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ANOTACE

Bakalaiska prace se zabyva vlivem reklamy na spotiebitele. Cilem prace je zhodnotit klicové
faktory vlivu reklamy na c¢lovéka (spotiebitele) se zaméfenim na to, jak vefejnost vnima
reklamu a jak se ji nechava ovlivnit. V teoretické Casti jsou definovany zakladni pojmy tykajici
se reklamy, druhy reklamnich médii a psychologické faktory ovliviiujici chovani spotiebitele.
Praktickd ¢ast obsahuje kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni mezi obcany

Ceské republiky star$imi 18 let.

KLICOVA SLOVA

reklama, spotiebitel, nakupni chovani, reklamni média, emoce, dotaznik
TITLE

The impact of advertising on consumers

ANNOTATION

The bachelor thesis focuses on the influence of advertising on consumers. The aim of the thesis
is to evaluate the key factors of advertising influence on individuals (consumers), focusing on
how the public perceives advertising and how it allows itself to be influenced by it. The
theoretical part defines the basic concepts related to advertising, types of advertising media,
and psychological factors affecting consumer behavior. The practical part includes quantitative
research in the form of a questionnaire survey conducted among citizens of the Czech Republic

over the age of 18.
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advertising, consumer, purchasing behavior, advertising media, emotions, questionnaire
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UVOD

V dnesni dobé jsou lidé dennodenné vystavovani znaénému mnozstvi reklamnich sdéleni, které
na n¢ pusobi prostfednictvim riznych médii. At uz od tradi¢nich kanald, jako je televize a tisk,
az po digitalni platformy vcetné socidlnich siti. v tomto piehlceném prostiedi je pro zadavatele
ze reklama hraje dualezitou roli pfi formovani postojii a ndkupniho chovani spotiebiteltl, a proto

je nezbytné zkoumat, jak ji vefejnost vnima a jaky ma na jednotlivce vliv.

Cilem této bakalarské prace je zhodnotit klicové faktory vlivu reklamy na c¢lovéka
(spotiebitele) se zaméFenim na to, jak verejnost vnima reklamu a jak se ji nechava

ovlivnit.

Struktura prace je ¢len¢na na tii hlavni ¢asti — teoretickou, analytickou a ndvrhovou. Teoreticka
&ast obsahuje tfi kapitoly, které jsou dale rozélenény do podkapitol. Uvodni kapitola se vénuje
vysvétleni zakladnich pojmi tykajicich se reklamy. Popisuje a rozebira klicové terminy, jako
jsou komunikaéni mix, reklama samotna, spotiebitel a faktory ovliviiujici jeho rozhodovani pti
nakupu. Nasledujici kapitola se vénuje jednotlivym druhiim reklamnich médii a porovnava
tradiéni a digitdlni média. Treti kapitola se zabyva psychologickymi faktory ovliviiujici
chovani spotiebitell, pfiCemz kliCovymi tématy jsou vnimani reklamy, motivace, potieby

spotiebiteld a role emoci v reklamé.

V praktické ¢asti je proveden kvantitativni vyzkum formou dotaznikové Setieni, jehoz cilem

vvvvvv

obtézujici a do jaké miry reklama ovlivituje ndkupni rozhodovani. Dotaznik je zaméten
na obéany Ceské republiky star§i 18 let a analyzuje jejich postoje v reklamé a jeji dopad

na jejich ndkupni chovani.

Na zaklad¢ ziskanych poznatk je prace zakoncena shrnutim kliCovych zjisténi a formulovanim
doporuceni, kterd mohou pfispét k efektivnéjsi tvorbé reklamnich sdéleni a lepSimu pochopeni

chovani spottebitelll v souvislosti s reklamou.
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1 ZAKLADNI POJMY OHLEDNE REKLAMY

Tato kapitola je v€novéna zdkladnim pojmim jako je komunika¢ni mix a reklama, které

jsou potiebné k pochopeni celé problematiky.

1.1 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix, jak uvadi Piikrylova (2019), je soucasti jednoho z nastrojii marketingového
mixu, mezi né¢z jsou zahrnuty také distribucni cesty, tvorba cen a produktovad politika.
Komunikaéni mix je tvofen osobni aneosobni formou komunikace. Do osobni formy
komunikace je fazen osobni prodej, zatimco do neosobni komunikace jsou zahrnuty reklama,
podpora prodeje, pfimy marketing, Public Relations (PR) a sponzoring. Kombinaci téchto dvou
forem komunikace jsou veletrhy avystavy. Kazdému ndstroji v komunikacnim mixu
je pfifazena specifickd role a zaroven se tyto nastroje vzajemné dopliuji tak, aby byla

podpotena efektivita marketingové komunikace.

Osobni prodej je podle Vysekalové (2023) povazovan za velmi efektivni prvek
komunika¢niho mixu, nebot’ umoznuje reagovat na individudlni potteby zakaznikli a vyuziva
verbalni i neverbalni komunikaci. Tento pfistup zahrnuje rizné formy kontaktu, jako napiiklad
obchodni jednani ¢i maloobchodni prodej, a poskytuje moZnost osobniho pfistupu a nasledné

péce o zakaznika po nakupu.

Podpora prodeje je definovéana jako kratkodobd pobidka zamétena na zvySeni prodeje tim,
ze jsou zakaznikim poskytovany okamzité vyhody. Zatimco reklama vyzdvihuje diavody
pro nakup, podpora prodeje dodava podnéty k akci. Tento ndstroj zahrnuje napiiklad slevy,
kupony a vzorky, a zamé&fuje se jak na spotiebitele, tak na obchodni partnery (Kotler a Keller,
2013). Vysekalova (2023) uvadi, Ze podpora prodeje je vyuZzivana pro dosaZeni rychlé reakce
a prinasi kratkodobé vysledky, aniz by byly vytvofeny dlouhodobé preference.

Public Relations (PR) jsou zaméfeny na budovani vztahi a komunikaci uvniti firmy
1 navenek. Interni PR jsou orientovany na zédkazniky, zaméstnance a akcionare, zatimco externi
se zamé&fuji na média, vladni instituce a $irsi vefejnost (Prikrylova, 2019). PR si kladou za cil,
jak uvadi Vysekalova (2023), vytvoteni pfiznivého prostiedi a ziskdni podpory dilezitych
subjektil, pficemz klicovym faktorem je duavéryhodnost. PR lze rozdélit na mezifiremni,

oborové, spotiebitelské/produktové a firemni.

Piimy marketing je vyuzivan k adresnému ¢ineadresnému osloveni cilovych skupin

s moznosti presnéjSiho zaméfeni na konkrétni segmenty (Piikrylova, 2019). Tento nastroj,

13



podle Kotlera a Kellera (2013), umozinuje oslovit zakazniky pfimo, bez zprostfedkovateld,

prostfednictvim kanali, jako jsou direct mail, katalogy, telemarketing ¢i webové stranky.

vvvvvv

vymeény sluzeb. Sponzorem jsou poskytovany finanéni nebo vécné prostiedky,
a za to je ziskdvana moznost propagace a dosazeni vlastnich cili. Je zde dulezité rozliSovat
mezi sponzoringem a darovanim — zatimco sponzoring je vzajemné vyhodnym obchodem,

darovani sleduje spiSe dobro¢inné ucely a nevyzaduje komer¢ni navratnost.

Karlicek (2016) tikd, ze veletrhy a vystavy vznikly jiz ddvno v historii a az do soucasnosti
neustale slouzi jako misto, kde se setkava nabizejici s kupujicim. Pozice veletrhli a vystav
se ale v souCasné dobé trochu zménila. Dnes jsou hlavné veletrhy vyznamnym néstrojem

na B2B trzich.

1.2 Reklama

Reklama je uvadéna jako klicova soucéast komunikacniho mixu, jak jiz bylo feceno v ptedchozi
kapitole, pficemz je povazovana za neosobni formu komunikace, jak uvadi Piikrylova (2019),
kterd mé za cil informovat a presveédcit stavajici i potencionalni zdkazniky o vyhodach vyrobkt

a sluzeb skrze rizné subjekty.

Zakon ¢. 40/1995 Sb., zaméfeny na regulaci reklamy uvadi: ,, Reklamou se rozumi oznameni,
predvedeni Cijind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdavazkii, podporu poskytovani

sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dadle stanoveno jinak. “

Podle Karlicka (2016) je reklama vnimana jako forma komunikace, ktera ma schopnost
informovat cilovou skupinu, piesvédcovat ji a pfipominat marketingové sdé&leni. Casto

je oznacovana za ,,vlajkovou lod* marketingové komunikace.

Vysekalova a Mike§ (2018) zase uvadéji, Ze reklama neslouzi predevs§im k presvédCovani
spotiebiteld ke koupi nechténého produktu, ale spiSe k informovani o produktech ¢i sluzbach,

které mohou uspokojit jeho potieby.

Definic reklamy existuje mnoho, pficemz kazd4 zdiraznuje razné aspekty tohoto pojmu.
Vseobecné lze fict, Ze reklama usiluje o to, aby spotiebitel zaujal pozitivni postoj k produktu,

a tim byla zvySena pravdépodobnost jeho zakoupeni (Ptikrylova, 2019).
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Reklamé je pfisuzovana informacni funkce, jejimz cilem je oslovit soucasné i nové zakazniky
apfimét je k nakupu nabizené¢ho zbozi ¢isluzeb. Proces nakupu vSak neni jednoduchy
a zahrnuje postupnd stadia, poc¢inajici vnimanim reklamniho sdéleni, pfes pozornost, postoj
a preference az po kone¢né piesvédceni vedouci k ndkupu produktu (Vysekalova a Mikes,

2018).

Reklama je podle Karlicka (2016) povazovana za vyznamny prostfedek posilovani image
znacky, nebot’ se jejim prostfednictvim spojuji produkty se specifickymi vlastnostmi, které
zvySuji jejich pfitazlivost. Efekt falesné popularity je casto sreklamou spojen a vede
spotiebitele k vnimani produktu jako populdrniho. Pomoci vhodné zvolenych medialnich

kanalt se rovnéz vzdélava cilova skupina o novych produktech a ptispiva se k jejich propagaci.
Reklamni aktivity jsou rozd€leny podle Ptikrylové (2019) na:

e orientaci na produkt/znacku, kdy je propagovan konkrétni produkt;
e na orientaci na instituci, zaméfenou na posilovani dobrého jména firmy

nebo organizace.
Ptikrylova (2019) dale rozliSuje reklamu podle funkce a ucelu do nekolika typt:

e obhajovaci reklamu, kdy jde o vefejné sdéleni, jehoz ucelem je Casto obhajoba vici
minéni vefejnosti;
e srovnavaci reklamu, zaméfenou na porovnani s konkurenci, kterd je vSak v mnoha

zemich regulovana zdkonem.
Kotler, Keller (2013) a Piikrylova (2019) uvadé;ji tfi zakladni kategorie reklamy:

e informativni, kterd zvySuje povédomi o produktu;
e presvédcujici, zamétenou na budovani preferenci;

e piipominkovou, jejimz ucelem je podpofit opakované nakupy.

Zvlastni kategorii, kterou uvadi Kotler a Keller (2013), je utvrzujici reklama, jejimz cilem

je presveédcit nedavné zakazniky o spravnosti jejich volby.

Ptikrylova (2019) tika, ze v reklamnich sd€lenich jsou casto vyuzivany zndmé osobnosti,
jejichz divéryhodnost a ptirozené spojeni s produktem je povazovano za dulezité. Sportovci

jsou od 80. let 20. stoleti Casto v reklamé vyuZzivani, coz vedlo ke sponzorstvi sportovnich akci.
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1.3 Spotrebitel a nakupni chovani
Podle ustanoveni § 419 zédkona ¢. 89/2012 Sb. obc¢anského zakoniku je spotiebitelem ,, kazdy
clovek, ktery mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu

«

svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna.

Podle Armstronga et al. (2020) se spotiebitelé po celém svété 1isi vékem, piijmy, urovni
vzdélani a vkusem. Kazdy spotiebitel kazdy den ¢ini mnoho ndkupnich rozhodnuti riznych
vyrobki a sluzeb. ale pro¢ spotfebitelé nakupuji, to neni tak snadné. Sami spotiebitelé Casto

nevédi, co presné ovliviiuje jejich chovani.

