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0 Uvod

Jako téma sv¢é bakalarské prace jsem si zvolila reklamu a marketing. A to zejména proto, Ze mé
tato oblast vzdy nesmirné zajimala a svym zptsobem i fascinovala. Fascinovalo mé to, jak jsou
jedni lidé schopni ovliviiovat druhé, prostfednictvim na pohled nevinnych reklam, a zajimalo
meé to, jaky redlny dopad to na lidi skute¢né ma. Proto jsem se i timto tématem rozhodla zabyvat
ve své bakalarské praci.

Ma bakalafskda prace je rozdélena do sedmi kapitol. Kapitola prvni pojednava o
metodologii, kterou jsem zvolila a o pribéhu mého vyzkumu. Také jsou zde predstaveni
respondenti, s kterymi jsem vedla rozhovory. V kapitole druhé se vénuji charakteristice a
predstaveni marketingu, jeho strategiim a metodam, které se v tomto odvétvi vyuzivaji.
Kapitola tfeti je jiz zaméfena na samotnou reklamu a jeji tvorbu. Zaroven jsou zde probirany
jednotlivé druhy a formy reklam vcéetné jejich sily a vlivu na spotiebitele. Kapitola Ctvrta je
zameétena na reklamni aspekty, které firmy a spole¢nosti vyuzivaji, aby zakazniky motivovaly
k nakupu. Piiklady téchto trik, které zakazniky motivuji k nakupu, byly vybrany zejména na
zéakladé dvou obchodd, které byly soucasti mého vyzkumu. Pata kapitola pojednava o tom, kdo,
co a jak zakazniky béhem nebo pied nakupy ovliviiuje. Je zde rozebiran vliv samotnych
zaméstnancl prodejen, vliv recenzi a doporuceni a také jak zakazniky ovliviiuje strategické
rozmistovani produktii v obchod¢€. V kapitole Sest se vénuji znackdm. Pisi zde pfedevSim o
tom, jaky vliv maji znacky v dnesni dobé, jak je lidé vnimaji a co pro n¢ znamenaji. Zajimalo
m¢, jestli si lidé kupuji znackové vyrobky spiSe proto, Ze ma pro n¢€ né€jaky symbolicky vyznam
nez pro jejich funkénost. Posledni kapitolou je zavér, kde se zabyvam odpovéd'mi na mé

vyzkumné otazky a shrnuji své poznatky z vyzkumu.



1  Metodologie

Muj vyzkum byl piedevsim kvalitativni, kdy jsem hlavni data do mé prace ziskavala z
rozhovorti se svymi respondenty. Respondentl bylo celkem osm. P&t respondentek zastalo
ulohu zékaznic, dvé respondentky mi poskytly rozhovor z hlediska zaméstnankyn obchodu a
mtlj posledni respondent byl marketingovy specialista CSOB pojistovny. Vypovédi jsem si se
svolenim respondentdl nahravala, pfi¢emz témét vSichni, kromé pana Rocka nechtéli zvetejnit
pfijmeni. Respondenty jsem si vybrala na zakladé vzajemnych vztahd a znamosti, coz mi
usnadnilo vstup do terénu a véfim, Ze i oni se citili béhem rozhovorl uvolnéné. Nejprve jsem
zacinala rozhovorem s respondentkami, které zastavaly tlohu zakaznic. Rozhovor probihal
kolektivng, ve form¢ moderované diskuze a dialogu, kdy jsem se na dotazy ptala vSech naraz.
Respondentky tak mohly vyjadfit sviij ndzor, vyslechnout si ndzory druhych, pfipadné si
vzajemné oponovat nebo se doplnovat. Respondentky byly béhem rozhovoru uvolnéné a
ochotné odpovédély na vSechny mé dotazy, aniz by se u nékterych citily nepfijemné.
Samoziejmé jejich vypovéd’'mi si nemohu byt na 100 % jista, avSak dovolim si tvrdit, Ze svym
respondentkdm véfim a vim, ze se snazily dat mi co nejupiimnéj$i odpovédi. Zajimalo mé
predevsim to, jak vnimaji reklamu, jestli a jak se ji citi byt ovliviiované, co je motivuje
k nakupim a co pro né predstavuje znacka.

Dalsi dvé respondentky, zaméstnankyné obchodt s kosmetikou a s oblecenim, jiz byly
dotazovany odd¢lené. Vzhledem k tomu, Ze u obou prodejen mam vlastni zkuSenost coby
zaméstnanec, méla jsem usnadnény pristup k obéma respondentkdm. Jiz jsme mély vzajemné
vybudovanou duvéru, a tak mi mohly poskytnout detailngjsi informace 0 chodu prodejny a
jejich taktikach spis, nez kdybych pro né€ byla neznamym ¢lovékem. Rozhovor i v tomto piipadé
probihal v pratelském duchu a respondentky tak nemély zadny divod k nepohodli. V jejich
piipad€ me zajimaly razné triky, které firmy, kde respondentky pracuji, vyuzivaji k ovliviiovani

zékaznikl. Také mé zajimalo, jaky vliv maji na zdkazniky ony samotné.
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Tieti rozhovor byl s marketingovym specialistou, ktery pracuje pro CSOB pojistovnu.
| v pfipadé tohoto rozhovoru mi napomahala jiz pfedem vytvoiend diveéra, kterd mi usnadnila
vést rozhovor mnohem pfirozenéji. Ackoliv tento rozhovor byl veden v méné lezérnim stylu
nez ty ostatni, jelikoz nas s Davidem déli velky vékovy rozdil, stale byl v klidném a piatelském
duchu, kdy jsem se béhem rozhovoru dozvédéla spoustu zajimavosti ze svéta marketingu a
tvotfeni reklamy. Ani David nemél s odpovidanim na mé dotazy problém a i v tomto piipadé
veétim, ze diky vzdjemné znamosti mi mohl sdé€lit informace, které by neznamé osobé
nepovedéel.

Dalsi zdroje Cerpéani dat pro mij vyzkum byly dva obchody umisténé v Pardubicich.
Prvnim z nich byl ddmsky obchod s oblecenim, ktery cili pfevazné na mladsi generaci, tudiz na
divky ve véku zhruba od 14 do 28 let. Cenova relace tohoto obchodu je viceméné dostupna a
nakupuji zde ptfevazné mladé divky. Jak tomu u obchodt s oblecenim byva, i tento ¢asto méni
kolekce, ma opakované slevy a rizné akce, kterymi do prodejny laka zakazniky. Druha
prodejna je naopak zamétend na kosmetiku a na rozdil od obchodu s obleCenim, mé zde stalé
tfady, které pfili§ neméni. Novinky zavadi vétSinou ve formé limitovanych edic, a to jen parkrat
do roka. Produkty z této znacky jdou do slev jen velmi ziidka, obchod se snazi drzet image
luxusu. Ceny zde jsou také celkem vysoké, takze obchod laka spise movitejsi klientelu.
Nejcastéj$imi zakazniky navstévujicich tento obchod jsou Zeny kolem veéku 24 az 40 let.

Co jsem také zahrnula ve své praci, jsou mé vlastni zkuSenosti s prodejem, reklamou a
interakci se zadkazniky, které jsem ziskala b&hem brigddy ve vySe zminénych obchodech.
V obou prodejnach jsem pracovala jako prodejni asistentka, takze jsem méla pFistup K vnitinim
informacim firmy a méla jsem moznost si utvofit urity vztah s mymi respondentkami. Zaroven
jsem timto mohla provést nezii€astnéné pozorovani, kdy jsem béhem prace mohla sledovat
zakazniky pfi jejich nakupovani a chod prodejny.

Co bych také chtéla zminit je, Ze ackoliv je ndzev mé bakalaiské prace pojaty obecné,
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Vv pribéhu vyzkumu a psani mé prace jsem se rozhodla sviij vyzkum vice konkretizovat, a to
zejména na zeny. Toto rozhodnuti jsem ucinila hlavné proto, Ze obchody, které byly soucasti
mého vyzkumu zahrnovaly pievazné klientelu zenského pohlavi. Proto jsem si posléze vybrala

respondentky pouze Zenského pohlavi, na které jsem sviij vyzkum smétfovala.
1.1. Respondenti

Respondentkami, které pievzaly tllohu zakaznic byly vSechno divky do véku 23 let a vétSina

Z nich jsou studentky vysokych skol.

- Jana M. je 23 leta studentka vysoké Skoly, ktera sama sebe definuje jako osobu, ktera
na reklamy a nakupovani moc neda. Hned v nékolika odpovédich, se jeji nazor lisil od
zbytku respondentek a byla jedina, ktera s ostatnimi ob¢as nesouhlasila.

- Michaela J. je 19 leta, Cerstva absolventka stfedni $koly, ktera momentalné pracuje jako
servirka v kavarn€. Dle jejich slov nakupuje rada a casto.

- Nikola K. je 21 leta studentka vysoké skoly, ktera stejn¢ jako Michaela J. pracuje jako
brigddnice v kavarné a také nakupuje rada a Casto. Pfevazné kosmetické vyrobky.

- Tereze J. je 20 let a hned po skonéeni studia zacala pracovat na recepci v hotelu. Dle
jejich slov je to velka materialistka a ndkupy jsou zaroven jejim velkym konickem.

- lvaP. je 20 leta studentka vysoké Skoly, kterd béhem studia vypomaha ve firmé svych
rodi¢d. Pfili§ Casto pry nenakupuje, ale nevadi ji to. Je to vasniva Ctenaika, a tak se

vétsina jejich ndkupti odehrava hlavné v knihkupectvi.

Dalsi z mych respondentek, byly zaméstnankyné obchod, které jsem jako priklady vyuzivala

pro sviij vyzkum.

- Martiné P. je 27 let a jiz tfi roky pracuje v obchodé s kosmetikou na pozici prodejni

asistentky.
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- Katarina K. je 24 letd Slovenka, kterd v obchodé¢ s oble¢enim pracuje dva roky. Pracuje
zde na pozici zéastupce vedouciho prodejny a je zaroven visual merchandiser, coz

znamena, ze se stara o vzhled a aranzovani prodejny.

Mym poslednim respondentem byl marketingovy specialista CSOB pojistovny Ing. David

Rocek, ktery pro tuto spolecnost pracuje jiz 20 let.
1.2. Miij vstup do terénu

Jak jsem jiz naznacila o stranku vyse, vstup do terénu mi velmi usnadnily jiz z minulosti
navazané vztahy s respondenty. Respondentky, které zastaly tlohu zakaznic jsem si zvolila
proto, ze vSechny jiz n¢jakou dobu znam a byly ochotné se rozhovoru zucastnit. Navic jsem
védéla, ze mé téma do bakalaiské prace by je mohlo zajimat a také vétSina z nich nakupuje
velmi ¢asto. Proto byly vhodnymi adeptkami pro mij vyzkum, jelikoz mi mohly sd¢lit své
motivace k nakupiim a to, co je béhem toho ovliviiuje. Pravé onen fakt, ze jsem se se vSemi
respondenty znala jiz z minulosti a v obchodech, které jsem si pro sviij vyzkum vybrala jsem
pracovala, si myslim, Ze to mélo pozitivni pfinos do mé prace. Respondenti se se mnou mohli
citit uvolnéné a svéfit se s odpovéd’'mi, které by cizimu ¢loveku treba neposkytli. Otdzky jsem
se snazila pokladat srozumitelné a nikoho nijak v jeho odpovédich neovliviiovat. Co se tyce
obchodu, které jsem pro vyzkum pouzila, tak zde jsem vyuzivala ptevazné své znalosti a vlastni
zkusenosti z dob, kdy jsem tam pracovala. Vzhledem k tomu, ze jsem v obou obchodech byla
zaméstnand, pro me bylo obcas trochu obtizné si drzet urCity odstup a na chod a strategie
obchodu se divat z pohledu nezaujatého pozorovatele.

Ackoliv je nazev mé bakalarské prace uvedeny obecné, své vyzkumné otazky jsem v
pribéhu prace prehodnotila a rozhodla se je konkretizovat vice na své respondentky. M¢é

vyzkumné otazky tedy jsou:
o Jaké aspekty respondentky ovliviiuji k a béhem nakupu?
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e Co pro respondentky znamend znacka?

o Jaky vliv ma reklama na jednani respondentek?
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2 Marketing

V prvé fad¢ bych se rada na chvili pozastavila u samotného marketingu a jeho charakteristiky.
Miroslav Foret ve své knize Marketing — zdklady a postupy marketing charakterizuje jako

soucast managementu, jeZ zahrnuje Sirokou skalu Cinnosti, které jsou zaméteny na vytvareni
podminek pro realizaci smény. Zaroven zde zminuje i druhou charakteristiku, kterou nazyva
Definice Americké marketingové asociace a tu popsal nasledovné:

»Marketing predstavuje proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a
distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb s cilem dosdhnout takové smeény, kterd uspokoji
pozadavky jednotlivcii a organizact. * (Foret 2001: 3)
| pfes tyto definice lze fici, ze marketing je Siroky pojem a stejné tak reklama. Je to obsahlé
spektrum strategii, vypocti a psychologickych vyzkumii navrzenych tak, aby byly co
nejuéinngéjsi a zasahly tak nejlépe pozadovanou skupinu spotiebiteld. Jak zminuje M. Foret, je
to urcity druh smény a sména jako takova se v nasich Zivotech odehrava kazdy den. At uz se
jedné o koupi n¢jakého zbozi nebo sluzeb za penize, €i jen obycejnd vymeéna sluzby za sluzbu.
Sména navic neni jen novodobou zalezitosti, kterd existuje pouze ve spolecnosti, kterou dobie
zname, ale byla zde jiz od poc¢atkl a vyskytuje se také v odlehlych oblastech, kam za béznych
okolnosti pfili$ turist nezavita. Jednu z takovychto smén popsal polsky antropolog Bronistaw
Malinowski ve své publikaci Argonauti zapadniho Pacifiku, kde piSe o svém vyzkumu na
Trobriandskych ostrovech. Na tomto souostrovi se setkal se sménnym obchodem Kula, ktery
Vv jistém méfitku tvofil taméj$i ekonomicky a socialni systém. B. Malinowski vysvétlil tento
vyménny obchod nasledovné:

., The Kula is a form of exchange, of extensive, inter-tribal character; it is carried on by

communities inhabiting a wide ring of islands, which form a closed circuit. /.../ Along this
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route, articles of two kinds, and these two kinds only, are constantly travelling in opposite
directions. “* (Malinowski 1984: 82)

Utastnici tohoto obchodu putovali na kanoich a sména dari, jak se piSe v citaci vyse,
cirkulovala v opaéném kruhovém sméru. Lasturové nahrdelniky putovaly proti sméru
hodinovych ruéi¢ek, zatimco naramky z bilych musli po sméru (Malinowski 1984: 82).

