Napiiklad podpora prodeje piimo v misté prodeje.
At jiz v podobé¢ ochutnavek nebo rtiznych slevovych akei (2+1, ¢i jiné mnozstevni
slevy). Tyto prodejni akce pisobi na spotiebitele ptimo v redlném case. Primarné

ptisel za ndkupem. Dany vyrobek miize ihned vyzkouset a piipadné i zakoupit.

Dany segment vypovédél, Ze automaticky, bézi-li v televizi reklamni spoty,
byl omezeny pocet televiznich stanic. Dnes Ze je nabidka programii téméf
neomezena. Existuji i stanice, kde je reklama redukovana. Pro¢ tedy vkladat nemalé

finan¢ni ¢astky do tohoto druhu reklamni komunikace?

Reklama je vSude kolem nas. At se jednd o noviny, magaziny, socialni sité
¢1 televizni vysilani. Je to jeden zaCarovany kruh. Reklamu v podstaté potfebujeme,
jinak by nikdo nezaplatil ndklady na vysilani, honorafe herct, pron4jem aparatury,
cestovni naklady, §tab, scénafe a jiné podminky pro vznik filmu i televizniho
vysilani. Zjednodusené tedy plati, ze pokud televizni stanice nemd néjakého
sponzora, je nucena prodavat sviij vysilaci Cas, aby si na svij provoz vydé¢lala.
(Nyni neuvaZzujme zisk jako primarni marketingovy cil TV stanice.) Dokazu
si predstavit, ze spousté¢ divakim reklamni spoty vadi a otravuji je.

Nelze se ale z tohoto kruhu vymanit. Ve by se zhroutilo.

Vzdy je vSak prostor pro zlepSeni dané situace. Pokud by reklamni agentury,
marketingové tymy, filmati, zpracovali televizni reklamy originalné€, s nadsazkou,

ironii a vtipem, nebyli by z nich divéci tolik znechuceni.

Reklamni spoty jak jsme je znaly doposud, jiZ nemaji takovou moc ovlivnit divéka.

Pokud je vyrobce ochoten vlozit finan¢ni obnos do televizni reklamy, mél by vzit
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V potaz obecné stanovisko ceské populace k dané problematice. (Domnivam se,

ze zaveéry uvedené vyse neplati pouze pro nas zkoumany segment.)
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10. P¥ilohy:

Dotaznikova ptfedloha na téma ,Jak vnimaji televizni reklamu vysokoskolsti

studenti?*
1. Vek:

18- 20

21-22

23-24

25-X

2. Pohlavi:
Muzské

Zenské

3. Studuji:
Prezencni formu studia
Kombinovanou formu studia

Individualni studijni plan

4. 7ivi mne rodice:
Zcela
Castetné

Vibec
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5. Po odecteni povinnych plateb (ngjem, energie, MHD, tvéry, ...), disponuji

finan¢ni ¢astkou:
0-1000 CZK
1000 -3 000 CZK
3000 -6 000 CzK
6 000 — 10 000 CZK
10 000 — 15 000 CZK

15000 CZK a vys

6. Zajakou polozku ze svého rozpoctu utracite nejvice?
Potraviny a ndpoje
Drogerie a kosmetika
Obleceni a obuv
Alkohol
Volny ¢as a konicky
Elektro

Jind ... (prosim uvedte)

7. VeétSinu tydne bydlim:
U rodict
Ve vlastnim byté
V podnajmu

Ve studentském byté
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Na kolejich

8. Mate tam pfistup k televizi?
Ano

Ne

Ano, mam vlastni

9. Pfi studiu pracuji:
Na plny uvazek
Na ¢asteny uvazek
Brigadné

Nepracuji

10. Jak podstatnou roli pro Vas hraji penize pii koupi béZnych vyrobkii /denni

spotieby a do domdacnosti: rozdélte 10 bodl
Podstatnou

Nepodstatnou

11. Kolik hodin tydné sledujete televizi?
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10-15
15-20
20-25
25 a vice

Nesleduji televizi

12. Sleduji zejména:
Zpravy
Seridly
Dokumenty
Celovecerni filmy

Nerozlisuji

13. Nejcastéji sleduji televizi mezi :

6- 8 hodinou

8-11 hodinou

11-15 hodinou

15- 18 hodinou

18-20 hodinou

20-23 hodinou

Mimo tyto vysilaci Casy

Nesleduji televizi
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14. Vnimate televizni reklamy? /moznost oznaceni vice odpovédi
Ano, vnimam
Ne, nevnimam
Ano a sleduji je
Ne a nesleduji
Ne a ptepindm program
Ano a bavi mé¢ je hodnotit z hlediska napadu a provedeni

Ano, rad se dozvim o novych sluzbach a produktech

15. Televizni reklamy si:/ moznost oznaceni vice odpovédi
Pamatuji
Nepamatuji
Pamatuji jen ty, které mne zaujmou produktem/ znackou

Pamatuji ty, které mne zaujmou piibeéhem, ndpadem

16. Myslite si, Ze rozhodujete o nakupu podle televizni reklamy:
Urcité ne
Spise ne
MozZna

SpiSe ano
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Urc¢ité ano

Nevim

17. Pokud jste se nékdy rozhodovali podle reklamy, nakoupil/a jsem:
Potraviny, népoje
Alkohol
Kosmetiku, drogerii
Elektro a spotiebice
Auto

Pojisténi, sluzby

18. Byli jste s koupi spokojeni se zakoupenym produktem?
Ano

Ne

19. Nejvice se mi libi reklamy:
Vtipné a originalni
Drastické a iderné
Roztomilé, se slozkou emoci a citl

MdIg, bez spadu a napadu

20. Vim, ke kterym produktiim- znackam patii tento slogan:
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,,Das Auto*

,»Ja nemusim, ja uz ho vidim*
»Je tady nakej Tydyt*

1 muzi maji své dny*

,,.No tak to evidentalné*

,Rozdil mezi timto a timto, je toto*

21. Dovedete si vybavit reklamu i s konkrétnim produktem a znackou na :
Déamské hygienické potieby
Zvykacky
Zubni pastu
Alkohol

Pojistént

22. Pti rozhodovani o koupi produktl spotiebniho charakteru se rozhoduji

podle: (prostfedky na tklid bytu, hygienické potieby, ...)
Doporuceni rodicti, zndmych a kamaradu
TV reklamy
Internetu
Ceny
Dostupnosti
Podle znacky

Nahodné
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23. Zbozi, jez vyjadiuje a podtrhdva mou image, osobnost a vyjadiuje zivotni

styl, si kupuji podle:
TV reklamy
Internetu
M¢ého idolu, vzoru (celebrity, umélci, ...)
Znacky
Oblibenosti v kolektivu, v némz se pohybuji

Svého uvazeni

24. Vite, co znamena oznaceni ,,PP“?
Ano

Ne

25. Zaznamenal/a jste nékdy zobrazeni ¢i zminéni produktu, sluzby ¢i znacky v

seridlech, filmech nebo jinych televiznich potfadech?
Ano
Ne
Nejspise ano
Nejspise ne

Nevim
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26. Vadi Vam product placement (umisténi produktu, sluzby, znacky v

televiznim vysilani)
Ano
Ne

Pokud je to vhodn¢ zakomponovano do déje v pfirozené mife tak mi to nevadi
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