Chadt (2023) uvadi, ze nékteti lidé vyuzivaji nakupovani k tomu, aby se vypotadali s osobnimi
problémy. Pfi $patné nalad¢ si Casto potidi néco, co jim piinese radost. Jsou vsak i taci, ktefi
chodi do obchodt nikoliv kviili samotnému zbozi, ale kvili pfijemné interakci s prodavaci.
Dal$im faktorem ovliviiujicim ndkupni chovani je samotny produkt, ktery dokaze uspokojit
konkrétni potfebu. Vyznamnou roli hraje iznacka, kterd zdkaznikovi poskytuje informace
o vlastnostech produktu a jeho kvalité. Spokojeni a loajalni zékaznici jsou Casto ochotni za své
oblibené znacky zaplatit az o0 20 % vice. DiileZitym aspektem je také obal, ktery dokaZe upoutat
pozornost, vyvolat emoce a podpofit racionalni rozhodnuti o koupi. Cena produktu je dal$im
klicovym faktorem — pokud piekroci urcitou hranici, at’ smérem nahoru ¢i doli, mize dojit
ke snizeni zajmu o koupi. Placeni kartou ovlivituje rovnéz chovani spotiebitelll, nebot’ snizuje

jejich vnimani celkové vyse tutraty.

Jak miiZzeme vidét, kupni chovani je ovlivnéno mnoha faktory. Podle Armstronga et al. (2020)
jsou nakupy spotiebitelll ovlivnény kulturnimi, socidlnimi, osobnimi a psychologickymi

faktory. Kazdy z nich si v této kapitole stru¢néji vysvétlime.

Kulturni faktory, zahrnujici kulturu, subkulturu a spole¢enskou tfidu, jak uvadi Armstrong
et al. (2020), vyrazn¢ ovliviiuji chovani spotiebitelli. Kultura ptedstavuje zdkladni zdroj, ktery
formuje lidské potfeby a chovani. Velka ¢ast lidského chovani je vysledkem uceni — jedinec
se u¢i zakladni hodnoty, vniméni, touhy achovéni odsvé rodiny a dalSich vyznamnych
instituci béhem dospivani. Kazda spolecnost nebo skupina ma svou vlastni kulturu, ktera
ovlivituje nakupni zvyklosti, pficemz tyto vlivy se mohou v jednotlivych krajich a zemich
znaén€ liSit. Soucéasti kazdé kultury jsou mens$i subkultury, tedy skupiny lidi sdilejicich
spole¢né hodnoty, které vyhazeji z jejich Zivotnich zkusenosti. Mezi subkultury patii narodnost,

nabozenstvi, rasové skupiny a zeméepisné oblasti.
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Dalsi slozkou kulturnich faktorii je spolecenska tfida. Podle Chadta (2023) spolecenska tiida
oznacuje skupinu lidi se stejnym postavenim ve spolecnosti, obvykle definovanym podobnym
zpusobem obzivy nebo Urovni majetku. Toto rozdéleni ma hierarchicky charakter, pficemz

az po nejnizsi tfidu, kam patii jedinci s nejmensi prestizi.

Chovani spottebitele dale ovliviiuji také socialni faktory, jak se domniva Chadt (2023). Mezi
n¢ patii vliv socialnich skupin, rodiny a socidlni role a postaveni. Socialni skupiny mohou mit
na nakupni chovani jedince rizné dopady, které zavisi na jeho vztahu k dané skupiné. Tento
vztah mize byt bud’ pozitivni, nebo negativni. V ptipadé pozitivniho vztahu se jedinec snazi
stat se clenem takové skupiny, ptipadné se jiz citi byt jejim Clenem. Naopak negativni vztah
vede k tomu, Ze se jedinec snazi distancovat od skupiny a vyhnout se v§emu, co by jej s ni
mohlo spojovat. Spotiebitel se mize surcitou skupinou pouze ztotoznit, coz vede dale
k ptebirani postojl, preferenci, stylu oblékani ajinych faktorti skupiny. Tento vliv byva
nendpadny a spotiebitel si jej Casto neuvédomuje nebo si jej nechce piipustit. Mezi socialni
faktory rovnéz patii zaclenéni do mensich socialnich skupin, které¢ zahrnuji rodinu a referencni

skupiny.

Dle Armstronga et al. (2020) je rodina nejdileZzitéjsi ¢lenskou referencni skupinou. Obchodnici
se zajimaji orole avliv manZela, manZelky a déti na ndkup riznych produktii a sluzeb.
Zapojeni manzela a manzelky se znacné 1i$i podle kategorie produktl a podle faze nakupniho

procesu. Déti mohou mit také silny vliv na rodinné rozhodovani o koupi.

Clovék je sougasti mnoha socialnich skupin, mezi které patii rodina, zajmové kluby, profesni
organizace ¢i online komunity. Jeho postaveni v jednotlivych skupinéch Ize vymezit z hlediska
role a socialniho statusu. Role pfedstavuje soubor ocekavanych Cinnosti a chovani, které
spole¢nost nebo konkrétni skupina jednotlivci pfisuzuje. Kazdé roli zaroven nalezi urcité
postaveni, jez odraZzi miru spoleCenské Ucty a prestize, kterou spolecnost této roli pfipisuje.
Spottebitelské chovani je do zna¢né miry ovlivitovano prave témito rolemi a postavenim — lidé
maji tendenci volit produkty, které¢ jsou v souladu s jejich socialnimi rolemi a postavenim

ve spolecnosti (Armstrong et al., 2020).

Osobni faktory ovliviiujici spotiebni chovani podle Chadta (2023) zahrnuji veék, faze zivotniho
cyklu, zivotni styl, zaméstnani, ekonomickou situaci, osobnost a vnimani sebe sama. Vék
azivotni faze maji vliv na typ produktd, které lidé preferuji. Spotfebni chovani se méni

s ptibyvajicim vékem, protoze v raznych obdobich Zivota ¢lovék proziva odlisSné potieby
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a priority (viz. Tabulka 1). Proto je i s ur¢itym ohledem na to citovana tabulka problematicka,

nebot’ se piekryvaji roky a pfechod nebyl v citovaném zdroji nijak diskutovan.

Tabulka 1: Etapy ve vékové dynamice spotiebitelskych preferenci a chovani

Etapa Néazev etapy Vek
0. Doba neptitomnosti spotiebitelskych preferenci Od narozeni do 3 let
1. Vznik a formovani spottebitelskych preferenci 3-7 let
2. Vznik osobnich spotiebitelskych preferenci 7-12 let
3. Tvorba spotiebitelskych preferenci 12-17 let
4. Rozvoj spottebitelskych preferenci 17-23 roky
5. Fixace spotiebitelskych preferenci 23-45 let
6. Redukce (zjednoduseni) spotiebitelskych preferenci 45-65 let
7. Komplikace ve spotiebitelskych preferencich 65 let a vice

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Posypanova, 2004)

Zivotni styl, jak jej definuji Armstrong et al. (2020), zahrnuje méfeni aktivit, z4jm{i a nazord
jednotlivce. Tento pojem presahuje pouhé vymezeni socialni tfidy ¢i osobnostnich rysi
a pfedstavuje komplexni vzorec chovani a interakci jedince s okolim. Koncept Zivotniho stylu
je pro marketing vyznamny zejména proto, Ze umoziuje lépe porozumét proménlivym
spotiebitelskym hodnotam a jejich vlivu na ndkupni rozhodovani. Spotiebitelé¢ nekupuji pouze

samotné produkty, ale pfedevsim hodnoty a Zivotni styl, které tyto produkty reprezentuyi.

Osobnost, ktera predstavuje jednu ze slozek osobnich faktorli, oznacuje soubor jedinecnych
psychologickych charakteristik, jez odliSuji jednotlivce nebo skupiny od ostatnich.
V marketingu se osobnost neomezuje pouze na spotiebitele, ale byva piipisovana i samotnym
znackam. Produkty a znacky tak mohou nést urcité osobnostni rysy, které spotiebitelé vnimaji
a s nimiz se identifikuji. Spotfebitelé maji tendenci preferovat znacky, jejichZ vniman4 osobnost
odpovida jejich vlastnimu sebepojeti nebo idedlnimu obrazu sebe sama (Armstrong et al.,

2020).
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Poslednim faktorem, ktery je tfeba zminit, je psychologicky faktor. Vzhledem k jeho
obsadhlosti se mu budeme podrobné vénovat v kapitole 3 nazvané ,,Psychologické faktory

ovliviujici chovani spottebitele®.

19



2 DRUHY REKLAMNICH MEDIi

-----

predala své sdéleni. Reklamni média se d€li na 2 zakladni skupiny, a to jsou tradi¢ni média
a digitalni média. V této kapitole budou popsany ty nejznaméjsi podtypy téchto 2 skupin

reklamnich médii.

2.1 Tradi¢ni média

Tradicni média predstavuji dlouhodobé vyuzivané komunikacni prostfedky, které slouzi
k jednosmérnému $ifeni informaci smérem k Siroké vefejnosti. Patii sem zejména televize,
rozhlas, tisk a venkovni reklama. I pfes rozmach digitdlnich platforem zlstdvaji nedilnou

soucasti marketingové komunikace (Foret, 2011).
Televize

Televize spojuje zvuk s obrazem, coz ji €ini atraktivni pro Sirokou $kalu potencionalnich
divakd. Mezi jeji nevyhody patii vysoké ndklady na vyrobu a vysilani reklam a problém

tzv. ,,cepingu®, kdy divaci béhem reklamniho bloku ptepinaji na jiny program (Chadt, 2023).

Podle Karli¢ka (2016) je televize nejvlivnéjsim reklamnim médiem. Televiznimu trhu v Ceské
republice dominuji stanice TV Nova a TV Prima, které spole¢n¢ generuji 90 % veSkerych
pfijmu z televizni reklamy. Nejvétsi sledovanost televize dosahuje v hlavnim vysilacim case,
tzv. ,prime time*, ktery trvd od 17.30 do 23.30. V této dobé¢ sleduje televizi nejvétsi pocet
divaku.

Mezi hlavni problémy televizni reklamy, jak uvadi Karlicek (2016), patfi jeji nadmérné
mnozstvi, zejména v obdobich vysoké poptavky po reklamnim prostoru (duben, kvéten, fijen,
listopad). V disledku toho divéci Casto béhem reklam piepinaji na jiné programy, vypinaji

zvuk, odchazeji od obrazovky nebo reklamy jednoduse ignoruji.
Rozhlas

Rozhlas, na rozdil od televize, vyZzaduje mens$i miru pozornosti, jelikoz se jednd pouze

vvvvv

Proto je nutné klast vétsi diiraz na verbalni sdéleni (Chadt, 2023). Podle Ptikrylové (2019)
je vniman predevs§im jako dopliikové médium, které je pfijimano sluchem a ¢asto slouzi jako

pfijemnd zvukova kulisa. Diky niz§im nakladim oproti jinym médiim umoziuje Castéjsi
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kontakt se zamétenou cilovou skupinou. Z tohoto divodu je rozhlas vhodny zejména

pro znacky, které chtéji zvysit svou znamost.

V poslednich letech roste popularita Spotify, které krom¢ hudby nabizi i mluvené slovo
ptizptisobené individualnim preferencim uzivatele. Toto pfizplsobeni je zajiSténo pomoci
algoritmi, diky nimz spotiebitel ziskd relevantni obsah na mobilnich zafizenich, hernich
konzolich, v automobilech ¢i televizich. Kromé rozsahlé hudebni knihovny roste zdjem také

o poslech podcastii (Chadt, 2023).

Rozhlasové vysilani podle Karlicka (2016), je poslouchéno v pribéhu celého dne, ptfi¢emz
posluchaci si jej zapinaji podle svych c¢asovych mozZnosti. Nejvyssi poslechovost
je zaznamenana mezi 9. a 13. hodinou, zatimco v podvecernich hodinach vyrazné klesa,

nebot’ lidé prechazeji k televiznimu vysilani.
Tisk

Do tiskovych médii fadi Karlicek (2016) noviny a Casopisy, které nabizeji n¢kolik vyhod.
Mezi hlavni pfednosti patii moznost prezentovat slozitéj$i informace bez ¢asového omezeni,
které je typické pro televizi ¢irozhlas. Ctenafi si mohou sami zvolit tempo, jakym budou
reklamni sdéleni vnimat. Na druhou stranu je tisk omezen pouze na vizualni stranku, coz ho
¢ini mén€ dynamickym. Ve srovnani s jinymi médii nemusi byt reklama v tisku tak G¢inna,
jelikoZ inzeraty mohou byt pii prohlizeni novin ¢i ¢asopisii snadno prehlédnuty, a to imysIné

1 neimysIné.
Noviny

Podle Ptikrylové (2019) maji noviny Siroky dosah a umoziuji regiondlni cileni, coZ je jejich
velkou vyhodou. Jsou flexibilni, umoziuji rychlé Gpravy inzeratl za nizké naklady a jejich
reklamni obsah se k publiku dostdvd velmi rychle. Nevyhodou je niz8i kvalita tisku,
coz omezuje jejich vyuziti pro budovani znackového image. Noviny vSak umoziuji sdélit
obsahl¢ a detailni informace. VétSina vydavateli dnes nabizi i elektronické verze, které

¢tenaifim umoziuji vybirat si pouze témata a sekce, jez jsou pro né relevantni (Karlicek, 2016).
Casopisy

Casopisy jsou vhodné pro cileni na specifické skupiny Cctendit, kteti sdileji podobné
demografické znaky, profesni zaméfeni nebo z4jmy. Ve srovndni snovinami poskytuji

v

kvalitnéjsi tisk a delsi zivotnost obsahu. Nevyhodou je nizsi flexibilita zpisobena delsi dobou
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vyroby (Karli¢ek, 2016). Mizeme je kategorizovat podle frekvence vydavani, nebo podle
tematického zaméfeni. Mezi bézné frekvence patii tydeniky, Ctrndctideniky, mésicniky,
Ctvrtletniky aro¢ni publikace. Podle obsahu se déli na spotiebitelské, zabavni a odborné
Casopisy. Specifickou kategorii jsou tzv. suplementy — magaziny zaméfené prevazné
na televizni programy, které vychdzeji jako soucast denikii, obvykle jednou tydné, a kombinuji

vlastnosti novin i ¢asopist, jak uvadi Ptikrylova (2019).