Ackoliv tento typ smény neni primarné obchodniho razu za tcelem zisku, jako je tomu
Vv podobé marketingu, ale slouzi spisSe jako forma spolecenské prestize, je to vSak urcity vyvoj
smény, s kterou marketing pracuje nyni. Co tyto dvé smény spojuje, je oboustranna spokojenost
ucastnik, kteti s podminkami a obsahem obchodu souhlasili a dobrovolné se ho zucastnili. Bez
souhlasu obou stran by obchod neprobéhl. A ackoliv primarnim G¢elem marketingové smény
je zisk, dovolim si tvrdit, Ze nepochybnou soucasti je ziskani prestize stejné jako u zminované
smény Kula. ProtoZe jednim ze zpiisobi, jak firma mize dosdhnout pozadovaného zisku, je
nabyti urCité prestize, a ta lze docilit pfitomnosti spokojenych zakaznikii. Paklize jeden
Z Gcastnik smény neuspokoji ucastnika druhého, nelze nabyt ani spolecenskou prestiz. Kazda
Z firem si buduje svou vlastni image a jakmile je tato image jakymkoli zpiisobem poSpinéna,
zisky Casto raketove klesaji (Clow, Baack 2008: 28).

Tak jako tak, marketing je v dne$ni dobé neodmyslitelnou soucasti spolecnosti a
bézného Zivota. Vezméme si tieba jako takovy marketingovy nastroj slevy a vyprodeje.
Kiiklaveé ¢erveny napis ,,SALE upouta nejedno oko a vSichni védi, co to znamena. Moznost
utratit méné penéz a nakoupit vyhodnéji. Pokud tolik lidi tvrdi, Ze reklama na né nema
sebemensi vliv — jak je mozné, Ze je béhem takovychto akci plny obchodni dim? Nebo béhem

Black Friday 2, kdy jsou pietizeny internetové obchody navalem lidi a stejné tak kamenné

Y Kula je forma vymény, rozsahlého, mezi kmenového charakteru; je provadéna komunitami, jez obyvaji Siroky
okruh ostrovii, kteri tvori uzavieny kruh. [...] Podél této cesty, predméty dvou druhit neustdle koluji v opacném
smeru. “ (Preklad autora bakaléaiské prace)

2 Black Friday je jednim z nejvétsich nakupnich dni na svété, kdy jsou obchody plné slev a rliznych akei. Historie
této udalosti saha do roku 1929, kdy po krachu na New Yorské burze zacali obchodnici rozprodavat své zbozi pod
cenou, aby ziskali alespon né&jaky finanéni vytézek a vratili lidem chut’ k nakupovani. (Benatzky 2017)
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prodejny. Vidéla jsem nespocet videi, kde lidé netrp€livé stoji pied jesté uzavienou prodejnou

a ¢ekaji na otevieni. A jakmile se tak stane, lidé se jako diva zvéf vrhnou dovnitf.

2.1. Marketingové strategie

Marketing neni jen o slevach a 1akani zakazniki na zdanliveé vyhodné akce. Aby byla propagace
co nejucinnéjsi, je zapottebi né€jakého marketingového vyzkumu. M. R. Solomon, G. W.
Marshall a E. W. Stuart v publikaci s nazvem Marketing ocima svetovych marketing manazerii
zminuji tzv. marketingovou koncepci, kdy odbornici nejprve zjisti potieby zdkaznikl a poté
nabidnou produkty, které jejich potteby uspokoji. Tim zajisti dlouhodobou prosperitu firmy
(Solomon, Marshall, Stuart 2006: 6). Lidské potieby definoval jiz Abraham H. Maslow a setadil
je do pyramidy dle hierarchie, kde postupuji potfeby od biologickych — jako Zizen a hlad, az po
potieby seberealizace.

1 kdyz byla Maslowova teorie puvodné vypracovina pro potieby psychologie, ma velky
vyznam i pro oblast marketingu, nebot jeji pomoci Ize objasnit a zjistit, po kterych vécech lidé
touzi, co potrebuji a které vyrobky ¢i sluzby odpovidaji pranim potencialnich zakaznikii
Z hlediska jejich planii, pozadavkii, cili, a Zivotnich potreb. “ (Foret 2001: 60)

Tedy identifikace lidskych potieb je diillezitou sou¢asti marketingu a tvorby reklam. A hlavnim
ukolem marketingu je uspokojovat potieby.

Dalsim dulezitym pojmem je tzv. marketingovy mix, coz je V podstaté souhrn
strategickych nastroji. Je sloZzen z nastrojii, pouzivanych k dosazeni odezvy u piedem
definovanych spotiebitelll. Tyto nastroje jsou bézné znamé jako Ctyii P:

e product (design, baleni zboZi a s nim spojené sluzby jako tfeba dovoz zdarma)
e price (stanoveni hodnoty, vyprodeje)
e promotion (zahrnuje formy propagace: reklamy, billboardy, tisk)

e place (dostupnost produktii pro zakazniky)
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Firma musi peclivé zhodnotit tyto Ctyti aspekty, aby dosahla konkuren¢ni vyhody a dokazala si
udrzet stabilni vyrobu. Musi vytvofit takovy produkt, ktery dokaze uspokojit potfeby na trhu.
Firma by méla vyuzit dobré propagacni strategie, jeji produkt by mél mit adekvatni cenovou
relaci a byt k dispozici na spravném misté ve spravny ¢as (Solomon, Marshall, Stuart 2006: 18-
20).

Jak pise ekonomicky sociolog Jaroslav Kohout v Sociologickém casopisu v kapitole Sociologie
a marketing, firmam se z hlediska pozadavku stabilnosti poptavky nevyplaci oslnit zakazniky
vnéjSim vzhledem produktu a posléze je zklamat jeho nefunkc¢nosti. Jelikoz jak dale uvadi,
., zdkaznika je mozno ztratit ve vteriné — ziskava se léta.” (Kohout 1967: 131)

V publikaci Reklama, propagace a marketingova komunikace je také zminovan tzv.
marketingovy prizkum, na kterém se Casto podileji antropologové spolu se sociology a také
psychology. Pomoci kvalitativniho prizkumu zjist'uji, jaci lidé maji radi jaké produkty.
Antropologové zde Casto vyuzivaji metodu ptimého pozorovani. Tato metoda je uzite¢na nejen
z toho divodu, Ze antropologové zjisti kdo mé rad jaky produkt, ale také jak ho pouziva.
V knize je zminén ptiklad ptimého pozorovani uzivani pra¢ek znacky Whirlpool, kdy
antropologové diky této metod¢ zjistili, Ze pracky nepouzivaji jen maminky a manzelky, ale
také muzi a déti. Pracovnici znacky proto posléze navrhli pracky tak, aby byly 1épe ovladatelné
pro muze a déti (Clow, Baack 2008: 134-135).

Poslednim typem marketingové strategie, kterou tu zminim, je SWOT analyza. SWOT
analyza sice nefiguruje pouze v odvétvi marketingu, ale i v jinych oborech, nicméné je jeho
dillezitou soucasti. Zkratka je sloZenim pocatecnich pismen ctyf slov anglického jazyka a to
jsou: Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti) a
Threats (hrozby). Tato analyza je kombinaci analyz vné&jSiho a vnitiniho prostiedi firmy. Silné
a slabé stranky se vétSinou tykaji vnitiniho prostedi firmy, to miZe byt napft. technologie,

kterou dand firma oplyva, finan¢ni stabilita, povést nebo lidsky a intelektualni kapital firmy
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neboli zaméstnanci. Ptilezitosti a hrozby se tykaji vnéjSiho prostiedi, které miizou mit na firmu
bud’ negativni nebo pozitivni dopad. Castokrat se jedna o konkurenci a aktualni situaci na trhu.
L SWOT analyza umoznuje firmam vytvaret strategie, které by vyuZily prileZitosti k riistu tim, co
firma umi nejlépe, a zaroven umoznily vyhybat se vnéjsim rizikum, které by mohly uskodit
objemu prodeje a ziskium firmy.“ (Solomon, Marshall, Stuart 2006: 38)

Pro mlj vyzkum je urcitd znalost tvoieni reklamy kliCova, jelikoz se domnivam, ze
proto, abych mohla zkoumat vliv reklamy na lidské jedndni, musim znat urcité zptisoby toho,

jak se reklama tvofi. Jaké moznosti tviirci vyuzivaji, ptipadné jaké triky do toho komponuji.
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3 Reklama

Reklama je jednim z hlavnich néstroji marketingu a jejim hlavnim obsahem je podéani
informace o zbozi, cen¢, o misté nakupu atd. (Sedlacek 2009: 9). Hlavnim cilem mnoha firem,
je pomoci reklamy naldkat co nejvice novych potencidlnich zakaznik, pretdhnout zakazniky
konkuren¢nich firem a idealné pii tom zadného neodradit. Kone¢nym cilem je poté ptimét nové
spotiebitele k nakupnimu rozhodnuti a stalé zdkazniky k tomu, aby koupi daného produktu ¢i
sluzby opakovali (Foret 2001: 122). A aby byla reklama co nejefektivné;si, tvlirci reklamy musi
znat informace o spotiebitelich, na které je reklamni sdéleni cileno. Reklama se totiz neli$i jen
obsahem a diverzitou propagovanych produkti, ale lisi se také formou, kterou na lidi ptisobi.
V dnesnim svéte, kdy je reklamni sdéleni takika na kazdém kroku, je velice tézké piijit
s reklamou, kterd se v prostoru plném propagace jen tak neztrati. Staci jen pomyslet na to,
s kolika reklamnimi sdélenimi se bézny ¢lovek za den setkd. Reklamu lze spatfit uz témét vSude
a tim, jak je Clovek témito propagacnimi materialy presycen, kolikrat uz jim ani nevénuje
pozornost a tato sdéleni nevédomky sam filtruje.
Na reklamu v dnes$ni dobé narazime téméf vSude. V novinach, v radiu, v televizi, na internetu
— kde se nam zobrazuje ve formé banneri podél stranek, které maji obCas na svédomi
tzv. cookies, které na zdkladé nédmi navstévovanych stranek nabizeji podobné produkty a
sluzby. Dokonce nam chodi nevyzadané reklamni navrhy do emailu, které nejcastéji
oznaCujeme jako spam a nestatime se divit, kde vlastné vzali nasi mailovou adresu?
Reklamé neunikneme ani venku, tam jsme pro zménu obklopeni billboardy, plakaty a jsou nam
neustale vnucovany né&jaké letacky, které posléze objevujeme i ve schrance. Takovému
medialnimu zahlceni, kdy jsou spotiebitelé vystaveni stovkam reklam kazdy den, pfezdivame

,clutter® (Clow, Baack 2008: 8).

3 Clutter je anglicky vyraz pro ,,zmatek*.
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Ackoliv takovému mnozstvi reklamy sami od sebe uz nevénujeme pfiili§ pozornosti, naSe
podvédomi reklamu stale zpracovava nehledé na to, jak moc se na ni soustfedime. Reklama na
lidi néjakym zpiisobem plisobi, n¢jak je ovliviiuje, at’ uz nékoho vic nebo min.

3.1. Tvorba reklamy

Jak se tedy takova reklama tvofi a co vSechno tvurci reklam vyuzivaji? Pro tvirce neboli tzv.
kreativce je dulezitych n¢kolik nasledujicich bodu:

- obsah a cil reklamy

- cilova skupina (v€kové rozmezi, gender, socialni postaveni, ...)

- lokalita, kde bude reklama vysilana nebo zobrazena

- forma reklamy (televizni spot, billboard, ...)
., Vytvoreni efektivniho reklamniho sdéleni zacina pochopenim cile reklamy a jejiho cilového
publika. “ (Clow, Baack 2008: 156)

Tym, ktery mé na starosti tvoreni reklamy se musi nejprve s manazery a klienty
dohodnout, co jsou kli¢ové myslenky a co chtéji publiku danou reklamou sdélit. K tomu je
zapotiebi dodat faktické udaje informaci, které se k reklamnimu sdéleni vztahuji a s t€émi potom
kreativci nasledné pracuji (Clow, Baack 2008: 156). Ing. David Rocek, marketingovy
specialista CSOB pojistovny také dodal, Ze pii tvorbé reklamy zélezi predevsim na jejim cili.
Pokud je cilem reklamy posilit znacku, dostat ji do podvédomi zdkazniki, reklama bude mifena
masove, nebude se prili§ konkretizovat skupina spotiebitelti. V takovém piipadé¢ totiz znacka
hlavné posiluje své jméno a snaZi se dostat do podvédomi co nejvice lidem. Logo firmy musi
byt tedy dobie vidét a vétsinou v takovychto reklamach spole¢nost prezentuje jen néjaké svoje
kvality a zakaznikim fika, pro¢ pravé jejich znacka nebo spoleCnost je pro né ta prava.
V podstaté se takto firma zakaznikiim pfipomina. V opacném ptipadé, kdy je cilem reklamy
informovat zdkaznika o aktudlnich produktech a sluzbach, které chtéji prodat, skupina

spotiebitell se uz konkretizuje, aby reklama zasahla cilovou skupinu a byla efektivni. Proto je
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tiecba, aby tvirci reklamy znali podrobné informace o zakaznicich, na které je cileno. Mezi
takové informace patii vékové rozhrani, pohlavi, dosazené vzdé¢lani, zaméstnani, mnohdy i
nazory ¢i zivotni styl (David R.). V ptipad¢ lokality, kde bude dana reklama pusobit je dulezité
veédét, jaky typ obyvatel zde zije. Reklama mifend do vesnic se bude znacné lisit od reklam
mifenych do velkych mést. Stejné tak bude vypadat jinak reklama v misté s vyS$i mirou
nezameéstnanosti a S vys$§im pocétem socialné slabych rodin nez v prosperujici lokalité, kde ma
sidlo hned né¢kolik firem a vysokych skol. A zvlast’ dvojnasob toto plati v ptipad¢, kdy bude
reklama mifit do zahrani¢i. Tam musi tvirci reklamy poditat s jinou kulturou, mentalitou a
dal§imi rozdilnymi aspekty.