2.2 Digitalni média

Digitalni média zahrnuji moderni komunikacni kandly, které funguji na bazi digitalnich
technologii a internetu. Na rozdil od tradicnich médii umoznuji interaktivni komunikaci,
personalizaci obsahu a rychlé Sifeni informaci. Patii sem napiiklad webové stranky, socialni
sité, e-maily, internetovou reklamu ¢i marketing pomoci influencert, které dnes tvoii nedilnou

soucast komunikacnich strategii (Foret, 2011).
Internet

Dle Chadta (2023) internet integruje prvky tradicnich médii a obohacuje je o interaktivitu
a moznost okamzité zpétné vazby. Mezi hlavni vyhody online reklamy patii jeji nepietrzita
dostupnost, interaktivni charakter, Siroky globalni dosah a relativné nizké ndklady. Reklamni
obsah se miiZze rychle §ifit diky popularité na socidlnich sitich a kapacita internetu pro Sifeni
informaci je prakticky neomezena. Na druhou stranu jde o velmi dynamické médium, které
se neustale vyviji, coz klade vyssi ndroky na odborné znalosti uzivateli. StarSi generace tak
mohou mit s jeho vyuzivanim obtiZze. DalSi nevyhodou je obrovské mnozstvi dostupnych

informaci, coz vytvafi silnou konkurenci v reklamnim prostoru.
Socialni sité

Socialni sité, jak uvadi Ptikrylova (2019), poskytuji Siroké moznosti placené propagace,
a to jak prostfednictvim obrazkové avideo reklamy, tak 1textovych inzerati. Naptiklad
Facebook umoziiuje nejen klasickou display reklamu, ale 1 propagaci firemnich stranek, webt
¢i piispévkl, a to ve formée obrazkli nebo videi. Reklamy se mohou zobrazovat pfimo v kanalu
ptispévkil nebo jako doporuceny obsah. Facebook je navic izce spojen s Instagramem, ktery
nabizi specifické formy reklamy, naptiklad v rdmci Instagram Stories. Reklama na socialnich
sitich miize byt zaméfena na zvySeni navstévnosti, stahovani aplikaci, ziskavani kontakta
na potenciondlni zakazniky nebo zahéjeni konverzace. Specifické reklamni formaty vyuzivaji

1 dalsi platformy, jako je naptiklad Pinterest nebo LinkedIn.
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Webové stranky

Webové stranky jsou dnes klicovym prvkem firemni komunikace. Slouzi jako hlavni platforma,
na kterou se odkazuji nejen veSkeré online marketingové nastroje, ale Casto ity tradicni,
jako jsou tiskovd média Citelevize. Pro efektivni fungovani by mély obsahovat zajimavy
a presvédCivy obsah, byt snadno dohledatelné a mit odpovidajici vizualni podobu. Dulezité
je také pravidelné aktualizovani informaci, protoze zastaraly obsah mize odradit navstévniky

a snizit davéryhodnost firmy (Karlic¢ek, 2016).
Influencer

Chadt (2023) uvadi, ze srozvojem digitalnich technologii vznikl fenomén influencert,
tedy osob, které jsou popularni na socidlnich sitich a maji schopnost ovlivilovat nazory
a chovéni svych sledujicich. Influencer marketing je nej€astéji vyuzivan k propagaci vizualné
atraktivnich produktl, jako jsou kosmetika ¢i moda. Cely koncept stoji na emocionalnim
propojeni sledujicich s danym influencerem. Pokud tento ¢lovek predstavi produkt na svém
profilu, jeho publikum si ho miniméalné¢ vSimne, apokud je vazba mezi influencerem

a sledujicimi silnd, je vysoka pravdépodobnost, Ze si produkt zakoupi.
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3 PSYCHOLOGICKE FAKTORY OVLIVNUJIiCI CHOVANI
SPOTREBITELE

Tato kapitola se zaméiuje na psychologické faktory, které ovliviiuji chovani spotiebitelti
pti rozhodovani o ndkupu. Reklama vyuziva rizné psychologické principy, jako jsou emoce,
motivace, vniméani ¢i zvyky, aby ovlivnila spotiebitelské chovani. Cilem této kapitoly
je objasnit, jaké psychologické faktory reklama vyuziva ajakym zplisobem mohou ovlivnit

vnimani a rozhodovani jednotlivct.

3.1 Vnimani reklamy

Na zacatku je dilezité vymezit, co znamend samotné vnimani. Dle Heluse (2018) psychologie
tradi¢né rozliSuje mezi ¢itim, jehoz vysledkem jsou pocitky, a vniméanim, které vede ke vzniku
vjemid. Tyto pojmy popisuji jednotlivé faze primarniho zpracovani informaci o objektech
vnéjsiho prostiedi. Zakladni jednotkou je pocitek, ktery vznika piisobenim podnétli na smyslové
organy ajejich naslednou transdukci, tedy pfenosem energie ze smyslovych receptorti
do mozku. Dalsi fazi je vjem, ktery predstavuje komplexni proces zpracovani, integrace

a interpretace pocitkovych informaci, ¢imz vzniké mentalni reprezentace daného objektu.

Vysekalova (2023) uvadi, ze reklama prochazi procesem smyslového vnimani, pti kterém musi
byt zaznamendna a zpracovana nasimi smyslovymi organy. Po tomto prvotnim vjemu nésleduje
kognitivni vnimani, které zahrnuje tfidéni, kategorizaci a zalenéni novych informaci
do jiz existujictho poznavaciho systému. Tento proces umoZziiuje nejen hlub$i pochopeni
souvislosti, ale také zobectiovani a abstrahovani informaci. Vnimani tedy neni pouhym

pasivnim odrazem reality, ale aktivnim procesem formovani poznani.

Charakteristickym znakem vnimani je jeho celistvost. Nezaznamenavame pouze jednotlivé
vlastnosti objektil, jako jsou barva nebo tvar, ale vhimame je jako celek. Stejné tak neslySime
jen jednotlivé zvuky, ale dokdzeme v nich identifikovat konkrétni hlas ¢i melodii. Tento proces

vede k vytvofeni celistvého obrazu v naSem védomi (Chadt, 2023).

Vnimani ma vSak své hranice. Vysekalova (2011) tika, Ze nékteré podnéty mohou byt prilis
slabé na to, aby je naSe smysly zachytily, zatimco jiné mohou byt natolik silné, zZe zptsobi
pfetizeni a nasledny Gtlum. Vnimani je rovnéz selektivni — soustfedime se pfevazné na podnéty,
které jsou v souladu s na§imi hodnotami, zkuSenostmi a oc¢ekavanimi. Vyznamnou roli v tomto

procesu hraje i socialni a kulturni prostiedi.
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Nase vnimani ve spole¢nosti ovliviiuji i ostatni lidé. Dynamika skupiny miize formovat nas
postoj k produktim a sluzbam. Naptiklad v kriticky naladéné skupiné se vice soustfedime
na nedostatky, zatimco ve skupiné plné nadSeni se snadno nechame ovlivnit emocemi. Tento

jev ma zasadni dopad na reklamu a marketingovou komunikaci, jak uvadi Vysekalova (2011).

Chadt (2023) uvadi, ze hlavnim faktorem vnimani je pozornost, coz je schopnost soustiedit
dusevni ¢innost na konkrétni objekt. Existuje pozornost bezdéc¢na, ktera je ptitahovana novymi,
neobvyklymi nebo intenzivnimi podnéty, a pozornost zamérna, kterd vyzaduje védomé usili.
Pozornost muzeme efektivné ziskat manipulaci s podnéty, poskytovanim informaci,

vyvolavanim emoci nebo nabidkou hodnoty.

Cilem marketingové komunikace (Vysekalova, 2011) je pfitdhnout pozornost spotiebitele.
Velka c¢ast reklamnich zprav vsak zlstdva bez povSimnuti, protoze se nedokaze odlisit

od ostatnich podnéta, které na spotiebitele ptisobi.

Vnimani reklamy zahrnuje rtizné smysly. Zrak je rozhodujici pro vizualni reklamu, kde barvy
hraji klicovou roli. Barvy ovliviiuji nase vjemy a asociace, pfi¢emz jejich sytost a jas mohou
zmé&nit naSe vnimani objektu (Vysekalova, 2023). Sluch ma také v reklamé vyznamnou roli,
jak uvadi Chadt (2023). Zvuky, hudba a hlasy mohou vyvolavat emoce, asociace a podvédomé

ovlivnit rozhodovani spotiebitele.

Dalsi smysly, jako ¢ich, chut’ a hmat, se v marketingu vyuZivaji méné, ale jejich potencial roste.
Naptiklad viiné mize byt soucésti produkti nebo reklamnich materidlli, zatimco hmatové

podnéty mohou ovlivnit vniméni kvality produktu (Vysekalova, 2023, Chadt, 2023).

3.2 Motivace a potieby spotiebitele

Abychom porozuméli pojmu motivace, je nejprve nutné vymezit termin motiv. Podle Chadta
(2023) predstavuji motivy vnitini hnaci sily, které ovliviiyji lidské jednani a chovani. Motiv
predstavuje jakykoli impuls vedouci k fyzické nebo psychické aktivité, ktery zaroven
podporuje jeji udrzeni a urcuje jeji smérovani v souladu s vyty¢enym cilem. Z tohoto pohledu
1ze motiv vnimat jako faktor, ktery aktivuje a usmériiuje chovani smérem k dosazeni urcitého

vysledku.

Motivace ¢loveka se sklada z rtiznych dil¢ich motivi, pficemz kazdy z nich se vyznacuje svou
intenzitou, zamétenim (tedy konkrétnim cilem, ke kterému smétuje) a také dobou trvani, béhem
niz ovliviiuje chovani jedince. Celkovéa motivace je pak vysledkem souhrnu téchto jednotlivych

motiva (Vysekalova, 2011).
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Jak uvadi Vysekalova (2023), motivace jako takova ptedstavuje soubor vnittnich sil, které
podnécuji lidské jednani, pfi¢emz jejim hlavnim vysledkem je pohyb. V kontextu reklamy hraje
motivace zasadni roli, jelikoz reklamni podnéty maji za cil vyvolat aktivitu u jednotlivct,
nejcastéji ve forme& ndkupniho rozhodnuti. Aby vSak motivace vedla k redlné koupi, musi byt
dostatecné intenzivni a dlouhodobd, aby pieklenula casovy odstup mezi prvnim kontaktem

s reklamou a finalnim rozhodnutim o koupi.

Zakladem motivace jsou podle Chadta (2023) lidské potieby, které lze definovat jako stav
nedostatku, nebo naopak nadbytku urcitého prvku, jenz vede k odchylce od individuélniho
optimalniho stavu. Z hlediska jejich ptivodu a zaméfeni se potieby d€li na dvé hlavni kategorie:
primarni (vrozené) a sekundarni (ziskané). Zatimco primarni potieby souviseji se zakladnim

prezitim €loveka, sekundarni potieby se vztahuji k jeho osobnostnimu riistu a rozvoji.

Jednim z klicovych konceptl, ktery pomaha Iépe pochopit lidské potieby, je teorie Abrahama
Maslowa. Maslow sestavil hierarchii potieb, kterou rozde¢lil do n€kolika tGrovni, jak ilustruje

obrazek ¢. 1.

Jak uvadi Helus (2018), tato hierarchie zahrnuje rizné urovné potieb, pficemz nejnizsi jsou
spojené s biologickymi a fyziologickymi aspekty lidského Zivota, zatimco ty nejvyssi se tykaji
mezilidskych vztaht, spolecenské integrace a tzv. seberealizace — tedy usili o dosazeni vyssich

hodnot ptesahujicich individualni z4jmy.

Potfeby uznani a Gcty

Obrazek 1: Maslowova pyramida potfeb

Zdroj: (Maslow, 1943)
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Biologické potieby piedstavuji zékladni pozadavky nezbytné k pieziti, jako je dychani, piijem
potravy a tekutin, spanek, vylu¢ovani ¢i reprodukce (Vysekalova, 2023, Maslow, 1943).

ey e

vyhledavaji ochranu pfed nezndmym prostfedim nebo odloucenim od matky. V dospélosti
se tato potfeba projevuje napf. v situacich spojenych se ztrdtou zaméstnani, vaznym

onemocnénim ¢i jinymi krizovymi momenty.

Potieby sounaleZitosti a ldsky zahrnuji touhu po pfijeti, blizkych vztazich a emocionalni

podpote, které jedinci pomahaji zvladat narocné zivotni situace (Helus, 2018, Maslow, 1943).

Potieby uznani a tcty souviseji s potiebou byt ocenovan, citit se respektovan a vnimat vlastni

hodnotu v ramci spole¢nosti, jak uvadi Vysekalova (2023) a Maslow (1943).

Potieby seberealizace podle Chadta (2023) a Maslowa (1943) odkazuji na rozvoj osobniho
potencidlu, zdokonalovani schopnosti a hledani smyslu zivota. Patfi sem také kognitivni

a estetické potteby, jako je pozndvani, tvofivost ¢i objevovani novych perspektiv.

Motivace k ndkupu je primarné spojena s uspokojovanim lidskych potieb. Kazdy jedinec
se snazi napliiovat rtizné potieby, které mu umozni vést plnohodnotny zivot. Potieby
jsou neodmyslitelnou soucasti lidské existence a s rozvojem spolecnosti se jejich spektrum
neustale rozsifuje. Lidé vSak nenakupuji pouze z ditvodu zajisténi zakladnich potieb, ale i ¢asto
proto, aby obstali v profesnim ¢i socidlnim prostiedi, nebo aby sami sobé dokazali, ze drzi krok

s aktualnimi trendy (Chadt, 2023).

3.3 Emoce v reklamé

Emoce dle Vysekalové (2023) predstavuji dilezity motivacni prvek, ktery dopliiuje potieby
clovéka. Spokojenost ¢inespokojenost s naplnénim téchto potfeb byva doprovazena
odpovidajicimi emoc¢nimi reakcemi, avSak emoce mohou slouzit jako motivace i samy o sob¢.
Lidé casto vyhledavaji intenzivni proZitky nejen kvili uspokojeni konkrétnich potieb,

ale 1 pro samotny emocni zaZzitek.

Chadt (2023) uvadi, ze emoce lze chapat jako psychologické a socidlni procesy, které zahrnuji
subjektivni vniméni pfijemnych 1 nepfijemnych pocitd. Jsou spojeny s fyziologickymi
zménami, napiiklad s variabilitou srdecniho rytmu ¢i dychdni, a zarovei se projevuji i navenek
prostfednictvim mimiky nebo gest. Emoce umoziuji hodnotit rizné situace audalosti
na zéklad¢ individudlniho prozitku a osobniho vztahu k danému jevu, coz ovliviiuje postoj

Cloveka. Prestoze je obtizné emoce piesné definovat nebo objektivné méfit, kazdy jedinec
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je intuitivné rozpoznava na zakladé vlastni zkuSenosti. Z evolu¢niho hlediska se jedna o starsi
mechanismus nez racionalni mysleni, coz zpisobuje, Ze se snadno §ifi mezi lidmi. Emo¢ni

reakce byvaji zpravidla kratkodobé, Casto trvaji jen nékolik sekund, a spoustéji se velmi rychle.

Dle délky trvani emoce rozdélujeme do tfi skupin na afekty, nalady a dlouhodobé citové vazby.
Afekty jsou kratkodobé a intenzivni emocni reakce, mezi, nez patii naptiklad hnév, zdéseni,
subjektivnimi vyroky jako ,,nic mé nebavi“ nebo ,,vSechno mé stve“. Dalsi skupinu tvofi
dlouhodobé¢ citové vztahy, které zahrnuji naptiklad lasku k urcité osobé nebo k oblibenému

predmétu (Vysekalova, 2014).

Podle kvality 1ze emoce dé€lit na niz§i a vyssi. Niz§i emoce souviseji s instinkty a pudy,
typickymi projevy jsou naptiklad bolest, hlad, pld¢ nebo strach. Vy$§i emoce maji
dlouhodobé;jsi a trvalejsi charakter, pfi¢emz mezi né€ fadime intelektudlni, moralni a estetické

emoce (Ptikrylova, 2019).

Dalsim kritériem klasifikace emoci je podle Vysekalové (2014) jejich zaméteni. Primarni
emoce se vztahuji k sebehodnoceni, zatimco emoce spojené se smyslovymi podnéty zahrnuji
napt. bolest nebo Uzas. Existuji také emoce zaméfené na jiné osoby, jako je laska, nendvist
¢1 zavist. Specifickou skupinu ptedstavuji estetické emoce, které souviseji s vnimanim krasy

a vznesSenosti.

Dale Vysekalova (2014) uvadi, Ze mezi nejzakladnéjSi emoce patii hnév, znechucenti, strach,
Stésti, smutek a prekvapeni. Vyzkumy americkych psychologti Paula Ekmana a Wallace
V. Friesena prokazaly, ze lidé napfi¢ rliznymi kulturami dokézou tyto emoce rozpoznat
na zaklad¢ obli¢ejovych vyrazii stejné. Nékteti odbornici k tomuto seznamu piidavaji také stud,

ktery vznikd jako reakce na provinéni ¢i poruSeni spolecenskych norem.

vvvvv

nebo zavist. Nejnoveéjsi vyzkumy mozku naznacuji, Ze emoce vyznamné ovliviuji lidskeé
chovani. Nekteti filozofové dokonce uvazuji o racionalité emoci, jelikoZ mohou pfispivat
k pteziti jedince. V souvislosti s marketingem plati, Ze ¢im intenzivnéj$i pozitivni emoce
si spotiebitel spoji s ur€itym produktem, tim vyssi hodnotu mu ptiklada a tim ochotnéji za né&j

zaplati vys§i cenu.

Jak jiz uvadi kapitola 2 nazvana ,,Druhy reklamnich médii“, k osloveni cilové skupiny slouzi

rizné komunika¢ni kanaly.
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Kazdy z téchto kanalti nejen ovliviiuje zplisob predavani informaci, ale také formuje specifické
emoce, které s nim souviseji. Tradicni média stale vyuzivaji silné vizudlni podnéty, jako jsou
obrazy pfirody, zvifat, déti nebo erotickych motivii. K upoutani pozornosti zakaznikl slouzi
také vyrazné vizualni prvky, napf. barevné kontrasty, specifické tvary nebo velké pismo.
Kromeé toho hraji diilezitou roli momenty piekvapeni ¢i humoru, které napomahaji k emo¢nimu

zapojeni spotiebiteld (Kroeber-Riel, 2009).

Jak uvadi Kiss (2005), internet jako médium s celosvétovym dosahem poskytuje Siroké
moznosti komunikace a posiluje postaveni zdkazniki, ktefi si mohou sami vybirat obsah,
jenz chtéji konzumovat. Diky interaktivnim prvkim internetovd komunikace umoziuje
vytvafeni intenzivnich prozitkd, které mohou vyustit aZz v emocni stavy spojené se Stéstim.

Tento efekt zvySuje zdjem spotiebiteld a jejich ochotu ptijimat nabizeny obsah.

V soucasné dobé¢ se jako nejucinnéjsi strategie v komunikacnich kampanich podle Vysekalové
(2014) ukazuje propojeni tradicnich a modernich médii. Jejich vzajemna kombinace umoziuje
oslovit §irSi publikum a maximalizovat dopad sdéleni. Nova média se jiz pevné prosadila
v oblasti marketingové komunikace a jejich emo¢ni vliv je stale pfedmétem odborného
zkoumani. Vyznamnou ulohu v tomto kontextu hraji socialni sité, které predstavuji vyzvu nejen
pro tradicni média, aleipro samotny internet. Na jedné stran€ umoznuji okamzité Sifeni
informaci, ¢imZ zvySuji rychlost a interaktivitu komunikace. Na druhé strané vSak piinéseji
riziko Sifeni neovétenych ¢i vytrzenych z kontextu informaci, které mohou vyvolavat silné

a Casto protichiidné emocni reakce.

Tellis (2000) tika, Ze v reklamni praxi se vyuZivaji tf1 zdkladni modely emocionalniho piisobeni
na spotiebitele. Implicitni model vyvolavd emoce pouhym piedvadénim vlastnosti produktu,
aniz by je explicitné¢ dokazoval nebo doprovazel tvrzenimi. Explicitni model pracuje s ptimym
podnécovanim emoci a klade dlraz na konkrétni tvrzeni a argumenty, které vedou spotiebitele
k zaujeti urcitého postoje. Asociativni model spojuje propagovany produkt s podnéty, které
s nim maji jen volnou souvislost, a tim vyvolava emocionalni reakci prostfednictvim nepiimych

asociaci.

Vyuziti emoci v reklamé pfinasi jak vyhody, tak i ur¢ité¢ nevyhody. Mezi hlavni pfinosy patii
schopnost reklamy vtahnout divaka do dé&je, ¢imz snizuje jeho kriticky odstup a zvysSuje
zapamatovatelnost sdé€leni. Emocionalni reklamy obvykle nevyzaduji vysokou miru
soustfedéni, protoZze nepracuji s logickymi argumenty, coz usnadiiuje jejich pochopeni.

K dalSim pozitivnim aspektim patii vyuziti dynamickych vizudlnich prvki, hudby
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nebo zapamatovatelnych postav, které napomahaji lepsi fixaci reklamy v paméti spotiebitele

(Vysekalova, 2014).

Na druhou stranu Vysekalova (2014) uvadi, Ze maze piehnana emocionalita vést k negativnim
dopadim. Pokud je divak pfili§ ponofen do piibéhu reklamy, miize zapomenout, jaky produkt
je vlastn¢ propagovan. Nespravné pouziti emoci mize navic posSkodit image znacky, a pokud
reklama vyvola siln¢ negativni emoce, muze spotiebitele zcela odradit. Nadmérnd intenzita
emoci miize rovnéz zpusobit, ze se divak bude citit manipulovan, coz muze vést k odmitavé

reakci vuci sdéleni.
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4 EMPIRICKA SONDA

Empiricka ¢ast této bakalaiské prace se zamétuje na vlastni vyzkum, jehoz cilem bylo zjistit,
ado jaké miry ovliviluje ndkupni rozhodovani spotiebitelli. Nejprve je popsana pouzita
metodologie, déle je charakterizovan vyzkumny vzorek, nasledn¢ jsou analyzovany jednotlivé
otazky dotaznikového Setfeni a jejich vysledky. Zavérem jsou shrnuty klicové poznatky

plynouci z vyzkumu a navrzena doporuceni vyplyvajici z jeho vysledk.

4.1 Metodologie sbéru dat

Pro sbér dat byl zvolen kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni, které umoziuje
analyzovat odpovédi vétsiho poctu respondentd. Vyzkum je zalozen na nereprezentativnim
vzorku respondentll, coz znamena, ze vysledky nelze zobecnit na celou populaci, ale slouzi jako

orientacni ptehled postojil vybranych respondentt.

Dotaznik byl vytvoien pomoci Google Forms a distribuovéan online prostfednictvim socialnich
siti a e-mailu. Kromé toho byl také u n¢kolika respondentt distribuovan v papirové podobg.

Samotny sbér dat probihal od 19.3.2025 do 2.4.2025.

Dotaznik byl rozdélen na Ctyfi hlavni ¢asti — Vnimani reklamy, Vliv reklamy na nakupni
rozhodovani, Dlvéryhodnost a pisobeni reklamy a Demografické udaje. Tvotilo ho dohromady
20 otazek, které byly rizného typu. Byly pouzity otdzky uzaviené, polooteviené, dichotomické

a otazky s Likertovou Skalou odpovédi.

Celkem dotaznik vyplnilo 116 respondentii, pii¢emz vsichni dotazovani byli ob&any Ceské
republiky starsi 18 let. Po ukonceni sbéru dat byly ziskané odpovédi exportovany do Microsoft
Excel, kde probéhla analyza odpovédi. Vzhledem k poctu respondentii jsou procenta zavadéjici,

proto jsou data interpretovana na zdkladé absolutnich hodnot.