Co se tyce formy reklamy, tam tviirce zajima jednak to, do jaké formy reklamu vytvofi, ale také
to, jestli budou klast vétsi ditraz na vizualni nebo verbalni ¢ast (Clow, Baack 2008: 160). Pokud
to bude televizni kamparni, budou muset nejen pfemyslet nad vizualni formou, ale 1 nad verbalni.
Cili jaky slogan pouziji a jaky zvolit hlas, aby byl posluchadiim piijemny. Kromé spravného
vybéru hlasu je dilezita 1 volba slov. U volby slov navic zaleZi, na jakou skupinu lidi cilime.
Na internetové strance Smallbusiness uvadéji, Ze vybér hlasu a slov se poji také se skupinou,
na kterou reklama cili.

., For example, a company targeting teen-agers may purposely use slang and communicate a
sense of coolness or indifference to authority. /...J if a company targets young mothers; in that
case, the company may use a tone of voice that suggests competence and caring.“*
(Smallbusiness)

Nepfijemny hlas nebo Spatné¢ volend slova mohou docilit toho, Ze vznikla reklama bude
potencialni zdkazniky obtéZovat a miize je dokonce zcela odradit. Jako ptiklad bych uvedla

ceskou reklamu na e-shop Alza.cz, kde se vyskytuje zeleny muzicek, jehoz hlas ma podobu

4 | Napriklad, firma mifici na teenagery miize umysiné uzit slangovou re¢ a komunikovat ,,cool* stylem nebo
stylem, jenz je lhostejny k autoritam. [...] pokud firma miri na mladé matky, v tomto pripadé miize naopak pouzit
takovy ton hlasu, ktery piisobi jemné a starostlive. “ (Pieklad autorky bakalafské prace)

22



protivného skichotani. Na internetu se dodnes objevuji desitky nespokojenych divaki, kterym
je tato reklamni postavicka neptijemna.

Co do vizualni stranky, tak reklama musi byt piisobiva a pro zakazniky zapamatovatelna. Pokud
je reklama pouze grafického a digitalniho obsahu, tedy bez lidskych aktéri, graficky format by
m¢él byt pfinejmensim zajimavy. Barvy by nemély byt pfili§ mdlé, ani piili§ kiiklavé. I tvirci
reklam se fidi vyznamem barev a jejich pusobenim na ¢lovéka. Vyznamem barev se kratce
zabyva 1 J. Vysekalova, ktera uvadi, ze barvy plsobi na naSe pocity a jsou vazany s naSimi
emocemi. Napf. pro navozeni radosti jsou pouzivany teplé barvy jako Cervena, zluta nebo
oranzova. Déle napf. zlata predstavuje luxus a bilé ¢istotu a nevinnost (Vysekalova 2014: 61).
Jak dale uvadi sami autoti knihy Reklama, propagace a marketingova komunikace, Vv ptipadé
vizualn¢ orientovanych reklam kladou tviirci nejvétsi diiraz prave na obrazy, které jsou mozkem
1épe zapamatovatelné, nez holy tistény text. Pokud se jednd pouze o verbalni formu reklamy,
napiiklad reklama na Pepsi v radiich, poslucha¢i mohou ¢asto slySet i doprovodné prvky, jako
otevieni zatky sklenice a sy¢eni bublinek. I tyto priivodni prvky pomahaji poslucha¢lim vytvofit
si vizualni pfedstavu a obraz ve své mysli, a tim si tak reklamu 1épe zapamatovat (Clow, Baack

2008: 160).
3.2.  Druhy reklamy a jeji vliv na spoti-ebitele

V dne$nim svété existuje spousta forem propagace. Mizeme mezi né zatadit reklamu jakou
zname, rizné ochutnivky v misté prodeje, sponzoring, PR® a dalsi. J4 bych se vSak rada
vénovala reklamé jako takové, jelikoz s tou se vétSina z nas pravdépodobné setkava nejcastéji.
Vybrala jsem zde hlavni ¢tyfi druhy reklamy, které jsou dle mého nazoru nejznaméjsi a

nejcastéjsi.

5 Zkratka PR oznaCuje anglicky termin Public Relations, neboli &esky vztahy k vefejnosti. PR piedstavuji druh
marketingové komunikace pusobici pievazné na vetejnost, kdy se snazi utvaret a udrZzovat pozitivni postoje
spole¢nosti k podniku, jeho vyrobkim, sluzbam a aktivitam (Foret 2001: 128).
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3.2.1. Televizni reklama

Jak jsem jiz jednou zminila vySe, reklama nas obklopuje ze vSech stran a lidé se mohou citit
reklamnimi sdé€lenimi doslova pohlceni. Podoba reklamy muize byt riznoroda, ale vét$in€ z nas
se pravdépodobné vybavi jako prvni reklama televizni. Kratké reklamni spoty, které nam
nekolikrat prerusi potrad, ktery zrovna sledujeme a u kterych casto ozvuceni byva daleko
hlasitéjsi nez u samotného potfadu. David Rocek televizni reklamu oznacuje za jednu
z nejdrazsich reklam, kterou si spole¢nost mize zaplatit. Televizni reklama je dle jeho slov
nejrychlejsi zpisob, jak oslovit co nejvétsi mnozstvi spotfebitel (David R.). Je to tedy
masmédium, Kde se stfida jedno reklamni sdéleni za druhym a vétSinou na sebe obsahové ani
nenavazuji. Reklamu na Strongbow Cider stiida reklama na nové zivotni pojisténi od Allianz,
nasledované reklamou na détské plenky Pempers. VSechny reklamy maji za ukol jediné¢ —
primét nas k nakupu. Prestoze televizni reklama patii stale mezi nejvice vlivné formy reklamy
v Ceské Republice 8, fadi se mezi typy reklam, kterym se lze viceméné vyhnout, piipadng jim
uniknout. Pokud se nam néktera z reklam nelibi, jednoduse ji pfepneme. Mnozi lidé pii
skonc¢eni poradu od obrazovek odchéazeji, popifipadé se vénuji jinym zélezitostem a
probihajicim reklamam nevénuji pozornost. Nékdo si jde udélat néco dobrého k jidlu, nékdo si
vytidi par telefonatl a jini jednoduSe pfepnou na jiny program.

Reklamni spoty tedy Casto bézi na prazdno. Jak je tedy mozné, Ze i pies to, Ze lze televizni
reklamé tak snadno uniknout, ma na nés takovy vliv? V dneSnim svété, kdy je televizi
vybaveno velké mnozstvi populace, neni pro tvurce televiznich reklam pravdépodobné tak

tézké divaky zastihnout a ovlivnit. Televize lidem mnohdy neslouzi jen jako néstroj k vyplnéni

volného Casu sledovanim seridlti a filmi nebo sbéru informaci ve formé zpravodajstvi a zprav,

8 Vyzkum z roku 2013, realizovany agenturou ppm factum research ve spolupréci s BIBS, Ceskou marketingovou
spoleénosti, Ceskym sdruzenim pro znatkové vyrobky a POPAI Central Europe. Mediaguru 2013. Vliv reklamy
na ndkupy roste, nejvice oviiviiuji letaky. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2013/02/vliv-reklamy-
na-nakupy-roste-nejvice-ovlivnuji-letaky/ [4. 6. 2018]
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ale v mnoha domacnostech ma i jina vyuziti. Nékdo televizi vyuziva pouze jako kulisu, ktera
mu poskytuje jistou spole¢nost a vypliiuje jinak tiché prostiedi. V nékterych domacnostech
televize dokonce funguje jako nastroj stmelovani rodiny, kdy se jeji ¢lenové kazdy vecer
schéazeji u oblibeného potadu. Napiiklad Denis McQuail ve své knize Uvod do teorie masové
komunikace zminuje prohlaseni Lindlofa a Traudta, kteti tvrdi, ze televize ,,/...] pomdha
snizovat napéti v rodindach a zachovavat urcity osobni prostor ve stisnéném fyzickém
prostiredi. “* (Lindlof, Traudt 1983 in McQuail 2007: 340). Napiiklad pokud se néktefi ¢lenové
rodiny mezi sebou konfrontuji, pro jednoho z nich muze televize predstavovat uklidiujici
prostiedek a unik od aktualnich starosti. Paklize bezprostiedné po konfrontaci zapne televizi
,»ha uklidnénou®, v které zrovna probiha reklama, kterd obsahuje spokojenou a bezstarostnou
rodinu, ¢lovék miize byt v tuto chvili nejvice ovlivnitelny a nevédomky si vryt do paméti
produkt, ktery mu reklama vstipila jako nastroj spokojené rodiny. McQuail ve své knize
zminuje dvé dimenze medialnich vztaha, které identifikovali Rosengren a Windahl a nazyva je
»interakce* a ,,identifikace®. Interakce probiha v okamziku, kdy si divaci piedstavuji sami sebe
jako ucastniky dé&je a identifikuji se s postavou na obrazovce. Pokud probé&hne interakce
s identifikaci naraz, dojde k tzv. ,,vtazeni* (Rosengren, Windahl 1972 in McQuail 2007: 345).
Tyto medidlni vztahy nepochybné probihaji pfevazné u filmi s aktéry, ktefi ztvariuji n€jakou
roli. Véfim, Ze ztotoZznéni s postavou z reklamy sice neni tak casté, ale rozhodné ne nemozné.

Dalsi moznosti, kterou si odiivodituji vliv televizni reklamy na obecenstvo, jsou dle mého
nazoru ony vizualni efekty, o kterych jsem mluvila vyse. Pravé ve formé televizni reklamy,
maji tviirci moZznost se tzv. ,,vyradit™. Ve tficeti sekundovém reklamnim spotu mohou tviirci
vyuzit jak vizudlni, tak verbalni ¢ast, vSe doplnit o piisobivé grafické efekty a jesté mohou dodat
reklamé piibeh, jako toho vyuziva napiiklad Coca-Cola. Ta své reklamy casto zasazuje do

néjakého ptibehu, kdy pointou na konci vétsinou byva, ze Coca-Cola sblizuje. A jak jsem i
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pozdéji zjistila ze svych rozhovoru s respondenty, reklamy s p¥ibéhem byvaji vice oblibenéjsi
nez sucha propagace produktu bez napadu.

3.2.2. Internetova reklama

Dalsi velice vlivna forma reklamy, je reklama internetova. Tuto reklamu bych rozdélila na dva
druhy:

e internetova (bannery, socialni sité, emaily, ...)

e YouTube
Internetova reklama ma v dne$ni dobé mimotadny dosah a ovliviiuje i tu nejmladsi generaci,
ktera na internetu travi v podstaté vétSinu svého volného casu. Dle slov Davida, je online
reklama jedna z nejefektivnéjsich. (David R.) Internetova reklama mutze mit mnoho podob.
Jednak se nam miize zobrazovat jako problikavajici banner’ podél stranek nebo jako
vyskakovaci okno, které nas bud’ navadi k registraci, informuje nas o probihajici akci a dalsi.
Jinou podobu miize mit ve formé& newslettert & které Gasto pfichazeji na e-mail. Vétsinou nam
dorazi proto, Ze jsme se na strance nechténé piihlasili k odbéru. Povétsinou lze emailové
newslettery jednodusSe zrusit. Tato reklamni nabidka byva prevazné hromadna, tedy zasilana na
vice e-mailovych adres najednou. VéEtSinu mych respondentt tyto emailové reklamy obtéZzuji a
rovnou je nahlaSuji jako spam nebo mazou. Pouze jedna respondentka, Michaela J., studentka
stfedni Skoly odpovédéla, Ze ji takovéto reklamy nevadi a Casto si jejich nabidky prohlédne.
Také uvedla, Ze reklamni sdéleni zasilané e-mailem ji pfinuti nakoupit spise neZ reklama
televizni, protoZe tyto newslettery ji vétSinou zasilaji e-shopy, kde rada nakupuje.

Mnoho internetovych reklam Ize také nalézt na socialnich sitich, kde se zobrazuji jako

tzv. sponzorované prispévky. Své misto maji na Facebooku, Instagramu, Twitteru a dalSich.

Naptiklad takovy Facebook (a mnoho dalSich stranek) vyuzivd ke svym reklamam tzv.

7 Banner je graficka forma internetové reklamy, nejéastéji ve forme animovaného obdélniku.
8 Newsletter je slozeny nazev ze slov ,,News* neboli novinek a ,letter neboli dopis. Tento termin vétSinou
oznacuje elektronicky zpravodaj (Adaptic).
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,»cookies”, které umoziuji ukladat o uzivatelich internetu konkrétni udaje. Soubory cookies si
pamatuji, kdy a jakou webovou stranku jsme navstivili, do jakého jazyka jsme danou stranku
nastavili a také si pamatuji ptihlaSovaci udaje, které ndm pted dalSim piihlaSenim sami
piedvyplni. (Adaptic) Cookies si pamatuji vysledky naseho vyhledavani a posléze nam miizou
nabizet stejné nebo podobné produkty ¢i sluzby i na zaklad¢ naSeho véku a pohlavi, kdy si tyto
informace prave ziskavaji z Facebooku a obsahu, ktery na ném sledujeme. Takze napiiklad
pokud uzivatel internetu vyhledaval nejlevnéjsi letenky do New Yorku, mtze oc¢ekévat, Zze mu
budou navrhovany ak¢ni letenky do New Yorku i od dalSich spolec¢nosti, prostiednictvim
cookies, a to i v dob¢, kdy uzivatel o tyto letenky uz nestoji. Dalsi efektivni reklamou, kterou
David zminil, je reklama ve formé& vyhledavacich slov napt. na Google. Lidé si do vyhledavace
zadaji néjaka slova, Google je vyhodnoti a na prvni misto umisti odkazy tém, které to mayji
zaplacené. David také uvadi, ze: ,, je diilezity mit dobre udélany stranky, Fika se tomu SEO, kdy
ten Google funguje roboticky a on vezme to vyhledavany slovo a zacne ho hledat na tom
internetu. A kdyz ta stranka je dobre udélana a ma tam téch slov hodné, v mistech, kde ten robot
chodi, tak ten robot té automaticky da hned na zacatek, pod ty placeny.* (David R.)