4.2 Charakteristika vyzkumného vzorku
Vyzkumny vzorek tvofilo 116 respondentii, ktetfi se zapojili do dotaznikového Setfeni.

Respondenti byli vybirani ndhodné, bez ohledu na pohlavi €1 veék.

Co se tyce pohlavi respondentli, na nésledujicim grafu si miizeme v§imnout, Ze z celkového

poctu odpovédélo 80 zen a 36 muzi.
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Jaké je Vase pohlavi?

= Zena = Mu?
Graf 1: Pohlavi respondentt

Zdroj: vlastni zpracovani

Z hlediska vékového sloZzeni se dotaznikové Setfeni zlcastnili respondenti napfi¢ riznymi
veékovymi kategoriemi. Nejveétsi podil tvorili respondenti ve véku od 18 do 25 let, kterych bylo
58. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti ve véku od 26 do 35 let, kterych bylo 21.
Ve vékové kategorii od 36 do 45 leti 66 a vice let odpovédé€lo 7 respondentii. VEkova kategorie
od 46 do 55 let byla zastoupena 19 respondenty, zatimco nejniz$i zastoupeni méla skupina

od 55 do 65 let, kde odpovédély 4 osoby.

Z téchto dat je patrné, Ze nejvice respondentii pochézelo z mladsSich vékovych kategorii,
zatimco starsi generace byly zastoupeny v mensi mife. To miZe mit vliv na vysledky vyzkumu,

zejména pokud jde o vnimani modernich forem reklamy, jako jsou socidlni sité.
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Do jaké vékové kategorie patfite?
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18- 25 let 26 - 35 let 36 - 45 let 46 - 55 let 56 - 65 let 66 a vice let

Graf 2: Vékova struktura respondentt
Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznik také zahrnoval otazku na pracovni status respondentli. Rozdéleni odpovédi mezi
jednotlivé kategorie ukazuje, ze mezi respondenty dominovali studenti, kterych bylo 50.
Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli zaméstnani respondenti, kterych bylo 45. Mensi skupinu
tvotili dichodci s celkovym poctem 10 osob. Dotaznik také vyplnili 4 podnikatelé a 5 osob
na matetské/rodiCovské dovolené. Nejmensi zastoupeni méli osoby nezaméstnané, kterych

bylo celkem 2.
Jaky je Vas soucasny status?

osv¢ Il 4

Na mateFské/rodi¢ovské dovolené [l 5

Vdachodu [ 10
Nezaméstnany/a . 2
zamestnany/a [N /-
student [ 50
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Graf 3: Soucasny status respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3 Vyhodnoceni dotaznikové Setieni

Tato podkapitola je vénovana interpretaci a analyzu vysledki ziskanych z dotaznikové Setteni.

Vysledky jsou rozdéleny do ne€kolika tematickych oblasti podle jednotlivych ¢asti dotazniku.
Vnimani reklamy

Otazka ¢. 1 zjistovala, jak €asto si respondenti v§imaji reklam ve svém okoli. Cilem bylo
zjistit miru vnimani reklamnich sdéleni v bézném Zzivoté. Nejcastéjsi odpovedi bylo ,,Casto,
kterou zvolilo 52 respondentt. Dalsi skupinou byli ti, ktefi si reklamy vSimaji obcas
(42 respondentli) nebo velmi Casto (18 respondent). Naopak 4 respondenti uvedli, ze si reklam

nev§imaji viibec.

Z vysledku vyplyva, Ze drtivda vétSina respondentll reklamu néjakym zpiisobem vnima,
ato pfedev§im v mirné az Casté intenzité. To potvrzuje, ze reklamni sd€leni jsou béznou
soucasti kazdodenniho Zivota a vétSina lidi si jich minimalné obcas vSimne, i kdyz aktivné

reklamy nevyhledéva.

1. Jak ¢asto si vSimate reklam?

60
50
40
30

20

Pocet respondent(

10

0 .

Viibec Ob¢as Casto Velmi ¢asto

Odpovédi respondentd
Graf 4: Frekvence vnimani reklam mezi respondenty

Zdroj: vlastni zpracovani
Cilem otazky €. 2 bylo zjistit, jaka reklamni média jsou mezi respondenty nejvice vnimana.
Respondenti vybirali jednu mozZnost z nékolika typi reklamnich médii, se kterymi se béZzné

setkavaji. Nejvice respondenti uvedlo, ze se nejcastéji setkavaji s reklamou na socialnich sitich,

ato konkrétné¢ 69 respondentii. Druhou nejCastéjsi odpovédi byly reklamy na webovych
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strankach a televizni reklamy, které mély stejny pocet respondentt (19 respondentl). Nejméné
respondentll se podle vlastniho vyjadieni setkdva s audio reklamou (5 respondentil), venkovni

reklamou (3 respondenti) a s tisténou reklamou (1 respondent).

Z vysledkil je patrné, ze digitdlni média (zejména socidlni sité a webové stranky) dominuji
v oblasti vnimani reklamy. To mtze souviset s vékovym slozenim respondentti, z nichz vétSina
spada do mladsi nebo stfedni vékové skupiny, kterd travi velkou Cast ¢asu online. Televizni
reklama 1nadéle zlstava silnym reklamnim kandlem, ale postupné ji dohan€ji moderné;si

formy reklamy. Naopak tradi¢ni ti§téna média a audio reklamy ztraceji na sile.

2. S kterym typem reklamy, co se tyka médii, se setkavate
nejcastéji?

80
69
70
2 60
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g
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S 19 19
& 20
0 [ ——
Televizni Audio reklamy  Reklamy na Reklamy na  Tisténé reklamy  Venkovni
reklamy (rozhlas, radio, socidlnich sitich  webovych (Casopisy, reklamy
podcasty) strankach noviny, letaky,  (billboardy,

katalogy) MHD)

Odpovédi respondentl

Graf 5: Nejc¢astéji vnimané typy reklamy dle média

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 3 se zamé&fovala na negativni vnimani reklamy a zjist'ovala, které formy reklamnich
sdéleni povaZuji respondenti za nejvice rusivé nebo neprijemné. Z vysledkli vyplynulo,
Ze za nejvice obtéZujici typ reklamy byly oznaceny reklamy na YouTube, které uvedlo
39 respondentii. Nasledovaly pop-up reklamy na webovych strankach (33 respondentl)
atelevizni reklamy (26 respondentti). Naopak nejméné ruSivé byly vnimény reklamy
na socidlnich sitich (13 respondent) a reklamy v e-mailu, které oznacilo za obtézujici pouze
2 respondenti. 2 respondenti uvedli, Ze je zadna reklama neobtézuje, a 1 respondent uvedl
do kolonky ,,jiné*“ odpovéd’ ,vSechny reklamy*, coz rovnéz doklada negativni postoj

k reklamnimu obsahu.
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Za nejvice rusivé, podle vysledkl, jsou povazovany predevsim formy online reklamy, které
prerusuji sledovani obsahu — konkrétné reklamy na YouTube a vyskakovaci okna na webovych
strankach. Tyto typy reklam cCasto narusSuji uzivatelsky zazitek a mohou byt vnimany
jako vtiravé. Tradicni televizni reklama si nadale drzi svou pozici mezi ruSivymi formami,
avsak jeji vliv je zfejme mensi nez u novych digitalnich forem. Vysledky potvrzuji, Ze negativni

vnimani reklamy je ¢asto spojeno s jeji formou a nacasovanim, nikoliv jen samotnym obsahem.

3. Které reklamy Vas nejvice obtézuji?
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reklamy reklamy na YouTube socialnich mailu
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(vyskakovaci
reklama na
webovych
strankach)

Odpovédi respondentd
Graf 6: Nejvice obtézujici formy reklamy podle respondentt

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 4 zjiStovala, jak respondenti vnimaji vyvoj reklamy v ¢ase — konkrétné,
zda pocit’uji narist jeji intenzity a ruSivosti. Respondenti vybirali ze ¢tyf mozZnosti
vyjadiujicich miru jejich souhlasu s tvrzenim, ze reklamy jsou dnes agresivnéjsi. Z vysledka
vyplyva, ze drtiva vétSina respondentl (81 osob) se domniva, ze reklamy jsou dnes mnohem
rusivejsi a obtézujici nez diive. DalSich 31 respondentti uvedlo, ze vnima vétsi intenzitu reklam,
ale nevadi jim. Pouze 3 respondenti odpovédéli, ze zménu piili§ nevnimaji, a jeden respondent

ma dokonce pocit, ze jsou reklamy méné agresivni nez v minulosti.

Reklamni sdéleni jsou obecné vnimana jako stile vice vtirava. Mnozi respondenti reflektuji
zvySenou frekvenci a naléhavost reklam, at’ uzZ v online prostiedi nebo v klasickych médiich.

Pouze mala ¢ast GcCastnikll vyzkumu nevnimad zménu, coz potvrzuje, ze forma a intenzita
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reklamy se v pribéhu casu skutecné proménuje a zasahuje do kazdodenniho Zivota stale
vyraznéji.

v

4. Myslite si, Zze reklamy jsou dnes agresivnéjsi nez
drive?

2% 1%

27%

= SpiSe ano, vnimam jejich vétsi intenzitu, ale nevadi mi
SpiSe ne, zménu prilis nevnimam, reklamy jsou podobné jaké drive

Ne, reklamy mi dnes pfipadaji méné agresivni nez drive

Graf 7: Vnimani miry agresivity reklam v sou€asnosti

Zdroj: viastni zpracovani

Cilem otazky ¢. 5 bylo zjistit, zda ma reklama skute¢ny dopad na nakupni rozhodovani
respondenti. Nabizeny byly dvé odpovédi — ano nebo ne. Reklamu jako impuls k nakupu

oznacilo 80 respondentti. Zbylych 36 osob uvedlo, Ze se jim to nikdy nestalo.

VétSina respondentll témét pripustila, Ze je reklama jiz n€kdy presvédcila ke koupi urcitého
produktu nebo sluzby. Tento vysledek poukazuje na prakticky ucinek reklamy a jeji schopnost
ovlivnit chovani spotiebiteld. Prestoze ¢ast lidi tvrdi, Ze jsou viici reklame imunni, realita miize
byt jina — vliv reklamy casto probiha podprahové nebo v kombinaci s dalSimi faktory,

coz si respondenti nemusi vzdy pln€ uvédomovat.
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5. Ovlivnila Vas nékdy reklama natolik, Ze jste si
koupili produkt/sluzbu?

m Ano = Ne

Graf 8: Cetnost impulzivnich nakupt pod vlivem reklamy

Zdroj: viastni zpracovani

Vliv reklamy na nakupni rozhodovani

Ugelem otazky &. 6 bylo zjistit, jak ¢asto respondenti podléhaji impulzivnim nakupim
v diisledku piisobeni reklamy. Odpovédi byly rozdeleny do ¢ty moznosti podle cetnosti
vyskytu takového chovani. Nejvice respondentli zvolilo odpoveéd’ ,,obCas®, kterou oznacilo
76 osob. Moznost ,,nikdy* vybralo 38 respondentti. Pouze 2 osoby uvedly, ze se jim impulzivni

nakup po zhlédnuti reklamy stava &asto. Zadny respondent nezvolil odpovéd’ ,,velmi asto*.

VétsSina respondentli pfipousti, Ze je reklama nékdy pfimée ke spontannimu nakupu,
i kdyz se tak ned¢je pravidelné. Jen minimum dotazovanych uvadi casté impulzivni
nakupovani, zatimco jini k reklamé& pfistupuji s odstupem a nerozhoduji se ihned. To ukazuje,
ze reklama ma potencial vyvolat impulzivni reakci, ale mira tohoto vlivu neni plo$na a zavisi

na konkrétnim spotiebiteli.
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6. Jak Casto se Vam stane, Ze si koupite néco
impulzivné po zhlédnuti reklamy?

80 76
70
60
50
38
40
30
20

10 5

Pocet respondentt

0

0 I
Nikdy Ob¢as Casto Velmi ¢asto

Odpovédi respondentl
Graf 9: Cetnost impulzivnich nakupti pod vlivem reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7 zjistovala, jak silné rizné typy reklam ovliviiuji nakupni rozhodovani
respondentii. Jednotlivé formy byly hodnoceny na Skale od 1 do 4, kde 1 znamenalo ,,rozhodné
neovliviiuje“ a4 ,rozhodné ovliviiuje. Nejvétsi vliv respondenti pfipisovali reklamé
na socialnich sitich, kterd dosdhla primérného hodnoceni 2,34. Nasledovalo doporuceni
influencerti s primérem 2,01 a reklamy na webovych strankach s vysledkem 1,86. Naopak
nejmensi vliv na ndkupni chovani respondenti pfisuzuji reklamam v e-mailu (1,32) a venkovni

reklamé (napf. billboardy, MHD) s hodnocenim 1,37.

Nejvétsi ucinek na rozhodovani o koupi maji digitdlni formy reklamy, zejména ty, které
se objevuji na socidlnich sitich nebo jsou spojeny s doporucenim influencert. Tyto vysledky
odrazeji soucasné trendy v reklamé, které se ¢im dal vice soustfedi na online prostiedi
a personalizovany obsah. Naopak venkovni nebo e-mailova reklama maji podle respondentii

spise okrajovy vliv.
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Tabulka 2: Primérné hodnoceni vlivu riznych forem reklamy na nakupni chovéni

Pramérna

hodnota
Televizni reklama 1,60
Reklama na socidlnich sitich 2,34
Doporuéeni influencert 2,01
Reklama na webovych strankach 1,86
TiSténa reklama (letaky, Casopisy, noviny) 1,60
Venkovni reklama (billboardy, MHD) 1,37
Reklama v e-mailu 1,32

Zdroj: vlastni zpracovani

Pti podrobné&jsi analyze vysledki podle vékovych skupin je patrné, Ze vnimani vlivu reklamy
se vyrazné li§i. Nejmladsi respondenti ve v€ku od 18 do 25 let pfisuzuji reklamam na socialnich
sitich nejvyssi vliv (2,66), a zaroven davaji nejvyssi hodnoceni také doporucenim influencerti
(2,41). To odpovida trendiim, kdy mladsi generace travi velké mnozstvi ¢asu na socidlnich
sitich a vice diivétfuje obsahovym tviirciim. Naopak starsi vékové skupiny vnimaji tyto moderni
formy reklamy jako méné¢ relevantni. U respondentli ve véku od 56 do 65 let dosahuje reklama
na socidlnich sitich primérného hodnoceni pouze 1,25, a u doporuceni influencerti zde klesa

na 1,00, coZ je nejnizsi hodnoceni napfi¢ vSemi formami reklamy.

Zajimave je, Ze tiSténa reklama a televizni reklama maji pomérné stabilni vliv napfi¢ v€kovymi
skupinami, pficemz mirn¢ vyssi hodnoceni se objevuje u vékovych kategorii od 36 do 55 let.

Napriklad tisténa reklama ma u skupiny od 36 do 45 let prumér 2,14, coz je nejvyssi hodnoceni

této formy napfic veky.

Reklama v e-mailu a venkovni reklama byly obecné hodnoceny nejniZze vSemi vékovymi
skupinami. Vyjimkou jsou respondenti mezi 36 az 45 lety, ktefi pfisuzuji t¢émto formam

relativné vyssi vahu (1,86 pro e-mailovou reklamu i pro venkovni reklamu).

Z dat vyplyva, ze mladsi generace je citlivéjsi na digitalni marketingové formy (zejména
socialni sit¢ ainfluencery), zatimco star$i respondenti ziistdvaji konzervativngj$i a vice
diveétuji tradiénim médiim, jako je televize ¢i tisk. Tyto rozdily mohou byt kli€ové pfi tvorbé

cilenych marketingovych strategii.
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Tabulka 3: Porovndni vnimani reklamnich forem dle vékovych skupin

Venkowni
Televizni | Reklama na | Reklama na | Doporuceni |  Tisténa reklama | Reklama v e+
reklama socialnich | webowych | influencert reklama (billboardy, mailu
sitich strankach MHD)
18 - 25 let 1,55 2,66 1,79 2,41 1,43 1,40 1,26
26 - 35 let 1,38 2,52 2,24 1,95 1,33 1,29 1,48
36 - 45 let 1,57 2,29 2,29 2,00 2,14 1,86 1,86
46 - 55 let 1,79 1,89 1,79 1,42 1,89 1,21 1,26
56 - 65 let 1,50 1,25 1,25 1,00 1,75 1,25 1,00
66 a vice let 2,29 1,00 1,43 1,00 2,43 1,43 1,14

Zdroj: vlastni zpracovani

Smyslem otazky ¢. 8 bylo zjistit, jak vyznamnou roli hraje reklama v rozhodovacim
procesu spotrebitele. Respondenti mohli zvolit jednu ze ¢tyf moznosti, které vyjadiovaly miru
dulezitosti reklamy. Nejvétsi skupina respondentti oznacila reklamu jako ,,malo dilezitou* (tuto
moznost zvolilo 63 osob). DalSich 26 respondenti uvedlo, Ze pro né neni reklama dilezita
vubec. Naopak 21 osob vnima reklamu jako spise diileZitou a pouze 6 respondentt ji oznacilo

za velmi dulezitou.

Z odpovédi vyplyva, ze reklama neni pro vétSinu respondentti zasadnim faktorem
pfi rozhodovani o koupi. Pfesto ji urcitd Cast spotiebitell vnima jako spiSe duleZzitou,
coz naznacuje, Ze reklama mlZe mit podpirnou roli zejména v kombinaci s dal§imi faktory,
jako jsou recenze, cena nebo osobni zkuSenost. Celkové vSak prevlada nazor, Ze reklama sama

0 sob¢ rozhodnuti o ndkupu spise neovlivni.

8. Jak dulezitd je pro Vas reklama pfi rozhodovani o
koupi produktu/sluzby?

70

63
60
50
40
30 26 -
20
- B i .
0 [

Vibec dulezita Malo dalezita Spise dulezita Velmi dllezitd

Pocet respondent(

Odpovédi respondentl

Graf 10: Vyznam reklamy pii rozhodovani o nakupu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 9 méla ov¢rit, zda respondenty ovliviiuji marketingové techniky zaloZené
na naléhavosti, jako jsou limitované nabidky nebo ¢asové omezené akce. Takové sdéleni
byvéa bézné vyuzivano k urychleni ndkupniho rozhodnuti spottebitele. Nejcastéjsi odpoveédi
bylo ,,spiSe ne®, kterou zvolilo 44 respondentii. Tésné za ni nasledovala odpovéd’ ,,spiSe ano*

s 43 hlasy. Moznost ,,ano* oznacilo 17 osob a ,,ne* uvedlo 12 respondentd.

Vysledky ukazuji, ze marketingova strategie zalozena na vytvaieni Casového tlaku oslovuje ¢ast
respondenttl, predevsim ty, ktefi jsou jiz mirné naklonéni nakupu. Pfimy vliv pfiznalo jen mensi
¢ast respondenti, ale podil vahajicich (,,spiSe ano* vs ,,spise ne*) ukazuje, ze dobfe nacasovana

limitovana nabidka mutze sehrat rozhodujici roli, zejména u nerozhodnutych spotiebitelt.

9. Ovlivni Vas pfi rozhodovani o nakupu informace, ze
se jedna o limitovanou nabidku nebo ¢asové omezenou
slevu (napf. posledni pokoj za tuto cenu, akéni cena
platnd jen po urcitou dobu, posledni listek na koncert)?

50 43 44
>
€ 40
9]
2
8. 30
4 17
£ 20 12
5
a.

0

Ano Spise ano Spise ne Ne

Odpovédi respondentd

Graf 11: Vliv ¢asové omezenych nabidek na rozhodovani

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 10 byla zamé&fena na zji§téni, do jaké miry respondenti pri rozhodovani o nakupu
vyuZivaji recenze a hodnoceni od ostatnich uzivateli. Recenze piedstavuji dilezity faktor
ovlivitujici diivéru v produkt ¢i sluzbu. Nejcastéjsi odpovedi bylo ,,ano, pokud jsou k dispozici,
rozhoduji se podle recenzi®, kterou zvolilo 71 respondentti. 40 osob odpovédélo, Ze si recenze
ptectou pouze tehdy, pokud si nejsou jisti. Pouze 5 respondenti uvedlo, Ze recenze témét nikdy

nectou.

Drtiva vétSina respondentil se pii rozhodovani spoleha na recenze, at’ uz systematicky, nebo jen

v pripadech nerozhodnosti. Tato zjiSténi potvrzuji, ze zp€tna vazba od ostatnich uzivateli mé
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silny vliv na nédkupni chovani a mize Casto puasobit diveéryhodnéji nez samotnd reklama.

Ignorovani recenzi je mezi respondenty vyjimecné.

10. NeZ se rozhodnete udélat ndkup néjakého
produktu/sluzby, prectete si nejdrive recenze?

4%

35%

61%

® Ano, pokud jsou k dispozici, rozhoduji se podle recenzi
= Nékdy, jen pokud se neumim rozhodnout, recenze ¢tu

= Témér nikdy nectu recenze

Graf 12: Zvyklosti respondentti pfi ¢teni recenzi pred nakupem

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 11 se zabyvala zkuSenosti respondentii s klamavou reklamou — tedy situacemi,
kdy prezentace produktu ¢i sluzby neodpovidala realité. Kladn€ na tuto otazku odpovédéla
vyrazna vétsina respondenti — 93 osob uvedlo, ze se s klamavou reklamou jiz setkali. Zbylych

23 respondentti podobnou zkuSenost neuvadi.

Z odpovédi vyplyva, ze klamavé nebo zavadéjici reklamy nejsou vyjimecné a mnoho
spotiebiteld se s nimi jiz osobn¢ setkalo. Tento vysledek miize souviset s rostoucim mnozstvim
neovéieného nebo piehnané idealizovaného reklamniho obsahu, zejména na internetu. Vysoky
podil negativni zkuSenosti podtrhuje vyznam legislativniho dohledu a potiebu etického ptistupu

k marketingové komunikaci.
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11. Setkali jste se nékdy s klamavou reklamou, ktera
slibovala néco jiného, neZ produkt/sluzba ve
skutecCnosti nabizela?

= Ano = Ne

Graf 13: ZkuSenost respondentti s klamavou reklamou

Zdroj: vlastni zpracovani

Diivéryhodnost a piisobeni reklamy

Utelem otazky &. 12 bylo zjistit, zda reklama pisobi na respondenty divéryhodné.
Dotazovani hodnotili sviij postoj pomoci Ctyfstupniové skaly od uplného nesouhlasu po plny
souhlas. Nejvice respondentd uvedlo, Ze spiSe nesouhlasi stim, Zze by vnich reklama
vzbuzovala divéru (75 osob). 25 osob odpovedélo, Ze vitbec nesouhlasi. Spise souhlasi s timto

tvrzenim 16 respondentli. Moznost ,,pIn¢ souhlasim* nezvolil nikdo.

Reklama je podle vétSiny respondentli vniména spiSe skepticky — mnozi uvedli, Ze v nich
davéru nevzbuzuje. Vysledky potvrzuji, Ze vefejnost ma k reklamnim sdélenim rezervovany
pristup adavéru casto Cerpa zjinych zdroji, jako jsourecenze, osobni doporuceni

nebo zkuSenosti.
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12. Do jaké miry souhlasite s tvrzenim: "Reklama ve
mné vzbuzuje davéru v produkt/sluzbu."
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Graf 14: Duvéra respondentti v reklamu

Zdroj: vlastni zpracovani

U otazky €. 13 respondenti hodnotili diivéryhodnost jednotlivych forem reklamy na Skale

1413

od 1 do 4 kde, 1 znamenalo ,,rozhodné¢ nediivéryhodna® a 4 ,,rozhodn¢ diveéryhodna®. Cilem
bylo zjistit, jaké typy reklamnich sdéleni vefejnost vnima jako nejspolehlivéjsi. Nejvyssi
primérné hodnoceni divéryhodnosti ziskala reklama s odborniky (napt. 1ékafi, garanti), kterd
dosahla praméru 2,58. Nasledovaly televizni reklamy (2,12) a tisténad reklama (2,11), které
si zachovavaji urcitou miru davéry zejména u starSich vékovych skupin. Digitadlni formy
reklamy byly hodnoceny jako méné divéryhodné — socidlni sité¢ obdrzely primér 2,03,
doporuceni influencerti 1,98 a reklama na webovych strankach pouze 1,89. Nejnizsi divéru

respondenti vyjadrili vii¢i e-mailové reklamé (1,52) a venkovni reklamé (1,76).