3.2.3. Reklama na YouTube

Dalsi formou internetové reklamy, kterou jsem se rozhodla zatadit a probirat zv1ast,, je posledni
dobou velmi rozsifeny YouTube. To je dle mého dnes nejvétsi zdroj reklam, kampani a
propagace, ktera ovlivituje predevsim mladé lidi a déti. YouTube, coby internetovy server, kam
lze nahravat videonahravky, zalozili v roce 2005 zaméstnanci PayPalu Chad Hurley, Steve
Chen a Jawed Karim a stal se tak jednou z nejnavstévovanéjSich stranek v historii internetu
(Engadget). Od roku 2008 YouTube piisobi i v Ceské Republice a je tak nejvétsi a bezpochyby
nejzndméjsi strankou k nahravani, sledovani a hodnoceni videi viibec. Na YouTube Ize nalézt
nejriznéjsi typy videi: trailery k filmim, oficidlni videoklipy pisni, vlastni nahravky uZivatelti

a mnoho dalSiho. AvSak v poslednich nékolika letech se rozrostla komunita tzv. YouTuberd,
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ktefi nahravaji na stranku své vlastni videa. Pfevazn¢ ta, na kterych sami vystupuji. Obsahové
jsou videa velice riznoroda, najdeme zde YouTubery, kteti se zajimaji o modu, kosmetiku,
hrani her tzv. gameplay®, recenze filmi, ptipadné maji své kanaly® zaméfené celkové na
zébavu nebo cestovani. YouTubefi jsou zkratka posledni dobou ¢im dal popularnéjsi a co tak
pozoruji, v dnesni dob¢ jsou to praveé oni, kdo ovliviiuji déti a dneSni mladou generaci. Mnohé
z déti nyni uz nevzhlizi k pohddkovym postavam nebo k opravdovym herciim, ale jsou to prave
YouTubefi, ktefi se stali jejich idoly. Ti jsou na zakladé poctu sledujicich oslovovani firmami
a je jim nabizena spoluprace, ¢asto ve formé zdarma zasilanych produktu, za které firmy chtéji
na oplatku vefejné recenze. Rekla bych, Ze pro mnohé firmy se tak tento zptisob propagace stal
mnohem U¢innéj$im a financn€ vyhodnéjsim nez placend reklama v televizi. Produkt, ktery
dany YouTuber totiZz pozitivné zmini ve videu, se stava pro sledujici spotiebitele mnohem
atraktivngj$im a divéryhodnéjsSim, nez kdyz by si o ném cetli reklamu tfeba v letacku. Je to
praveé tou osobni zkuSenosti, kterou YouTuber svym zdkaznikiim pfedavé a kterd zajistuje
sledovatelim jisty pocit duvéry? Rekla bych, Ze ano. Tato strategie vyuziti lidi, jako
prostiednikll k propagaci svého produktu, je dle mého nazoru nejucinngjsi. Jejich realnost da
divaklim vétsi pocit divéry a pokud je YouTuber skutecné oblibeny, nekteii ze sledujicich si
produkt zakoupi jen proto, aby se svému idolu co nejvice podobali. VE&tim, ze prave tato osobni
reklama produktu neboli recenze, ktera sledujicim predava své vlastni zkuSenosti, na lidi pisobi
mén¢ vtiravym a agresivnim dojmem neZ reklamy televizni, které maji od zacatku do konce
svij scéndrf a jejich cilem je predevSim velebeni produktu. Z ¢asti mi to potvrdily i rozhovory
vedené s mymi respondenty na téma sponzorovanych videi obsahujicich recenze a jejich vliv

na dotazované. Ptala jsem se jich, zda se na tento typ videi divaji a jestli si uz nékdy néjaky

9 Gameplay je hojn& vyuzivany pojem pravé v YouTube komunité a oznauje video, kdy hra¢ hry nahrava své
pocinani ve hie, tedy vlastn€ nahrava svou obrazovku s prave probihajici hrou.
10 Kanal je uzivany &esky pieklad pro anglické ,,channel”, jenZ se uziva ve spojeni ,,YouTube channel”.
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produkt z videa zakoupili. Pouze jedna z mych respondentek, Jana M. uvedla, Ze se na takové
typy videi nediva, protoze nevéti v upiimnost YouTubert, kteii takové recenze nataci.

,,Stejné za to dostavaji zaplaceno, takze je jasny, Ze to vsechno vychvali i kdyby to stdlo za prd. “
(Jana M.) Dalsi respondentka, Tereza J., byla skepticka mén¢, a naopak uvedla, Ze videa sleduje
casto, ma své oblibené YouTubery a Casto si koupi produkt, ktery vidéla ve videu. Samoziejmé
me zajimalo, co pfesné a jakym zpusobem ji ve videu ovlivnilo natolik, ze produkt skutecné
vyzkousela. Odpovédi mi bylo, ze ukazované produkty ve videu vypadaji realnéji nez produkty
ukazované v jinych reklamach.

,,Blogeri tam ukazujou jak ta véc doopravdy vypada, kolikrat je tam (ve Videich) primo zkousi
a komentujou fo. Takhle aspon miizu videt, jak ta véc doopravdy vypada a jak se s ni doopravdy
pracuje. Navic o tom mluvi nékdo, kdo neni jen nastréenej herec v televizi.“ (Tereza J.).
Stimto vyrokem rozhodné¢ musim souhlasit. Tyto reklamy, jsou pro divdky mnohem
uvétitelnéjsi uz jen z toho divodu, Ze mohou vidét, jak produkty funguji v praxi. Jisté, nékteré
Z televiznich reklam také ukazuji vysledky pouziti vyrobku, ale kolikrat jsme si uz naptiklad
pfi reklamé na krém proti vraskdm tekli, Ze findlni vysledek byl urcité jeSté upraven ve
Photoshopu? Skvélou ukazkou takového televizniho klamu, jsou reklamy na fasenky. At uz je
to fasenka Rimmel London nebo Maybelline, vzdy si fikdm, zda je zapotiebi uziti umélych tas
a hlavn€ vérohodné vysledky? Ja si myslim, Ze ano. Jak Tereza J. v rozhovoru zminila,
YouTubeti ve videich ukazuji to, jak produkty vypadaji doopravdy. Nejsou profesionalné
nafocené ani upravené grafikem a Casto se ve videich ukaze i1 fakt, Ze produkt se rozhodné
nechova tak, jak slibuji vyrobci. Ale i mezi YouTubery se mize najit n€kdo, jehoz hlavnim
zajmem neni pravdivé informovat divaky, ale zavdécit se svym sponzorum. Zeptala jsem se
tedy i svych respondentt, jestli YouTuberim v recenzich skutecné véii? Odpovedi byly

viceméné stejné, jen v urcitych bodech se trochu lisily. Michaela J. odpovédéla, ze jim sice veri
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vice nez jinym formam reklamy, ale pfesto se dle jejich recenzi netidi 100%, a to ne proto, Ze
by jim nev¢étila, co fikaji nebo si myslela, ze se snazi ukazat produkt v lepSim svétle, ale proto,
ze kazdy od néceho ocekava néco jiného, proto YouTuber mlze mit jiné preference nez
Michaela J. Respondentky Iva P., Tereza J. a Nikola K. mély stejné odpovédi, kdy vSechny tii
uvedly, Ze YouTubertim viceméné véfi, 1 kdyz jsou si védomy toho, Ze to, co tikaji nemusi byt
pravda, pfesto vSak vétSinou na jejich recenze daji.

Z rozhovort tedy vyplyva, Ze 1 pies to, ze jsou YouTubeti za své reklamni videa placeni,
lidé v nich stale nachazeji vétsi daveru nez v jinych formach reklamy.

3.2.4. Billboardy

Dalsi formou reklamy jsou billboardy, jedna z nejstarSich forem reklamy. Obrovské reklamni
plochy, které maji zaujmout uz z dalky. Nejcastéji jsou k vidéni podél silnic a na mistech, kde
se vyskytuje velké mnozstvi lidi. Dle slov Davida je cilem billboardové reklamy snaha
upozornit na produkt a pfipomenout znac¢ku. Proto jsou na billboardech vétsinou kratké slogany
a jednoducha hesla, které¢ by mél byt ¢lovek schopny piecist do 3 sekund (David R.). Zaroveii
jsou billboardy doplnény o obrazky, které lidem utkvi v paméti nejlépe. Jak se pise v ¢lanku o
billboardech od Aleny Jaklové, textova cast billboardu a vybér slov je €asto volen, jak uz je
zminéno v kapitole 2.1. o tvorbé reklamy, dle charakteru cilové skupiny recipientli. Tviirci maji
na vyber z uziti obecné ¢i mluvené Cestiny nebo mohou uzit ryze slangové vyrazy, pokud cili
na skupinu teenagert. (Jaklova 2004) Ackoliv billboardy zde byly a budou, zda se mi, ze
V dnesni dob¢ si na né lidé uz viceméné zvykli. Proto jim a jejich obsahu nevénuji pfili§
pozornosti — tedy pokud dany billboard u silnice tieba fidice neinformuje, za kolik km uvidi
v zataéce KFC. Béhem rozhovoru o billboardech ani jeden z mych respondenti neodpovedél,
ze by se citil byt billboardy jakkoliv ovliviiovan, ba Ze by si je dokonce néjak vyrazné prohlizel.
Nikola K. odpovédéla, Ze na billboardy kouka jen pokud se béhem cesty nudi, ale to si pry jen

prohlizi obrazky. | naptiklad Iva P. uvedla:
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,,Billboardy viibec nesleduju a popravdeé ani poradné vétsinou nezaregistruju, Ze nékde jsou.
Pripada mi to jako fajn dekorace podél jinak zdlouhavy a nudny silnice, nic jinyho (smich).

(lvaP.)

To mi pfislo jako zajimava poznamka. Jsou billboardy v dnesni dobé uz skute¢né jen dekoraci?
Vezméme si piiklad z New Yorského Times Square, které je pfimo svym mnozstvim svételnych
reklam vyhlasené a turisté z celého svéta sem cestuji proto, aby potidili snimek jedné z nejvice
komerénich ktizovatek svéta. Naopak David Rocek uvedl, Ze billboardy sice nejsou tak silna
reklama, ale je to uzite¢né doplikové médium. Billboardy jsou vyborné pro pfipominani
znacky, ale napt. takové , citylighty“!!, které jsou v Grovni oéi, tim padem jsou 1épe vidét, sviti
ve tm¢ a pro lidi jsou takika nepiehlédnutelné, jsou kolikrat lep$i nez samotné billboardy (David

R.).
3.2.5. Podprahova reklama

Dalsi druh reklamy, o kterém bych se tu rada kratce zminila je urcité tzv. podprahova reklama.
Vzhledem k tomu, e podprahové reklama je v Ceské Republice zakizana'? a je obtizné ji
v reklamé rozpoznat, je také tézké urcit, jak Casto se vSak skute¢né vyuziva. VSechny mé
respondentky byly na podprahovou reklamu dotdzany, ale ani jedna netusila, o¢ se vlastné
jedna. Pojem jsem jim tedy vysvétlila a néasledné se zeptala, zda si mysli, Ze se nckdy
s takovouto reklamou setkaly. VSech pét dotazanych odpovédélo, Ze nevi. Podprahova reklama
je forma reklamy, kterd ve svém obsahu vyuziva skrytych zprav a sdéleni, jez jsou pro
sledovatele nezjistitelné. Recipienta tak vystavuje manipulativnim signalim, které uklada do

jeho podvédomi.

1 Citylight je nazev pro reklamni osvétlené panely ve méstech, napf. ty, které lze vidét na zastavkach.
12 74kon €. 231/2001 Sb. O provozovani rozhlasového a televizniho vysilani v platném znéni.
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., Princip podprahové reklamy byva nejcastéji popisovan na prikladu filmu. Clovék je schopen
védomé vnimat pouze urcite mnozstvi informaci. Pokud je toto mnozZstvi prekroceno, nebo
pokud je néjaka informace poddna specifickym zpiisobem, lidsky mozek na ni nereaguje na

kognitivni urovni (tedy na urovni, kterou jsme schopni si uvédomit). ““ (Bednat 2010)

Jakmile si tedy ¢lovék védomé informace nev§imne, oko ji pfece jenom zachyti a nadale ji
zpracovava v podvédomi, kde je ulozena. Jako piiklad 1ze uvést piipad z roku 1917, kdy armada
USA byla obvinéna z uzivani podprahovych signalti ve svych reklaméch, kter¢ mély mladé
americké muze lakat k narukovani do vojny. Dalsi ptipad je z hudebniho pramyslu, kdy v roce
1982 skupina Led Zeppelin byla obvinéna, Ze jedna z jejich skladeb — Stairway to Heaven,
obsahuje satanisticky text a pisenn ma tak ovliviiovat kiestanskou mladez (Harcarova 2016).
Respondenti se tak nemohou takovéto reklamé branit a jsou ji vystaveni proti své vuli, tedy jsou
zamérné ovladani a manipulovani bez jejich védomi. Jak piSe Jan VIacil na strankach
Sociologické encyklopedie — dospély ¢lovek je relativné schopen reklamu svobodné odmitat ¢i
nevnimat, proto se podprahova reklama ,/...] wukdzala jako nekontrolovatelna ze strany
komunikdtorii, nebezpecnad pro kompetitivni prostredi a legalné neospravedinitelnd. “ (V1acil
2017). Neni tedy divu, Ze podprahovéa reklama je v CR a v mnoha dalsich statech Evropy
zakazana. AvSak 1 pfes tento fakt nelze s jistotou fici, Ze se podprahova reklama nevyuziva,

jelikoz jak je feCeno na zacatku — je velice obtizné tuto skrytou reklamu identifikovat.