Reklamy, které vystupuji s odbornou autoritou, si u respondentt udrzuji nejvyssi miru davéry.
Tradicni média, jako televize atisk, jsou stidle povazovdna za relativné spolehliva,
zatimco online prostfedi vzbuzuje vétsi miru nediveéry (zejména pokud jde o reklamu v e-mailu
nebo anonymni webové bannery. Tento trend mulze souviset s piesycenosti online reklamou

a veétSim mnozstvim podvodnych praktik na internetu.
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Tabulka 4: Primérnd diveéryhodnost jednotlivych forem reklamy

Pramérna hodnota
Televizni reklamy 2,12
Reklama na socialnich sitich 2,03
Doporuceni influencert 1,98
Reklama na webowych strankach 1,89
TiSténa reklama (letaky, Casopisy, noviny) 2,11
Reklama s odborniky (napf. lékafi, odborni garanti) 2,58
Venkowni reklama (billboardy, MHD) 1,76
Reklama v e-mailu 1,52

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoceni davéryhodnosti jednotlivych forem reklamy se mezi vékovymi skupinami lisi.
u vSech kategorii vSak nejvyssi divéru vzbuzuje reklama s odborniky, pfiCemz nejvyse
ji hodnotili respondenti ve véku od 36 do 45 let (2, 86) a velmi vysoko i nejmladsi a nejstarsi
ucastnici vyzkumu (2,78 a 2,75). U mladSich respondentii (18-25 let) zaznamenaly pomérné
vysoké skore také doporuceni influenceri (2,33) areklama na socidlnich sitich (2,22),
zatimco star$i vékové skupiny tyto formy vnimaly podstatné méné divéryhodné. Napiiklad
veékova kategorie od 56 do 65 let hodnotila doporuceni influencerti pouze 1,25. Tisténa reklama
ziskala vysoké hodnoceni zejména u nejstar§i v€kové skupiny (2,75), zatimco u mladSich
veékovych skupin zlistalo jeji hodnoceni spise primérné. Reklama v e-mailu a venkovni reklama
byly napfi¢ v§emi skupinami hodnoceny jako nejméné diveéryhodné, bez vyraznéjsich rozdili

mezi vékovymi kategoriemi.

Vysledky potvrzuji, Ze vék ma vyznamny vliv na vniméni davéryhodnosti reklam. Mladsi lidé
vice divéfuji modernim digitdlnim formam, zatimco starSi generace piiklada vétsi vahu
tradicnim médiim a odbornikiim v reklamé¢. Tato zjisténi je mozné vyuzit pfi segmentaci

cilovych skupin v reklamnich kampanich.
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Tabulka 5: Vnimani divéryhodnosti reklamnich kanali podle véku

Reklama na Reklama na Venkowni
Televizni o Doporuceni . Tisttna | Reklamas | reklama | Reklamav
socialnich |, . | webowych . . .
reklamy e influencer( o reklama | odborniky | (bilboardy, | e-mailu
sitich strankach
MHD)
18 - 25 let 2,24 2,22 2,33 1,90 2,17 2,78 1,84 1,45
26 - 35 let 1,90 2,24 2,00 2,19 1,90 2,43 1,81 1,71
36 - 45 let 2,00 2,00 1,86 2,00 2,14 2,86 2,00 2,00
46 - 55 let 1,79 1,53 1,42 1,79 1,84 2,05 1,47 1,37
56 - 65 let 2,25 1,75 1,25 1,50 2,75 2,75 1,50 1,50
66aviceleff 2,71 1,29 1,14 1,29 2,57 2,43 1,57 1,43

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem otazky ¢. 14 bylo zjistit, které konkrétni prvky reklamy nejvice upoutaji pozornost
spotiebitelii. Respondenti hodnotili jednotlivé moznosti na Skéle od 1 do 4, kde 1 znamenalo
,vilbec mé to nezaujme* a4 ,,velmi mé to zaujme*. Nejsilngj$im prvkem, ktery pfitahuje
pozornost, jsou podle vysledkl slevové akce, které dosahly primérného hodnoceni 2,85.
Druhym nejvyraznéjSim prvkem byla poutava grafika abarvy s primérem 2,59. Naopak
doporuceni zndmé osobnosti bylo hodnoceno primérné€ 2,16 a emoc¢ni ptibéh v reklamé zaujal

respondenty nejméng, s pramérem 1,97.

Respondenti se nejvice orientuji na konkrétni vyhody a vizudlni ptitaZlivost. Sleva nebo akéni
nabidka v reklam€ mé potencial pfitdhnout jejich pozornost vyrazné vice nez napiiklad
emociondlni pfibéh nebo tcast znamé osobnosti. To naznacuje, Ze vétSina spotiebiteld reaguje

spiSe racionalné (ocekava vyhodu, usporu nebo jasné definovany benefit).

Tabulka 6: Prvky, které nejvice zaujmou v reklamé

Primérna hodnota
Poutava grafika a barvy 2,59
Slevové akce 2,85
Doporuc€eni znamé osobnosti 2,16
Emocni pfibéh v reklamé 1,97

Zdroj: viastni zpracovani

U otazky ¢. 15 respondenti hodnotili, jak silné na né reklama pisobi z hlediska Sesti
konkrétnich emoci (od pozitivnich aZ po negativni). Pouzita byla Ctyfstupiiova Skéla
od 1 (rozhodné nevyvolava) do 4 (rozhodné vyvolava). Nejsiln€;jsi primerné hodnoceni ziskala

emoce ,,otraveni s primérem 2,66, nasledovana lhostejnosti (2,32) a inspiraci (2,24).
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Tyto vysledky ukazuji, ze reklama je ¢asto vniméana bud’ jako rusiva, nebo Ze na respondenty
pusobi neutrdlné. Frustrace byla hodnocena v priméru 1,99, zatimco pozitivni emoce

jako radost (1,82) a nadSeni (1,77) skoncily nejnize.

Reklama u vétSiny respondentil vyvoldva spiSe negativni nebo neutrdlni emoce. Dominuji
pocity otraveni a lhostejnosti, coz mize byt disledkem pitilisné frekvence, vtiravosti nebo nizké
relevance sdéleni. Pozitivni odezva (napi. radost, nadSeni) se objevuje pouze okrajove,

coz poukazuje na potiebu kreativnéjsiho a citlivéjsiho ptistupu v reklamni komunikaci.

Tabulka 7: Emo¢ni reakce na reklamu

Primeérna hodnota
NadSeni 1,77
Radost 1,82
Inspiraci 2,24
Lhostejnost 2,32
Otraveni 2,66
Frustraci 1,99

Zdroj: vlastni zpracovani

Pfi srovnani primérnych hodnoceni mezi muZi a Zenami vyplyva, Ze Zeny reaguji na reklamu

emociondlné intenzivnéji neZ muzi (a to jak v pozitivnim, tak negativnim smyslu).

Zeny &ast&ji uvedly, ze v nich reklama vyvolava nadseni (1,90), radost (1,96) a inspiraci (2,38),
zatimco muZi hodnotili tyto pozitivni emoce niz§imi praméry (nadSeni 1,47, radost 1,50,
inspirace 1,94). Na druhou stranu i negativni emoce byly u Zen vyraznéjsi. Otraveni u Zen
dosahlo hodnoty 2,72 oproti 2,53 umuzi a frustrace 2,11 uzen vs. 1,72 u muzi. Jedinou

vyjimkou byla lhostejnost, kterd byla v obou skupinach témet shodna (zeny 2,31, muzi 2,33).

Vysledky ukazuji, Ze Zeny jsou vici reklamnim sdélenim citlivéjsi a reklama u nich vyvolava
siln¢j8i emociondlni reakce (at’ uZ pozitivni, nebo negativni). U muzi je reakce celkové

tlumengj$i, pfiCemz pievazuje pocit lhostejnosti.
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Tabulka 8: Srovnani vyvolanych emoci z reklamy u muza a Zen

Zena Muz
Nadseni 1,90 1,47
Radost 1,96 1,50
Inspiraci 2,38 1,94
Lhostejnost 2,31 2,33
Otraveni 2,73 2,53
Frustraci 2,11 1,72

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 16 zjistovala, jak se respondenti chovaji viic¢i reklamam, které maji moZnost
prerusit, preskocit nebo zavrit (typicky v online prostfedi nebo béhem video ptehravani).
Nejcastéjsi odpovedi bylo ,,vzdy*, kterou oznacilo 65 respondentli. Moznost ,,éasto uvedlo
43 respondentt. DalSich 7 respondentti odpovédélo ,,ob¢as* a pouze 1 osoba uvedla, Ze reklamu

nikdy nepteskakuje.

Drtivad vétSina respondentll aktivné pteskakuje nebo zavira reklamu, kdykoliv k tomu ma
ptilezitost. Tento vysledek doklada nizkou toleranci k nucenému reklamnimu obsahu a potiebu
zaujmout divaka v prvnich vtetfinach. Reklama, ktera nezaujme okamzité nebo ptisobi rusive,

je velmi rychle ignorovana.

16. Jak Casto preskocite nebo zavrete reklamu, pokud
mate moznost?
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Graf 15: Frekvence pteskakovani nebo zavirani reklam

Zdroj: viastni zpracovani
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Smyslem otazky ¢. 17 bylo zjistit, které typy reklam zistavaji v paméti respondentii
nejdéle. Nabizené moznosti zahrnovaly rizné formy reklamnich sdéleni (od zébavnych
po emocionalné ladéné). NejCastéji respondenti uvadéli, ze si nejlépe pamatuji reklamy
s humorem, které oznacCilo 41 osob. Tésné za nimi skoncily reklamy s chytlavou melodii
s 39 hlasy. 17 respondentti uvedlo, Ze si reklamy vétSinou nepamatuji. DalSi moznosti byly
reklamy s celebritami nebo influencery (10 osob) a emocionalni reklamy, které si zapamatovalo

8 osob. Ojedingle se objevil 1 volny komentai — ,,propagujici AI* (1 respondent).

Nejvice zapamatovatelné jsou zabavné ahudebné¢ vyrazné reklamy. Humor a melodie
evidentné funguji jako silné nastroje pro zapamatovani znacky nebo sdéleni. Emocionalné
ladéné reklamy ¢i ty s celebritami zlstavaji v paméti mén¢ Casto, a ¢ast respondenti si reklamy
vibec nevybavuje. Vysledky potvrzuji, Ze kreativni ztvarnéni ma zéasadni vliv na efektivitu

reklamy z hlediska zapamatovatelnosti.

17. Jaky typ reklam Vam nejvice utkvél v paméti?
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Graf 16: Nezapomenutelné typy reklam podle respondentti

Zdroj: viastni zpracovani
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5 SHRNUTI A DOPORUCENI

Na zakladé provedeného dotaznikového Setfeni 1ze konstatovat, Ze reklama je pro vétSinu
respondentll béznou soucasti kazdodenniho zivota. Respondenti si reklam pfevazné vSimaji,
a to nejcastéji na socidlnich sitich, ptipadné pti prochazeni webovych stranek. Tyto formy
reklamy zaroven patii mezi nejvice obtézujici, spolecné s videoreklamami na YouTube
a vyskakovacimi okny. Mnoho respondentii vyjadiuje vaci reklamé negativni postoje,
ato zejména pokud je pfilis Castd, agresivni nebo opakujici se. Dusledkem tohoto postoje
je skutecnost, Ze naprosta vétSina respondentii reklamu okamzité zavira nebo preskakuje, pokud

ma tu moznost.

Prestoze vétSina respondentli uvadi, ze reklama pro né neni pfili§ dalezitym faktorem
pti rozhodovéni o koupi, vice nez dvé tietiny pfipustily, ze je jiz nékdy reklama ovlivnila
natolik, Ze si zakoupili propagovany produkt ¢i sluzbu. Podobné vice nez polovina respondentii
uvedla, ze je n¢kdy ovlivni informace o casové omezené nabidce, a vétSina z nich si rovnéz
zjistuje recenze pred samotnym nakupem. To naznacuje, Ze reklama mutize mit podptirnou roli
v ndkupnim rozhodovani, zejména pokud je kombinovéana s dal§imi ptesvéd¢ivymi prvky, jako

jsou recenze, slevy nebo doporuceni.

4

Z hlediska davéryhodnosti reklamy jsou vysledky jednoznaéné. Respondenti nejvice diveéruji
reklamam, ve kterych vystupuji odbornici, jako napiiklad lékati nebo specialisté. Tradi¢ni
média jako televize a tisk si udrzuji stabilni miru divéry, zatimco digitalni formy reklamy,
zejména reklamy v e-mailu nebo doporuceni influenceri, jsou vnimany jako mén¢é
davéryhodné. U starSich respondentl je tento rozdil jesté vyraznéjsi. Obecné vsak plati,

Ze vétSina dotazovanych reklamu nevnima jako divéryhodny zdroj informaci.