32



4 Motivovani zakazniku K nakupu

Bezpochyby kazda firma ¢i spolecnost, kterd prodava produkty ¢i poskytuje sluzby, ma své
triky, jak nalakat a motivovat k nakupu co nejvice zakaznika. Ptiklady motivovani zakazniku

k nakuptim mohou byt:

e Vzorky zdarma

e Darky k ndkupu

e Zakaznické karticky a ¢lenské vyhody
e Slevy, vyprodeje, akce

e Sout€ze

Tyto piiklady jsem si vybrala proto, ze obchody, kde jsem provadéla vyzkum, n€které z nich
vyuzivaji. Rozhodné jsou to dobré taktiky, jak udrzet stalé zakazniky, ptipadné jak nalakat
nové. Udrzeni loajality zakaznikt je mnohdy pro ur¢ité podniky klicové a ¢astokrat vyhodnéjsi
nez ziskani zakaznikl novych. Vérni zakaznici pro firmu znamenaji stalou klientelu a také fadu

O ¢C

»stoupencti®, ktefi se nebudou zdrahat firmu nebo znacku doporucit zndmym. Zaroven, co bych
také zatadila do sekce lakani zakaznikd, jsou urcité strategické marketingové tahy ptimo

V misté prodeje, jako je plan rozmisténi produktii po prodejné, schovavani cenovek apod.
4.1. Slevy, akce, vyprodeje a soutéze

Obchod s oblecenim, ktery jsem si vybrala pro sviij vyzkum, uziva hlavné tyto formy lakani
zakazniki: slevy, vyprodeje, akce a soutéze. Tyto zminéné formy lze také nazvat jako podporu
prodeje, ktera ma za cil ovlivnit nakupni rozhodnuti spotiebitelti. Behem podpory prodeje se
proto vyuziva jednoho z nejsilnéjSich motivii k ndkupu, a to je motiv Uspory penéz, vyhry,
moznosti ziskani darku nebo jiné véci zdarma, ¢i jiného vyhodného atributu, ktery zdkaznik

ziskd, pokud nakoupi (Foret 2001: 126). Slevy, akce a vyprodeje jsou jisté jedny z nejvétsich
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lakadel zakaznik(. K¥iklavé barvy s tuénymi napisy SALE, SLEVY, VYPRODEIJ a riizna
procentualni ¢isla, jiste ptilakaji mnoho zvédavych a po koupi dychtivych zakaznikt. Pii takoveé
prilezitosti Ize pozorovat vyrazné navyseni poctu zékazniki v nakupnich centrech a obchodech,
coz mi potvrdily i obé zaméstnankyné obchodt. Katarina K. uvedla, Ze nejvice zakazniki maji
ve chvili, kdy obchod uvede do prodeje slevové zbozi, zatne masivni vyprodej nebo rtizné akce,
kdy zakaznici mohou nakoupit vyhodnéji. Zaroven uvedla, ze pocCet zdkaznik v obchodé¢ také
souvisi s celkovou situaci v ndkupnim centru, kde se obchod nachazi. Jakmile ma OC*3 n&jakou
svou vlastni akci, ktera naldkd vétsi mnozstvi lidi — znamena to v ten den 1 vétsi trzby pro
obchody. Druha respondentka Martina P. v podstaté odpovédéla to samé, jen doplnila, ze jejich
obchod pfili§ Casto slevy nemiva, jelikoZ si dana znacka udrzuje jakousi image luxusu. Proto
jsou slevy jen jednou nebo dvakrat do roka a zdkaznici tak nakupuji o to vice, jelikoz védi, ze
se slevy znovu jen tak opakovat nebudou. Zaroven dodala, Ze vyssi pocet zdkaznikl pozoruji
také vdobé, kdy se uvede do prodeje n¢jakd novinka nebo limitovana edice.
Odpovédi zaméstnankyin pro mé nebyly zddnym piekvapenim, protoze se dd vSeobecné
ptedpokladat, ze pokud zadné jiné lakadlo na zdkazniky nefunguje, zlevnéni sortimentu
pravdépodobné fungovat bude. Samoziejme jsou slevy pro vétSinu zdkaznikl ptitazlivé, jelikoz
jim to umoznuje usSetfit finan¢ni prostiedky. Zaroven slevy a vyprodeje davaji zdkaznikiim
pocit, ze nakupuji dobfe a vyhodné, proto se zde kolikrat nedostavuje pocit ,,Spatného svédomi*
z utracenych penéz. To mi zaroveil potvrdily vSechny mé respondentky, kterych jsem se ptala,
zda je slevy pfimé&ji utratit penize 1 ve chvili, kdy zrovna v planu nakoupit nemély. VSech pét
respondentek odpovédélo, ze slevy je rozhodné do obchodu ptilakaji, a to i tehdy, pokud
navstévu daného obchodu nemély v planu. Naptiklad Jana M. uvedla, Ze i pfesto, ze ji do
obchodu slevy a rizné akce pfilakaji, ackoliv neméla ptivodné v planu nakoupit, tak to jesté

neznamend, ze néco skuteéne nakoupi.

13 OC - zkratka pro obchodni centrum.
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,, Prildka mé to a podivam se jakoby co je ve sleveé a jestli je tam néco, co by se mi hodilo. Nejdu
nakupovat s tim umyslem, Ze jo, dneska si potrebuju koupit kalhoty, ale kdyz vim, Ze by se mi
nejaky kalhoty hodily i do budoucna nebo néco, tak se tam treba pujdu podivat a zkusim néjaky

vybrat spis v ty akci, nez abych pak musela do novy kolekce. “ (Jana M.)

Naopak Michaela J. uvedla, ze ve slevach nakoupi z 99 % a ze si tam téméf vzdy néco vybere,
a to i za cenu toho, Ze nic nepotiebuje nebo danou véc uz minimalné jednou doma ma. Pokud
nakoupi ve sleve, tak i tak ma pocit, ze nakoupila vyhodné i pies to, Ze tentyz produkt viibec
nepotiebuje, uz ho doma ma nebo ho tfeba viibec neupotiebi.

Slevy prodejctim sice ptildkaji mnoho zakaznikd, av§ak takovéto nakupovani do zasoby,
jako uvedla Michaela J., mtize mit za nasledek, ze dlouhou dobu pak zase nakupovat nebudou.
U slev, paklize jsou az ptili$ ¢asto, pak mtize byt i riziko toho, Ze zdkaznici odmitnou nakupovat
zboZzi v plné cen¢ a radéji si feknou, Ze pockaji, az budou zase slevy. Dalsi riziko spojené se
slevami, které zminuje Foret, mize byt poskozeni image firmy v disledku castych slev.
Zakaznici si tak mohou myslet, Ze je to zapti¢inéné nizkou kvalitou vyrobkl. Také se mize
stat, Ze zédkaznici budou od dané znacky nakupovat pouze ve slevach a po skon€eni vyhodné
nabidky se zase vrati ke konkurenci (Foret 2001: 126). Prodejna, kde pracuje Martina P. uvadi
vyrobky do slev jen velmi ziidka, nejvySe dvakrat do roka. Také zacatek slev vzdy propaguje
na socidlnich sitich, aby se o nich dozvédélo co nejvice spotiebiteli. VEtSina zédkaznikl tedy
Vv obchodé nakoupi, protoze védi, ze vyhodna koupé se bude opakovat az za velmi dlouhou
dobu. Posledni lakadlo, které obchod s obleCenim vyuziva jsou rtuzné akce, které nabadaji
k nakupu vice kust, kdy dal$i dostanou zdarma. Katarina K. mi také povédéla o soutézi
snazvem ,,Denim girl“, ktera probiha kazdy meésic na socialni siti Instagram. Soutéz je
celosvétova a vyherkyné mé pak moZznost fotit pro danou znacku jejich kampané. Jediné, co je
tteba ud¢lat, je nakoupit jakékoliv denimové zbozi dané znacky, vyfotit se s nim a fotku sdilet

na Instagram (Katarina K.). Vzhledem k tomu, Ze cilova skupina spotiebiteli této znacky jsou
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pievazné Zeny mladsiho veéku az teenagerky, pro mnohé to je jist¢ dobrd motivace ke koupi,

protoze hodné divek v mladém veku sni 0 tom stat se modelkou.
4.2. Vzorky zdarma

Obchod s kosmetikou sice nelaka tak Casto zakazniky na slevy a rizné akce, za to jim nabizi
vzoreCky, darky zdarma k nakupu a vérnostni karti¢ky, na které mohou sbirat body a uplatiiovat
ruzné Clenské vyhody, jako tieba slevy. VzoreCky dostava k ndkupu kazdy. Jsou to vétSinou
vyrobky stalé fady v balenich s obsahem 5 az 10 ml. Firma timto zptisobem vyuziva vyhody,
kdy maze zékazniklim poskytnout ozkouseni pied tim, nez produkt zakoupi. Zakaznik obdrzi
vzorecek véetné vykladu, ¢eho vzorek to je a jak se pouziva. Zakaznik tedy odchazi s jasnou
ptedstavou o tom, co vlastné obdrzel a jaké ma ocekavat vysledky. Martina P. uvedla, Ze pokud
maji vice vzoreckli na vybér, zaméstnankyné nejprve zhodnoti zédkaznika na zaklad¢ jeho
vzhledu, predeslé koupé ¢i zajmil a az poté mu piidéli vhodny vzorecek. Touto taktikou maji
vyss$i Sanci ovlivnit jejich pfisti ndkupni rozhodnuti, paklize se strefi do jejich vkusu a
preferenci. Naptiklad pokud je zdkaznici slecna do 20 let, ned4 ji vzorecek o¢niho krému proti
vraskam, ale da ji vzorecek krému na télo. Zaroveit béhem vybéru vzorecku zhodnoti jejich
ndkup a daji jim vzorecek néceho podobného, akorat tfeba s jinou vini, pfipadné jiné
konzistence. ,, Myslim si, Ze to funguje, protoze vétSina zdakaznikii se pak s prazdnyma nebo
vyfocenyma vzoreckama vraci zpét do kramu a chtéji si koupit plny baleni.” (Martina P.)
Zaroven se timto sniZuje riziko, Ze zakaznici vzorecky vyhodi, jelikoz nevi, co to vlastné je, jak
se pouzivaji, jak funguji a jaké vysledky vlastné maji zanechat. Lze fici, Ze touto taktikou maji
prodavacky jisty vliv na nakupni rozhodnuti zdkaznikli. Na reklamni vzorecky jsem se neptala
jen prodavacek, ale také respondentek jako zdkaznic. Jana M. a Michaela J. uvedly, ze vzorecky
vétSinou nevyuziji a rovnou je vyhazuji, nebo je nékomu daji. Jana M. jest¢ dodala, ze si
vzorecky kolikrat ani od prodavacek nebere, protoZze ji piijde zbyte¢né tak malé baleni a zv1ast’

pokud jde o kosmetiku (Jana M.) Je pravdou, Ze nékteré kosmetické vzorky jsou dobré tak
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akorat na to, aby ¢loveék zjistil, jestli mu nevyvolaji néjakou alergickou reakci. Zakaznik ze
vzorku stejné nezjisti, jestli mu produkt bude z dlouhodobého hlediska vyhovovat a jestli se
dostavi n¢jaké vysledky. Vzorecky jsou tvoreny jen jako kratkodoba zalezitost, maji zdkazniky
naldkat na pocatecni efekt, ale nic vic neprozradi. Napiiklad vzorec¢ek kondicionéru na vlasy
muze po aplikaci sice krasné vonét, ale zékaznik se z né¢ho uz nedozvi, jestli mu jeho pouzivani
spravi roztfepené konecky. Na druhou stranu, vzorecky jsou zdarma a jejich pouzitim se mize
clovek vyvarovat Spatnému ndkupnimu rozhodnuti. Také je to vyborny marketingovy tah, jak
znaCka muze zakazniky pifimét vyzkouSet jejich produkty. To mi také potvrdily zbylé
respondentky Nikola K., Iva P. a Tereza J., které¢ uvedly, Ze vzorecky dostavaji rady a Ze je
vétSinou hned zkou$i. Také se shodly na tom, ze pokud by se mély rozhodnout mezi
neozkouSenym vyrobkem a vyrobkem, ktery dostaly ve vzorecku, rozhodnou se pro plné baleni
produktu ze vzorku. Vzorecky zdarma se sice zdaji na prvni pohled jako milé gesto, ale je to
velice chytry a promysleny tah. Dalo by se to pfirovnat k urcité smeéné, o které hovoii Marcel
Mauss. Mauss tvrdi, ze dary nejsou tak uplné altruistického a nezistného razu, ale ze darovatel
vétSinou ocekava néco na oplatku a ma urcité postranni imysly. Pokud né€koho pozveme k sobé
domt, oéekavame, ze nas nékdy pozve také on sam (Mauss 1999: 133-134). Pokud maminka
koupi ditéti néjaky darek, ocekava od ného, Ze za to bude hodny a bude ji poslouchat. Vyrobci

timto naopak ocekavaji, Ze darované vzorky lidé oplati svym nakupem.

4.3. Darky k nakupu

Dalsi, co obchod s kosmetikou vyuziva jsou darky zdarma. VétSinou tato akce funguje tak, ze
darek zdarma neboli GWP * zakaznik ziska tak, Ze realizuje ndkup v uréité hodnoté nebo
mnozstvi. Darky by mély byt samoziejmé pro zdkazniky lakavé nejen svym obsahem, ale také

zevnéjSkem, tedy svym balenim. Suma, kterou zakaznik musi zaplatit pro obdrzeni GWP by

14 GWP je anglicka zkratka pro ,,Gift With Purchase* a oznacuje tak ¢esky ekvivalent ,,darek k nakupu.*.
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také neméla byt ptilis vysokd, méla by byt pfijatelna vzhledem k obsahu darku. Laicky feceno,
zakaznika by mél darek motivovat k tomu, aby v obchodé utratil vice penéz. Martina P. zaroven
uvedla, Ze vzdy béhem akce GWP, prodeje stoupaji vice, nez kdyZz zadné darky k nakupu
nabizené nejsou. | v tomto piipadé jsem se ptala, jak jsou zakaznici o této akci informovani.
Odpovédi mi bylo, Ze znac¢ka tuto akci propaguje jednak na svych socialnich sitich a jednak se
o ni zakaznici mohou dozvédét piimo na prodejné, kde je o ni informuji nejen vystavené cedule

ale také samotné prodavacky (Martina P.)

., Pokud prijde zakaznik, tak mu normalné rekneme, ze pravé probiha akce, ze pokud nakoupi
treba nad 1500,-, tak dostane ten a ten darek. Zaroven jim pak jesté rekneme, CO V ném je, jak
to funguje a teda pak pokud je to zaujme, tak je odvedeme primo k regalu, kde jsou vystaveny
prodejny kusy, aby si to mohli treba prosté ozkouset, ocuchat a pak se na zaklade tohohle jakoby

rozhodnout, jestli jim ten darek za to stoji nebo ne.* (Martina P.)

Také uvedla, ze zakaznik, ktery pfijde k pokladné s nakupem tieba okolo 1300,- K&, je znovu
o akci informovan a prodavacka mu doporuci jesté nakup za 200,- K&, aby si mohl odnést darek.
Pokud jim pry chybi vice nez tii sta, do dalSiho ndkupu je nenuti, protoze zédkaznici pry vétSinou
nejsou ochotni dokupovat za vice. VétSinou musi mit pocit, Ze uz jim do darku zbyva jen malo
a ze je pro n¢ vyhodny. Na GWP jsem se znovu ptala i zdkaznic, které se vSechny shodly na
tom, ze kvuli darku utrati v prodejné penize jen pokud je darek zaujme, bude se jim n¢kdy hodit
a pokud castka, kterou musi piekrocit neni piili§ vysoka. Zaroven vSak dodaly, ze darek
k nakupu uz je n€kolikrat zaujal natolik, Ze v obchodé kvuli nému nechaly vice penéz, nez mély
ptvodné v amyslu.

| v tomto ptipadé tedy plati, Ze lidé potiebuji mit pocit, Ze nakoupili vyhodné. Ze ackoliv
v obchodg¢ utratili penéz vice, nez ptivodné planovali, darek, ktery dostali k nakupu zdarma, jim

dodal ptfesvédceni, ze ndkup se tzv. ,,vyplatil®.
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4.4, Vérnostni a zakaznické karticky

Posledni formou lakani zdkaznikii, kterou ve spojitosti s timto obchodem zminim, jsou
zékaznické karticky. Ty funguji ve smyslu posileni vérnosti stalych zdkaznikli a naldkéani
novych. Primarni cil zdkaznickych nebo Clenskych karet je odménit spotiebitele za jejich
vérnost a udrzet s nimi tzv. dlouhodoby vztah, kdy budou zakazniky motivovat se ke znacce
nebo do obchodu vracet opakované. Obchod s kosmetikou vyuziva vérnostni karty, diky kterym
muze zakaznik uplatnit slevu na nadkup v ptripad¢, ze dosahne urcitého poctu nasbiranych bodu.
Je tedy pfedem nutné, aby zakaznik uz néjaké nakupy provedl k tomu, aby mohl cerpat
vérnostni vyhody. Zaroven body, které sbiraji se také nacitaji od urcité ¢astky. Je tedy nutné
nakoupit za urcitou sumu k tomu, aby byl pfidélen bod. Sleva, kterou za splnéni daného poctu
bodul ziskaji, zdkazniky motivuje k ndkuptim. Pocet pozadovanych boda by vSak nemél byt
prilis vysoky, aby zakazniky naopak neodradil. I na toto téma jsem vedla rozhovor
s respondentkami. Vsechny se s n¢jakymi zakaznickymi kartami uz setkaly a téméf vSechny,
az na Janu M., né¢jaké vlastni. Také se shodly na tom, ze zdkaznické karty a jejich vyhody
vyuzivaji minimalné€, protoze vétSinou ani nevédi, jaké vyhody u dané znacky vlastné maji,
takze jim spi$ ptijde zbytecné néjakou Kartu vlastnit. Zaroven si zakaznické karticky zfizuji
pouze u obchodt, kam chodi pravidelné.

Veérnostni karticky tedy sice mohou motivovat zékazniky k pravidelnym nakuptim, ale
nemyslim si, Ze by mohly pfimo naldkat Uplné nové spotiebitele. Jak mi odpovédély mé
respondentky, zakaznici si vétSinou zfizuji karticky az u téch obchodi, kde nakupuji ¢asto nebo
je jim obchod z néjakého dtivodu sympaticky. Zakaznik, ktery v obchodé nakupuje poprvé,
nebo tam chodi jen obcas pro néco konkrétniho, pravdépodobné tuto moznost nevyuzije a

karti¢ku odmitne.
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5 Ovliviiovani zakazniku

Vzorecky, slevy a darky k nakupu mohou zakazniky sice k nakupu motivovat, ale existuji jesté
dalsi faktory, které¢ zédkazniky mohou v ndkupnim rozhodnuti ovlivnit. A témi jsou samotni
zamé&stnanci obchodu, recenze/nazory druhych lidi a také tzv. situa¢ni plan prodejny (Solomon,

Marshall, Stuart 2006: 518). Tyto tfi faktory jsem se rozhodla shrnout do jedné kapitoly.
5.1. Vliv prodavacii

Jak uz jsem nastinila v predeslé kapitole, urcity vliv na zdkazniky maji také zaméstnanci
obchodu. Pravé oni jsou nedilnou soucasti propagace a maji velky vliv na finalni nakupni
rozhodnuti spottebitelti. Jak piSe Zuzana Hubinkova — to, co ovliviiuje pocatecni chovani

zékaznika je to, jaky nakup prave provadi.

,, Veétsi Sance pro uplatnéni prodavace je v pripade, kdy zakaznik neni presné rozhodnuty, co
vlastne koupi, vyrobek kupuje poprvé, neni si jisty znackou, neznd presné funkce vyrobku ci

nevyznd se v oboru, ktery nakupuje.* (Hubinkova 2002: 124)

ProtoZe jestlize je zdkaznik v obchodé poprvé, prodavac s nim miiZze Iépe navazat komunikaci.
Mize mu lépe ptedstavit znacku, produkty a také mu miiZze pomoci vybrat ten spravny produkt.
Také pokud zékaznik neni piesné rozhodnuty, co vlastné chce koupit, prodava¢ ma vétsi Sanci
ovlivnit nakupni rozhodnuti zakaznika, nez kdyby si pfisel pouze pro jeden konkrétni produkt.
Z vlastnich zkuSenosti s prodejem vim, zZe zédkaznici, kteti nepfisli pro jeden specificky vyrobek,
jsou oteviengjsi radam prodavacl, kteti jim poté mohou ,vnutit“ vice vyrobki vcetné
dopliikového prodeje. V obchod¢ s kosmetikou funguje veétsi interakce zakaznikil
s prodavackami nez v obchod¢ s obleCenim. Kazdy zdkaznik, ktery vkro¢i na prodejnu je
zameéstnancem osloven a je mu nabidnuta pomoc pfi vybéru produktd. Ptala jsem se Martiny

P., jak postupuje pfi komunikaci se zékazniky, co je béhem komunikace klicové a jakym
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zpusobem muze zakazniky v jejich rozhodovani ovlivnit. Nejprve tedy probiha zjisténi potieb
zakaznika, tedy jaky a jestli viibec n¢jaky konkrétni vyrobek shani. Pokud se zakaznik ptisel
do obchodu jen podivat, je mu postupné piedstavena cela znacka a ve struCnosti popsany
produkty, které se na prodejné nachazi. Pokud zakaznik pftiSel za konkrétnim vyrobkem, je za
nim odveden, pfipadné je mu nabidnuto jesté doplitkové zbozi. Po celou dobu komunikace se
zakaznikem se snaZzi postupovat klidné a vstiicné. Dale je dulezité na zakaznika nespéchat a do
niceho ho netlacit. Je dtlezité nechat mu pocit, ze veskery vybér produktl zalezi pouze na ném
samotném. Zaroven je dle Martiny P. rozhodujici, jakym stylem je se zakaznikem

komunikovano. Dle jejich zkuSenosti se nejvice osved¢il pratelsky a otevieny ptistup (Martina

P).

., Nejvic na né zabirad, kdyz se snazite bejt kamarddsky. Nebejt moc seriozni, ale fakt se s nima
bavit jako se sousedkou, protoze si prijdou hnedka jistéjsi a maji v tobé veétsi diveru. Pak uz
jim neprijdes jako néjaka prodavacka, co se jim snazi vnutit to nejdrazsi zbozi, co je na

prodejné, ale jako prosté kamoska, co se jim snazi pomoct vybrat.“ (Martina P.)

S timto bych rozhodné souhlasila, jelikoz ze svych zkuSenosti s prodejem vim, Ze zakaznik,
s kterym je jednano otevien¢ a pratelsky ma pocit, jako by mu ve vybéru radila kamaradka na
jejiz doporuceni a radu se miize spolehnout. Prili§ urputny styl prodeje a naléhani na zakaznika
ho muZze naopak odradit, jelikoz si bude pfipadat nucen do néfeho, o ¢em neni Uplné
piesvédceny. Zaroven pokud se lidé citi v prodejné dobie, prodavac je k nému vstficny a
napomocny, zakaznici se vétsinou radi vraci. Martina P. také dodala, ze ¢im se zakaznici nechaji
hodné¢ ovlivnit, je osobni doporu€eni a vlastni nazory prodavacek. Paklize si zakaznik neni
ohledn¢ né&jakého produktu uplné jisty, Martina mu zacne povidat o jejich vlastnich
zkuSenostech a o tom, jak se ji produkt osvédcil nebo neosvédcil. Dle jejich slov zakazniklim
nékdy stadi slyset jen to, Ze je s produktem skuteéné spokojena a sama ho vyzkousela. Ne vzdy

to samoziejmé& musi byt pravda, jak se mi Martina sama sv¢ftila. Casto pry zdkazniky takovymi
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fe¢mi klamou jen proto, aby je v nakupnim rozhodnuti ovlivnily (Martina P.). Na tomto
piikladu Ize tedy vidét, ze prodavacky maji na lidi skutecné velky vliv. Samoziejmé zalezi,
jakym zplsobem prodavac se zdkaznikem jednd. Pokud zaméstnanec zac¢ne zdkaznikovi o
n¢jakém produktu vypravét a fekne mu vlastni zkusSenosti, ale bude k zdkaznikovi odméfeny a
naléhavy, v takovém piipadé je pravdépodobné, ze zdkaznik mu jeho doporuceni neuvéii.
Pokud vsak prodavac zvoli pratelsky a nevtiravy piistup, pro vétSinu zakaznikli se stane
davéryhodnym a daji na jeho zkuSenosti a rady. Ostatné¢ to mi potvrdila i ma druhd
respondentka, Katarina K., kterd ovlivituje zakazniky pii vybéru obleceni. Nejvétsi Sance, kdy
ma moznost ovliviiovat zdkaznice v nikupnim rozhodovani je u zkusebnich kabinek. Casto
muze zékaznicim poradit 1épe padnouci velikost, jiny kus obleceni pfipadné doporucit n¢jaky
doplnék nebo dalsi vyrobek navic, ktery by se mohl k vybranému produktu hodit. I v tomto
ohledu je dle jeji vypovédi dillezité byt otevieny a ptatelsky, aby si zdkaznice pfipadala jako na
nakupech s kamaradkou. Nejvice jsou zakaznice ovlivnitelné, pokud pfiSly nakupovat samy.
Prodavacky pak mohou doslova zastat roli kamarddky, kdy pomtzou s vybérem a zarovei
mohou zdkaznici ovlivnit v mnoZstvi a typu nakoupené¢ho zbozi (Katarina K.). Zékaznice
Vv takovém piipadé pak divétuji ndzorim prodavacky a obcas ho samy vyhledavaji (vyjdou

z kabinky ven, aby si je mohla prodavacka prohlédnout a zhodnotit).
5.2. Vliv recenzi a doporuceni

Ur¢ity vliv na zakazniky maji i riizné recenze a doporuceni ostatnich spotiebiteli. Doporuceni
prodavact je sice také urcity druh recenze, avSak zde stdle miize byt riziko toho, ze prodavac
produkt chvali jen pro Gcel prodeje. Jak jsem z posbiranych dat od svych respondentti zjistila,
zékazniky v ndkupu nejvice ovliviiuje pravé doporuceni a recenze produktd. VsSechny
respondentky odpovédély, ze v ptipadé nakupovani ptes internet prikladaji recenzim velkou
vahu a také dle nich nakupuji. Uréitou formu recenze uz jsem zminila v kapitole o YouTube
(str. 26), ale existuji jest¢ dalsi formy recenzi, ke kterym zakaznici ptihlizeji. Patii mezi né
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samozfejmé napf. internetova stranka Heureka®, recenze vyrobki p¥imo na strankach prodejce,
recenze a doporuceni slavnych osobnosti a v neposledni fad¢ také doporuceni zndmych, které
se ukazalo jako nejefektivnéjsi. VSechny respondentky uvedly, Ze se internetovymi recenzemi
fidi a na zaklad¢ nich si pak produkt bud’ potidi nebo ne. V pfipad¢, ze byly stoprocentné
rozhodnuté pro néjaky vyrobek a nasledné si o ném pirectou negativni hodnoceni, se vSechny
shodly na tom, ze si ndkup rad€ji rozmysli, protoze nechtéji podstoupit riziko Spatného
nakupniho rozhodnuti. Jak se ukéazalo, zdkaznici t€émto internetovym hodnocenim véii, jelikoz
jsou to nazory dalSich spotiebitelt, ktetfi produkt vyzkouseli a nejsou za recenzi nijak placeni.
Samoziejmé 1 tyto recenze nejsou 100% spolehlivé, jelikoz jsou kolikrat psany anonymné a
spotiebitel tak nemiize védét, kdo hodnoceni napsal a jestli je pravdivé. Také, jak zminila
Tereza J., se muze stat, Ze hodnoceni piSou i samy firmy, aby zlepSily reputaci svych vyrobkl
a ovlivnili tak zdkazniky v nakupovani.

Dalsi z moznosti ovliviilovani zadkaznik{, jsou recenze od znamych osobnosti. Jak uvadi
Pavel Zahradka, reklama a propagace né¢jakého produktu ndm prostiednictvim pozitivnich
atributl objasiiuje, pro¢ si madme zakoupit tento vyrobek a pro¢ zvolit tuto sluzbu. A jednim
Z téchto atributii jsou produkty propagované celebritami.
,,Jiny priklad je zapojeni prominentnich osobnosti, jejichz uspéchy z , opravdového Zivota“
maji potvrzovat kvalitu produktu. “ (Zahradka 2014: 179)
Tato forma propagace ma jist¢ urCity vliv na zakazniky. Paklize bude naptiiklad Arnold
Schwarzenegger propagovat doplitkovou vyzivu pro sportovce, nékteii ze zacinajicich
kulturist mohou mit pocit, Ze mu K jeho vysportované postaveé a zivotnimu Gspéchu napomohl
dany produkt a budou se mu chtit podobat. Né&kteti lidé se radi piipodobnuji k lidem druhym a
radi pouzivaji vyznamné osobnosti jaké své idoly nebo vzory. TudiZ mohou byt obzvlasté déti

a teenagefi touto formou zvlast’ ovlivnitelni. Na druhou stranu, na rozdil od hodnoceni béZznymi

15 Internetova stranka, kde zakazniCi mohou porovnat ceny vyrobkil a také si preéist, piipadné napsat recenze na
produkty. www.heureka.cz
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uzivateli a ,,smrtelniky* je tato forma mnohem méné divéryhodna. Nékteii zakaznici mohou
nabyt dojmu, Ze jsou celebrity zaprodané a Ze produkt chvali jen kviili podepsané smlouve.
Tento pfipad je v podstaté srovnatelny s dneSnimi YouTubery, ktefi také mohou produkty
doporucovat jen kviili partnerskym firmam. Ackoliv mi mé respondentky odpoveédely, ze se
slavnymi osobnostmi neciti byt ptili§ ovliviiované, tak Michaela J. a Nikola K. odpovédély, ze
mayji své oblibené celebrity, u kterych pokud vidi, Ze n¢jaky produkt pouzivaji opakované, maji
tendence ho vyzkouset také. Plati to vSak pievazné pro kosmetické vyrobky.

Cemu vsak véii viechny z mych respondentek a co oznaéily za nejvice diivéryhodné
hodnoceni, je doporuceni zndmych, rodinnych ptislusnikl a ptatel. U tohoto doporuceni vSech
pet respondentek uvedlo, ze se jim nechaji ovlivnit nejvice a také mu nejvice vefi. Tento
vysledek vSak pro mé nebyl piekvapenim, jelikoZ se d4 ocekavat, Ze praveé nazory a doporuceni
lidi, kterym zdkaznici vefi nejvice na né budou mit nejvyznamné;jsi vliv. Pratelé a znami jsou
totiz dlivéryhodné zdroje, kterym lidé vétSinou nemaji potiebu nevéfit. Jejich radu a doporuceni
vidi jako neziStnou informaci, kterd jim ma doopravdy pomoci. Na rozdil od prodavaci, ktefi
mohou produkty doporucovat jen kvili zvySeni trzby a slavné osobnosti, které mohou

propagovat produkty jen proto, zZe jim za to nékdo zaplatil.
5.3. Situacni plan prodejny

Co mé na zékazniky také vliv, ackoliv si to leckteti moZna neuvédomuji, je to, jak jsou produkty
rozmisténé na prodejné. To, Ze jeden stojan s takovym obleenim je vpiedu a druhy vzadu neni
nahoda, vSe ma své opodstatnéni, ostatné¢ jak mi potvrdila sama Katarina K. V publikaci
Marketing ocima svétovych marketing manaZeru je takovéto strategické rozmisténi definovano
jako Situacni plan prodejny, jez zahrnuje umisténi fixniho zafizeni jako police a stojany, véetné
rozmisténi typt produkti (Solomon, Marshall, Stuart 2006: 518). Na pravidla stylizace
obchodu s oblecenim jsem se ptala Katariny K., ktera uvedla, Ze stylizace a rozmisténi produkti

se u obchod lisi. V obchodé, kde pracuje ona, to funguje takovym zptisobem, aby zadkaznikiim
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bylo nakupovani co nejvice usnadnéno. Stény v obchodé¢ jsou rozd€leny do kolekci, aby si
kazdy zakaznik naSel to, co potiebuje. Firma své prodeje neustale analyzuje a vzdy to zbozi,
které se momentaln¢ prodava nejvice, tzv. bestsellery, jsou na stojanech vzdy situovany vpiedu,
aby si jich zékaznici vS§imli. Také jsou sledovany aktualni médni trendy, které se také rozmistuji
na prodejné tam, kde jsou nejvice na ocich, idealné hned u vchodu, ptipadné ve vyloze, aby
zékazniky naldkaly dovnitf. Co také hraje vyznamnou roli, jsou figuriny uvniti obchodu. Ty
jsou oblékany do véci, které maji tieba slozité zavazovani nebo jak tikéd Katarina ,,by na
raminku nevynikly*. Zakaznici diky figurinam pak mohou vidét, jak takové vyrobky vypadaji
na postavé. U kazdé figuriny je umistén stolek nebo stojan, na kterém naleznou véci, které ma
figurina oblecené. Je to znovu z toho divodu, aby byl zdkaznikovi ndkup usnadnén a on tak
dané obleceni nemusel hledat po celé prodejné (Katarina K.).

Ze svych zkuSenosti z tohoto obchodu také vim o dvou strategiich, které v obchodé
uskute¢nuji. Jednou z nich je zastrkavani cenovek tak, aby nebyly od prvniho pohledu viditelné.
Diivodem je to, aby zédkaznika ptildkal produkt jako takovy, ne jeho cena. Pokud by zédkaznika
prastila do o¢i vysoka cena hned, jak se na produkt podiva, pravdépodobné ho to ihned odradi
a vyrobek uz si vice neprohlizi. Naopak, pokud je cedulka zastréend, zdkaznik nejdfive vidi
produkt jako takovy, prohlédne si ho a az potom za¢ne hledat cenovku. MiiZe se stat, ze béhem
toho, co si produkt prohlizel, se mu zalibil a piijde si kus obleceni vyzkouset nehled¢ na jeho
cenu. Samoziejmé si pamatuji i piipady, kdy byli zakaznici hledanim cedulky otraveni a
mnohokréat i1 pfes to, ze se jim produkt libil kviili cené poodesli dal.

Druhy trik, ktery maji v prodejné zavedeny, je skladani a véSeni obleceni podle
velikosti. Obchod disponuje velikostmi od XXS az po XXL. Jedina vyjimka v fazeni velikosti
je ta, ze uplné prvni v fad€ neni XXS, ale S. Je to z toho diivodu, aby zédkazniky uz od pohledu
neodradily malé velikosti a neodesli. Proto fazeni velikosti vzdy zac¢ina tfeti nejmensi velikosti

a velikost XXS se dava upln¢ vzad, jelikoz je nejmén¢ prodavana. Druhym divodem tohoto
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fazeni je samoziejm¢ vizualni stranka, kdy takto setazené velikosti vypadaji 1épe a tietim
davodem je usnadnéni hledani své velikosti. Mé zkuSenosti jsou vsak ale i takové, Ze si
zékaznici tento systém v fazeni dle velikosti vétSinou neuvédomuji, a i tak hromady obleceni

piehazuji ze strany na stranu a hledaji tu svou.
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6  Vnimani znacky

S reklamou, nakupovanim a motivaci k ndkupu se vaZe i pojem ,,znacka“. Zijeme v dobg, kdy
se znacky staly nedilnou soucasti naSich zivott. Neni reklamy, ktera by néjakou nepropagovala
a tém¢f neni ¢loveéka, co by si néjaké znackové zbozi nekoupil. Firmy se snazi vybudovat si co
nejlepsi image a dostat se do podvédomi spotiebitelti, protoze na trhnu mohou uspét jen tehdy,
vytvofi-li si silné jméno. Jak pise W. Olins, kdysi davno byly znacky jen od toho, aby se odlisily
vyrobky od konkurence a pouzivaly se jen pro vyrobky kazdodenni potieby jako je €aj nebo
praci prasek (Olins 2009: 16). V dnesni dob¢ je ale znacek nespocet a uz to neni jen o odliseni
firem od konkurence, ale o odliSeni sebe samych. VétSina lidi noSenim néjaké znacky vysila
urcité signaly okolnimu svétu o své osobé&. Jak tika Wally Olins: ,,Znacka je sice stale zalozena
na image, ale uz to neni pouze jeji image, ale i nase viastni.“ (Olins 2009: 16). VétSina znacek
ma urcitou image a zpravu, kterou ptredava svym spotiebitelim. Maji urcité vize a cile, které se
svymi zakazniky a pfiznivci sdili a na které je prenasi. Lidé se stavaji soucasti jejich
vytvofenych svétli, mnohdy se s nimi pln¢ identifikuji a nékdy kvili nim zcela zméni, ¢i
prizptsobi sviij zivotni styl. Nékterym lidem je jedno, co za znacku kupuji, nékterym zalezi jen
na tom, aby méla vyznamné jméno. Dal$i se naopak staly zarytymi ptiznivci uritych znacek a
spolu s nimi zbroji proti konkurenci. Ur¢ité 1ze takovy ptipad ukazat na piikladu dvou gigantu,
kterymi je jihokorejska znacka Samsung a americky Apple. V tomto poli proti sobé nestoji
pouze tyto dvé konkurencni znacky, ale vedou s sebou armadu svych ptivrzencu, ztotoznénych
se svou znackou natolik, Ze broji proti sob€. Nékteti jsou jen zahorklymi uzivateli jedné ze
znacek, ktefi by si z principu nikdy nepoftidili vyrobek od znacky druhé. Jini svou znacku
uznavaji natolik, ze se obCas uchyluji k napadani a oCernovani uzivateli druhé znacky. Znacka
je v dnesnim svété nepochybné dulezita a snem mnoha firem je vybudovat silnou znacku

S vérnou klientelou.
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Za tvorbou znacCky stoji samoziejmée nejprve vybér jména a loga, které¢ definuji vzhled a
myslenku spolecnosti a zaroven je odliSi od konkurence. Jméno by mélo byt zajimavé a
originalni a mélo by odrazet zaméfeni firmy nebo vlastnosti produktu. Logo by mélo byt také
originalni a neotielé, protoZze koneckoncl to bude tfeba pravé ono logo, které se vryje
zakaznikim do paméti a budou ho jednoho dne nosit na tricku. Co ma také mnoho znacek
spole¢nych, jsou razné slogany. Ondiej Sedlacek ve své knize rozliSuje dva druhy tohoto
reklamniho textu a tim jsou: claim a slogan. Claim je kratky a vaze se k samotné znacce.
Neustale se opakuje a vétSinou se neméni. Jako ptiklad je zde uvedena znacka Toyota se svym
claimem — Today Tomorrow Toyota. Slogan, na druhou stranu, byva delsi a je zpravidla
vytvofen pro ucely jedné kampané nebo kratkodobé zalezitosti (Sedlacek 2009: 11-14). Za
vytvofenim silné a prosperujici znacky je tedy dozajista spousta prace, ktera se pak vrati
vV podobé vysokych ziskil a vérnych zakaznikd. ProtoZe jak pisi Clow a Baack, silna znacka
umoziuje firme uctovat si vyssi ceny, coz vede k dosahovani vyssich marzi (Clow, Baack 2008:
37). Ale jak jsem jiz zminila, kromé vysSich ziskl firma ziska i1 vérné zakazniky, které jsou
mnohdy hlavnim cilem firem a spole¢nosti. Loajalita zdkaznikl se ziskava obtizn¢, ale jakmile
se tak stane, lidé si vytvoii preferenci k dané znacce a pak leckdy po zbytek Zivota nemusi
zmé&nit nazor. Pro konkuren¢ni firmy je tedy vétSinou tézké presvédEit je o zméné (Solomon,
Marshall, Stuart 2006: 139). Vysekalova definuje loajalitu ke znacce jako dlouhodoby vztah
zalozeny na zadkladé zkuSenosti (Vysekalova 2014: 220), pticemz tedy zadkaznik produkt od
dané znacky nejprve vyzkousi a aZ poté nasleduje zalibeni a v€rnost znacce. Tento jev urcité
1ze pozorovat kuptikladu v jiZ zmifilovaném obchod¢ s kosmetikou, kdy se zdkaznici po pouziti
uréitych vyrobki zpdtné vraci nakupovat znovu a znovu. Casto se slovy, e od té doby, co
vyzkousSeli ten a ten produkt uz nic jiného nechtéji. Obcas ptijdou se slovy, Ze vyzkouseli

vyrobky konkurence, ale posléze se stejn& vratili zpatky.® D4 se tedy ¥ict, Ze znatka obchodu

16 Autorka vychazi z vlastnich poznatkd a zkuSenosti s prodejem v daném obchodé.
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s kosmetikou jiz ma své jméno a piivrzence, ktefi ji jsou loajalni a produkty nakupuji vyhradné
od ni.
Ale pro¢ lidé tolik inklinuji ke zna¢ce a pro¢ je v dnesni dobé tak dulezita? Clow a Baack

tvrdi, Ze:

,,Pro mnoho lidi predstavuje nakup od vysoce uzndavané firmy psychologické posileni jejich
rozhodnuti a néco, co je spolecensky prijatelné. [...] Spolecenska prijatelnost vychazi ze

skutecnosti, ze stejnou znacku nakupuje mnoho jinych lidi. “* (Clow, Baack 2008: 31)

vvvvvv

schvali (Clow, Baack 2008: 31). Tim padem bych mohla vnimani znacky pfirovnat
k symbolickému kapitalu, ktery definoval Pierre Bourdieu v Teorii jedndni. Ten symbolicky
kapital popsal jako kteroukoli vlastnost ,,/.../, pokud je nahlizena socidlnimi ciniteli, jejichz
kategorie vnimdani jsou takové, Ze ji dokdzi poznat (vidét) a uznat, ocenit. ** (Bourdieu 1998: 81)
Jako ptiklad takového symbolického kapitalu uvedl cest. Symbolicky kapital ma tedy urcity
vliv na status jedince ve spole¢nosti, jelikoz prave vysi jeho symbolického kapitalu utvaieji lidé
v jeho okoli. To samé plati o znackach v dne$ni dobé. Mit n&jakou znacku = mit urcité
spolecenské postaveni. Znacky v dnes$ni dobé povysily. Lidé si je uz mnohdy nekupuji s tim,
ze ma pro n¢ zaruku kvality a lepsi funk¢nost, ale proto, zZe se diky ni mohou pftifadit do néjaké
skupiny ve spolecnosti nebo pfimét spolecnost o nich smyslet jinak. Zajimavy ptiklad uvedl W.
Olins, kdy si mlady atlet potidi boty Nike, protoze vé&ii v jejich kvalitu a zlepSeni jeho
sportovniho vykonu. Zaroven se tim miZze ptifadit k n¢jakému stylu. A druhy, zcela opacny
piiklad, je chudy zameta¢ v Gambii, ktery na takové boty Setii mésice. A kdyz si je kone¢né
koupi, béhat v nich nechodi, ma je pouze proto, aby se pomysIn¢ jejich noSenim zatadil do svéta
bohatych a dal okoli najevo, Ze i on si mizZe dovolit trochu toho lesku (Olins 2009: 19). Dalsi
ptiklad, je z publikace od E. Goffmana, ktery se ve své knize s nazvem Vsichni hrajeme divadlo
zabyva tim, jak se lidé navenek pted ostatnimi chovaji a prezentuji jinak, nez kdyz jsou doma
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sami. Predstavuje zde dva typy regionti — piedni a zadni, pfi¢emz piedni region je jen fasada,
je to ten region, ktery lidé ukazuji ostatnim. Zadni region je naopak ten, ktery nikdo nevidi a je
o¢im skryty. Je zde uveden ptiklad o domech na anglické vsi, kdy lidé své nejlepsi a nejdrazsi
zaclony vystavovali v oknech s vyhledem do ulice, zatimco ty staré visely na oknech vefejnosti
skrytych. O tomto piikladu hovofti jako o typickém zvySovani prestize (Goffman 1999: 133).
Znacky pro mnoho lidi pfedstavuji identitu, symbol ¢ehosi, moznost sebevyjadieni a prostiedek
k ziskani uznani. D4 se Fict, Ze lidé jejich prostfednictvim také hraji na své okoli divadlo a
zvysuji si jimi spolecenskou prestiz.

Ptala jsem se svych respondentek na to, jak ony vnimaji znacku a pro¢ nékteré znacky
pted témi druhymi upfednostiiuji. VéEtsina z respondentek se shodla na tom, ze znackové zbozi
z nich v jejich piedstavach délaji nékoho lepsiho. Také vechny odpovédély, ze znacky a drahé
zbozi vnimaji jako indikdtor kvality, ale také zalezi, o jaké zboZzi se jednd. N&které znacky si
potizuji Cisté jen pro symbolicky tcel, proto, ze se diky nim mohou citit 1épe. Michaela J.
potvrdila, Ze znacky a celkové drahé zbozi v ni vzbuzuji pocit, Ze jsou urcité lepsi nez ty ostatni.
Také uvedla, ze kdyz se rozhoduje mezi dvéma produkty, jejichZ znacku tfeba neznd, tak i
Vv tomto piipadé¢ radéji sahne po tom draz§im produktu, jelikoZ véfi, Ze bude lepsi. Tento aspekt
rozebird 1 P. Zahradka, ktery uvadi, Ze: ,, Stézejnim predpokladem je to, Ze penize jakoZto
médium maji za ukol informovat spotiebitele o kvalité zbozi formou jeho ceny [...]. Cena je
tedy chapana jako indikator kvality: ¢im drazsi, tim lepsi a naopak.* (Zahradka 2014: 238)
Vsechny respondentky uvedly, Ze se cenou fidi a Ze v mnoha piipadech cenu chépou jako
ukazatel kvality. Michaela J., Iva P., Nikola K. a Tereza J. odpovédély, Ze vlastnénim néjakého
znackového vyrobku, naptiklad iPhonu a drahych bot, se citi byt lepsi a spolecnosti 1épe
ptijimany. Napftiklad Tereza J., ktera iPhone vlastni uvedla, ze ackoliv vi, Ze za ty penize, které

za néj zaplatila by sehnala mozna kvalitngj$i telefon, tak prave iPhone ji ale vnitin€ uspokojuje.
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1 kdyz mds tieba jen na to jedno posrany Hilfiger'’ triko, nebo iPhone splicis 10 mésicii, tak
mas pocit, ze jsi najednou mezi téma lidma, co maji tech tricek ctyricet a od Applu celou
domdcnost. “ (Tereza J.)

Iva P. dodala, Ze si nekupuje znackové obleceni z toho diivodu, Ze by ji kolikrat ptislo o tolik
lepsi, ale proto, aby udélala dojem na své okoli. Aby ziskala jeho uznani a aby v jejich ocich
vypadala lepsi. Jedind Jana M. vypovédéla, ze na znacky pfrili§ nedba a Ze ji ptijde hloupé si
koupit drahy kus obleceni jen proto, aby na sobé méla jeho logo. Pro Janu tedy znacky nemaji
tolik symbolicky vyznam, jako spi§ zaruku kvality a funkcnosti, jako kdyz odpovédéla, ze
vnima drahé produkty kvalitné lepsi. Drahy znackovy produkt si koupi jen tehdy, pokud vé&ii,
ze plati za jeho kvalitu a ne jen za jeho znacku (Jana M.). Z péti respondentek vSak byla Jana
jedina s takovym nazorem a dovedu si ptedstavit, Ze mnoho lidi sdili pravé nazor zbylych ctyt
respondentek. Znacky dnes lidem utvafeji novou identitu, identitu né€koho, kym se s tou
znackou citi byt. A jak tvrdi Naomi Kleinova ve své publikaci Bez Loga, mnohé firmy sice
vyrabéji zbozi, ale to, co proddvaji je hlavné znacka (Klein 2005: 7). Kleinova je k témto
firmam a znackam ve své knize celkem negativni a ptijde mi, ze obvifuje pravé znacky z toho,
7e dnesni svét k nim tolik vzhlizi a lidé jsou jimi tolik ovliviiovéni, ale mlj nazor je takovy, ze
poptavka tvori nabidku. JestliZe jsou lidé za znacky ochotni utrdcet nemalé penize, jejich vliv
se bude neustale zvySovat. To lidé dé€laji ze znacek to, co z nich v dnesni dobé je. To lidé je
vnimaji jako néco vyjimecného a jejich vyrobky si chtéji kupovat, protoze véfi, Ze jim pomohou
ziskat uznani spolec¢nosti a ukaZou je zcela v jiném svétle. Dle mého ndzoru mé produkt takovou

hodnotu, jakou je za né¢j ¢lov€k ochotny zaplatit.

17 Americka znac¢ka Tommy Hilfiger
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[ Zavér

Ve své bakalaiské praci jsem se zabyvala reklamou a jejim vlivem na spotiebitele. Také jsem
zde rozebirala tvorbu reklamy a jeji rizné formy véetné jejich jednotlivych vlivi na
spottebitele. Dale jsem rozebirala kdo, co a jak zakazniky pied a béhem nakupu ovliviiuje a
také jednotlivé strategie, které firmy uzivaji, aby zakazniky k nakupu motivovaly. Sviij vyzkum
jsem provedla za pomoci rozhovora s respondenty, urcila jsem si dva obchody jako vychozi
body pro muj vyzkum a také jsem ve své praci uplatnila své vlastni zkuSenosti s prodejem a
reklamou. Své vyzkumné otazky jsem konkretizovala na své respondentky, které b&hem
rozhovort zastavaly ulohu zakaznic.

Jaké aspekty respondentky ovliviwji k a béhem nakupu? Z rozhovora s respondentkami
vyplynulo, Ze to, co je k a béhem nakupu ovliviiuje nejvice, je cena a né¢i zkusenost. VSechny
respondentky uvedly, ze k ndkupu je nejvice motivuji a ptilékaji slevy, vyprodeje a jiné akce,
které pro n€ znamenaji moznou usporu penéz. Tato odpovéd’ neni nikterak ptekvapiva, jelikoz
vétSina lidi produkty radéji nakoupi za zvyhodnénou cenu, diky které mohou néco usetfit.
Takovy ndkup jim pak doda pocit, ze se rozhodly spravné, nakup se ,,vyplatil* a snizuje se
riziko moznych vycitek svédomi z utraceni. Druhy aspekt, které respondentky oznacily
dalezitym je n&Ci zkuSenost. Za zkuSenost 1ze povazovat recenzi produktu ¢i né¢i doporuceni.
Ve svém vyzkumu jsem se zabyvala vice formami recenzi a doporuceni. Ackoliv respondentky
uvedly, Ze na recenze a hodnoceni produktd daji ¢asto a jejich finalni usudek z velké miry
ovlivni, nejvétsi diveéru vSak maji v doporuceni od znadmych, ptatel ¢i rodiny. U této formy
doporuceni maji lidé divéru v ¢loveéka, ktery jim produkt ¢i sluzbu doporucuje. Jejich pocin
vidi jako dobfe minénou radu a nezistné doporucen. Naopak u YouTube recenzi a u doporuceni
slavnych osobnosti, nékteré respondentky uvedly, Zze doporucovat produkt mohou jen proto, ze
jim za to bylo zaplaceno. M¢ respondentky tedy v nakupnim rozhodnuti nejvice ovliviiuje cena
a néci osobni zkusenost.
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V druhé vyzkumné otdzce jsem se zabyvala tim, CO pro respondentky znamena znacka?
M3 pro né spiSe symbolicky vyznam nebo pro né predstavuje znamku kvality a funkcnosti?
Ctyfi z péti respondentek odpovédély, Ze si znakové zbozi kupuji hlavnd kvili svému
vlastnimu pocitu, kdy jim znacka pomaha k tomu, aby se citily Iépe. Vlastnictvi znackového
vyrobku jim pomaha dotvaret jejich vlastni identitu, dopoméha jim k prezentovani vlastni
0soby Vv jiném svétle a mohou diky ni vysilat urcité signaly svému okoli. Znacka pro né
znamena pozici na uréitém stupinku v zebficku spole¢nosti. Diky ni se mohou pomysIn¢ zatadit
mezi ur¢itou skupinu lidi a pomah4 jim ziskat uznani svého okoli. Znacka pro mé respondentky
tedy nema hodnotu ve své kvalité nebo funk¢nosti, ale povazuji ji za urcité psychické posileni,

které jim pomaha dotvatet své vlastni ja.

V mé posledni vyzkumné otazce jsem se zabyvala tim, jaky viiv ma reklama na jednani
respondentek? Odpoveédét na tuto vyzkumnou otazku je slozité, nebot se respondentky
V jednani a vnimani reklamy li$i. Zatimco nekteré z respondentek reklamy pftili§ nesleduji a
velkou pozornost jim nepfikladaji, druhé diky reklamnim sdélenim obcas nakoupi nebo se dle
nich rozhoduji. Nejvétsi vliv na jednéani respondentek ma vSak dle mého vyzkumu reklama
internetova, kdy respondentky zaznamenaly reklamu na YouTube jako tu, které jejich nakupni
rozhodnuti ovlivni nejvice. Je to zejména proto, Ze YouTube reklama, pokud mluvime o formé
reklamy tvofené YouTubery, respondentkdm dava pocit vyssi divéryhodnosti nez jakykoliv
jiny druh reklamy. Je to z toho divodu, Ze YouTubeti mohou pisobit jako bézni spotiebitelé,
ktefi do propagace urCitych vyrobkid zahrnuji 1 vlastni zkuSenosti. O zkuSenostech a
doporucenich jsem jizZ mluvila ve své prvni vyzkumné otazce, kterd potvrdila, Ze zkuSenosti a
doporuceni jsou pro mé respondentky zdsadni. Da se tedy fici, Zze jinak obecné vétSina
reklamnich sdéleni ma na mé respondentky vliv pouze informativni. Reklama je sice o n¢jakém

produktu ¢i sluzbé informuje, ale neznamend to, ze si vyrobky ¢i sluzby zakoupi. Dana
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informace o produktu jim vSak zlistane v podvédomi a propagovany produkt miize mit prednost

pied jinym béhem piistiho nakupniho rozhodovani.

Psani této bakalarské prace bylo pro mé velmi zajimavou zkusenosti, pfi¢emz samotna
reklama pro mé zistava i nadéale zajimavym tématem. Béhem cteni literatury a rozhovort

s respondenty jsem mnohdy ziskala pro m¢ zcela nové informace a rozsifila si tak podvédomi

o reklamé a jejim fungovani.

54



Pouzita literatura a zdroje:

10.

11.

12.

13.

14.
15.

16.

Adaptic. Cookies. Dostupné z: http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/cookies/ [5. 6.
2018]

Adaptic. Newsletter. Dostupné z: http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/newsletter/
[5. 6.2018]

Benatzky, M. 2017. Fenomén Black Friday. Jaky je piivod nejvétsiho svdatku

nakupovdani? Dostupné z: https://www.info.cz/byznys/fenomen-black-friday-jaky-je-
puvod-nejvetsiho-svatku-nakupovani-19808.html [6. 6. 2018]

Bourdieu, P. 1998. Teorie jednadni. Praha: Karolinum.

Bednaft, V. 2010. Kouzlo a zmar podprahové reklamy. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/kouzlo-a-zmar-podprahove-

reklamy s278x6526.html [10. 6. 2018]

Clow, K. E., D. Baack. 2008. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. Brno:

Computer Press.

Engadget. 2016. The history of YouTube. Available at:
https://www.engadget.com/2016/11/10/the-history-of-youtube/?guccounter=1 [5. 6.
2018]

Foret, M. 2001. Marketing: zdaklady a postupy. Praha: Computer Press.

Goffman, E. 1999. Vsichni hrajeme divadlo: sebeprezentace v kazdodennim Zivoté.
Praha: Nakladatelstvi Studia Ypsilon.
Harcarova, M. 2016. Podprahova reklama — reklama, ktoru nevidno. Dostupné z:

http://www.attelier.sk/podprahova-reklama-reklama-ktoru-nevidno/ [10. 6. 2018]

Hubinkova, Z. 2002. Psychologie a sociologie ekonomického chovani. Praha: Vysoka
Skola ekonomicka.

Jaklova, A. 2004. Nase re¢ 87 (2): 93-99. Dostupné z: http://nase-
rec.ujc.cas.cz/archiv.php?art=7770 [7. 6. 2018]

Kohout, J. 1967. Sociologie a marketing. Sociologicky casopis / Czech Sociological
Review 3 (2): 128-136.

Klein, N. 2005. Bez loga. Praha: Argo.

Lindlof, T., P. Traudt. 1983. Mediated Communication in Families. New York:
Praeger.

Malinowski, B. 1984. Argonauts of the Western Pacific: an account of native
enterprise and adventure in the Archipelagoes of Melanesian New Guinea. Prospect

Heights, Ill.: Waveland Press.

55


http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/cookies/
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/newsletter/
http://www.m-journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/kouzlo-a-zmar-podprahove-reklamy__s278x6526.html
http://www.m-journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/kouzlo-a-zmar-podprahove-reklamy__s278x6526.html
http://www.m-journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/kouzlo-a-zmar-podprahove-reklamy__s278x6526.html
http://www.attelier.sk/podprahova-reklama-reklama-ktoru-nevidno/
http://nase-rec.ujc.cas.cz/archiv.php?art=7770
http://nase-rec.ujc.cas.cz/archiv.php?art=7770

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.
27.

Mauss, M. 1999. Esej o daru, podobé a divodech smény v archaickych
spolecnostech. Praha: Sociologické nakladatelstvi.

McQuail, D. 2007. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal.

Mediaguru 2013. Viiv reklamy na ndkupy roste, nejvice ovliviiuji letdky. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2013/02/vliv-reklamy-na-nakupy-roste-nejvice-
ovlivnuji-letaky/ [4. 6. 2018]

Olins, W. 2009. O znackdach. Praha: Argo.

Rosengren, K. E., S. Windahl. 1972. Mass Media Consumption as a Functional

Alternative. Harmondsworth: Penguin.

Sedlacek, O. 2009. Reklama: triky, které vas dostanou. Praha: Vinland.
Smallbusiness. Importance of Tone & Feel of Advertising. Available at:
http://smallbusiness.chron.com/importance-tone-feel-advertising-37567.html [3. 6.
2018]

Solomon, M., G. W. Marshall, E. W. Stuart. 2006. Marketing oc¢ima svétovych

marketing manazerii. Brno: Computer Press.
Vlacil, J. 2017. Sociologie reklamy. Dostupné z:
https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/Sociologie_reklamy [10. 6. 2018]

Vysekalova, J. 2014. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. Praha: Grada.
Zahradka, P. (ed.) 2014. Spotrebni kultura: historie, teorie a vyzkum. Praha:

Academia.

56


https://www.mediaguru.cz/clanky/2013/02/vliv-reklamy-na-nakupy-roste-nejvice-ovlivnuji-letaky/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2013/02/vliv-reklamy-na-nakupy-roste-nejvice-ovlivnuji-letaky/
http://smallbusiness.chron.com/importance-tone-feel-advertising-37567.html
https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/Sociologie_reklamy