Emoc¢ni odezva na reklamu je pfevazné€ negativni ¢i neutralni. Nej€asteji respondenti uvadéji,
ze vnich reklama vyvoldva otraveni, lhostejnost nebo frustraci. Emoce jako nadSeni
nebo radost byly zaznamenany pouze vyjimedné, Gastéji u Zen nez umuzi.. Zeny celkové
reaguji na reklamu vyraznéji (uvadéji siln€jsi pozitivni i negativni emoce). Muzi naopak castéji
pocit'uji lhostejnost, coz miize ukazovat na niz$i miru angazovanosti vii¢i reklamnimu obsahu.
Pokud jde o zapamatovatelnost, nejvice si respondenti vybavuji reklamy shumorem
a s chytlavou melodii, coz ukazuje na diilezitost kreativniho zpracovani, které upouta pozornost

a zlstane v paméti.

Na zéklad¢ téchto zjisténi 1ze doporucit, aby se reklamy zamétovaly na pfirozené a nenésilné

formy komunikace, které nepiisobi rusivé a zbytecné nevyvolavaji negativni emoce. Je vhodné
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upiednostnit kvalitu a kreativitu pfed kvantitou a pfehnanou agresivitou. Humor a hudba
se ukazuji jako velmi G¢inné prostredky pro zvyseni zapamatovatelnosti a pozitivniho vnimani
reklamniho sd€leni. Vhodné je také zapojeni odborné autority, kterd muze posilit
davéryhodnost sdéleni, zejména u produkti nebo sluzeb vyzadujicich vysS§i miru daveéry.
Reklama by méla byt prizpisobena konkrétni cilové skupiné. Mladsi generaci lze oslovit
prostfednictvim modernich kanald, jako jsou socidlni sité, zatimco u starsi populace je vhodné
nebo limitovanych nabidek, které mohou posilit rozhodovani nerozhodnutych spotiebiteli.
Celkové by méla reklama nejen informovat a motivovat ke koupi, ale také respektovat
spotiebitele a vytvaret piijemny dojem, ktery pfispéje k budovani divéry a dlouhodobé

loajality ke znacce.

52



ZAVER

Reklama ptedstavuje neodmyslitelnou souc¢ast moderniho svéta a kazdy spotiebitel s ni ptichazi
do styku v riiznych forméch kazdy den. Zatimco jeji hlavni funkci je podpofit prodej a zvysit
povédomi o produktech C¢isluzbach, vrealit¢ na ni spotiebitel¢ Casto reaguji kriticky
a s odstupem. Tato bakalarska prace se snazila priblizit, jak reklama skute¢né plisobi
na jednotlivce, jaké faktory jeji ucinnost ovliviiuji ajak ji vefejnost vnimad v kontextu

kazdodenniho zivota.

Z teoretické Casti vyplynulo, ze ucinnost reklamy je podminéna nejen volbou vhodného
komunika¢niho média, ale pfedev$im psychologickymi faktory na strané spotiebitele. Mezi
ty nejvyznamnéjs$i patii vnimani, motivace, potieby a emoce. Reklama ¢asto cili na emocionalni
sloZzku rozhodovani, pficemz spravné zvoleny emociondlni apel miiZze vyrazné posilit jeji
ucinek. Dale bylo zdlraznéno, Ze efektivita reklamniho sdéleni zavisi na jeho schopnosti oslovit

konkrétni cilovou skupinu, zaujmout pozornost a budovat diivéru ve znacku.

Vysledky ukdzaly, Ze spotiebitelé reklamu vnimaji jako béznou soucést kazdodenniho zivota,
pficemz nejcastéji se s ni setkdvaji v digitdlnim prostfedi. Z vyzkumu vyplynulo, Ze reklama
je Casto hodnocena jako vtirava a mén¢ divéryhodna, zejména pokud je ptili§ Casta, pierusujici
nebo malo relevantni. Pfesto vSak znacnd ¢ast respondentli uvedla, ze reklama jiz nékdy

ovlivnila jejich ndkupni chovani, coZ potvrzuje, Ze jeji t€inek nelze podcenovat.

Respondenti nejvice duveéfuji reklamam sucasti odbornikli, zatimco nejmensi duvéru
vzbuzovala e-mailova reklama nebo doporuceni influencer. Emo¢ni odezvy na reklamu byly
z velké casti negativni. Vysledky rovnéZ poukazaly na rozdily ve vnimani reklamy napfic¢

veékovymi skupinami, coz podtrhuje dilezitost spravného cileni reklamnich kampani.

Vysledky Setfeni lze vyuZit jako doporuceni pro praxi, a to zejména pii tvorbé marketingovych
strategii zaméfenych na rizné segmenty spotiebiteli. Reklama by méla byt koncipovéna tak,
aby pusobila nenésilné, respektovala potteby cilové skupiny a podporovala daveéru ve znacku.
Kreativita, autenticita a pfimefenost jsou klicové faktory, které zvySuji u€innost reklamniho
sdéleni. Zaroven je vSak tfeba zminit, Ze se jednalo o nereprezentativni vybér respondentd,
ktery neumozniuje zobecnit vysledky na celou populaci. Pfesto vysledky poskytuji zajimavy

nahled na aktuélni postoje vetejnosti v reklamé.

Do budoucna by bylo mozné vyzkum rozsitit o kvalitativni pfistup, napt. formou rozhovort,

které by umoznily hlubsi pochopeni motivaci a emoci spotiebitelli. Rovnéz by bylo zajimavé
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sledovat vyvoj vnimani reklamy v Case. Naptiklad s ohledem na rostouci vyuzivani umelé

inteligence, personalizaci reklam a zmény medialnich navyka mladé generace.

Tato bakalaiska prace poukézala na to, Ze reklama zistava silnym, ale zaroven citlivym
nastrojem, jehoz efektivita zavisi na schopnosti vcitit se do cilové skupiny, pochopit jeji

hodnoty a komunikovat s ni zpsobem, ktery je respektujici, pfirozeny a divéryhodny.

Zadany cil bakalarské prace byl splnén.
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PRILOHA A: Dotaznik k bakalai'ské praci

Vliv reklamy na spoti‘ebitele

Dobry den,

mé jméno je Kristyna Bohatova a jsem studentkou tietiho rocniku bakalafského studia oboru
Ekonomika a provoz podniku na Univerzité Pardubice. Rdda bych Vas pozadala o vyplnéni
kratkého dotazniku, ktery zkouma, jak vefejnost vnima reklamu a jak ovliviiuje jejich nakupni
rozhodovani.

Dotaznik je zcela anonymni a zabere Vam maximalné 10 minut. Vysledky poslouzi pouze ke
zpracovani mé bakalafské prace na téma "Vliv reklamy na spottebitele".

Predem dékuji za Vas Cas a ochotu.

Kristyna Bohatova
Vnimani reklamy

1. Jak casto si vSimate reklam?
(] Vibec
(] Obcas
] Casto
] Velmi casto

2. S kterym typem reklamy, co se tyka médii, se setkavate nejcastéji?
1 Televizni reklamy

Audio reklamy (rozhlas, radio, podcasty)

Reklamy na socidlnich sitich

Reklamy na webovych strankach

Tisténé reklamy (Casopisy, noviny, letaky, katalogy)

Venkovni reklamy (billboardy, MHD)

O O0O-dono

3. Které reklamy Vas nejvice obtézZuji?
'] Televizni reklamy
Pop-up reklamy na webu (vyskakovaci reklama na webovych strankach)
Reklamy na YouTube
Reklamy na socidlnich sitich
Reklamy v e-mailu
Zédné
Jiné (prosime uved’te): .......oviiiiii

N B Y B O

4. Myslite si, Ze reklamy jsou dnes agresivnéjSi nez diive?
"1 Ano, reklamy jsou dnes mnohem rusivéjsi a obtézujici
'] SpiSe ano, vnimam jejich vétsi intenzitu, ale nevadi mi
'] SpiSe ne, zménu piili§ nevnimam, reklamy jsou podobné jako diive
"1 Ne, reklamy mi dnes pfipadaji mén¢ agresivni nez diive
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Vliv reklamy na nakupni rozhodovani

5. Ovlivnila Vas nékdy reklama natolik, Ze jste si koupili produkt/sluzbu?
[l Ano
] Ne

6. Jak casto se Vam stane, Ze si koupite néco impulzivné po zhlédnuti reklamy?
1 Nikdy
0 Obcas
1 Casto
0 Velmi ¢asto
7. Do jaké miry Vas ovliviiuji nasledujici formy reklam p¥i nakupu? (Uvedte

u vsech)
(1 - Rozhodné& neovliviiuje, 2 - SpiSe neovliviiuje, 3 - SpiSe ovliviiuje, 4 - Rozhodné

ovliviiuje)
1 2 3 4

Televizni reklama O O 0 O
Reklama na socialnich O O 0 O
sitich
Doporuceni O O O O
influencert
Reklama na webovych O O 0 0
strankach
TiSténa reklama O 0 0 O
(letaky, casopisy,
noviny)
Venkovni reklama 0 O O 0
(billboardy, MHD)
Reklama v e-mailu O O 0 0

8. Jak diilezita je pro Vas reklama p¥i rozhodovani o koupi produktu/sluzby?
Vibec dilezita

Malo dulezita

Spise dulezita

Velmi dillezita

[ I I R
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9. Ovlivni Vas pri rozhodovani o nakupu informace, Ze se jedna o limitovanou
nabidku nebo ¢asové omezenou slevu (nap¥. posledni pokoj za tuto cenu, akéni
cena platna jen po urcitou dobu, posledni listek na koncert)?

] Ano

[l SpiSe ano
[l SpiSe ne
] Ne

10. NezZ se rozhodnete udélat nakup néjakého produktu/sluzby, prectete si nejdrive
recenze?

'] Ano, pokud jsou k dispozici, rozhoduji se podle recenzi
'] Nékdy, jen pokud se neumim rozhodnout, recenze ¢tu
1 Témért nikdy nectu recenze

11. Setkali jste se nékdy s klamavou reklamou, ktera slibovala néco jiného, nez
produkt/sluzba ve skute¢nosti nabizela?
J Ano
] Ne

Diivéryhodnost a ptsobeni reklamy

12. Do jaké miry souhlasite s tvrzenim: '""Reklama ve mné vzbuzuje duvéru
v produkt/sluzbu."
1 Vibec nesouhlasim
'] SpiSe nesouhlasim
'] SpiSe souhlasim
"1 PIné souhlasim

13. do jaké miry povaZzujete nasledujici formy reklamy za davéryhodné? (Uvedte
u vsech)
(1 - Rozhodné nedivéryhodna, 2 - SpiSe nediivéryhodnd, 3 - SpiSe divéryhodna, 4 -

Rozhodné diivéryhodna)

1 2 3 4
Televizni reklamy O O 0 0
Reklama na socialnich O O 0 O
sitich
Doporuceni O O O O
influencera
Reklama na webovych 0 O 0 0
strankach
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Tisténa reklama N 0 O 0

(letaky, casopisy,

noviny)

Reklama s odborniky O O 0 O
(napt. lékafi, odborni

garanti)

Venkovni reklama O O 0 O

(billboardy, MHD)

Reklama v e-mailu [ 0 0 O

14. Do jaké miry Vas v reklamé zaujmou nasledujici prvky? (Uved'te u vsech)
(1 - Viibec mé to nezaujme, 2 - SpiSe mé& to nezaujme, 3 - SpiSe mé to zaujme, 4 - Velmi

m¢e to zaujme)

1 2 3 4
Poutava grafika 0 0 O O
a barvy
Slevové akce 0 O O O
Doporuceni 0 O O O
znameé
osobnosti
Emocni piib¢h 0 O O O
v reklamé

15. Do jaké miry ve Vas reklama vyvolava nasledujici emoce? (Uved'te u vsech)
(1 - Rozhodné¢ nevyvolava, 2 - SpiSe nevyvolava, 3 - SpiSe vyvolava, 4 - Rozhodné

vyvolava)

1 2 3 4
Nadseni O O O O
Radost O O O O
Inspiraci O O O O
Lhostejnost O O O O
Otraveni O O O O
Frustraci 0 O 0 O
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16. Jak casto preskoclite nebo zaviete reklamu, pokud mate moZnost?
1 Vzdy
1 Casto
1 Obcas
1 Nikdy

17. Jaky typ reklam Vam nejvice utkvél v paméti?
'] Reklamy s chytlavou melodii
Reklamy s humorem
Emocionalni reklamy (napt. dojemné piib&hy)
Reklamy s celebritami/influencery
Zadny, reklamy si vétS§inou nepamatuji
Jiné (prosime uvedte): .......ooeiiii e

O O0OOgoo

Demografické otazky

18. Do jaké vékové kategorie patrite?
1 18 -251et

26 -35 let

36 -45 let

46 - 55 let

56 - 65 let

66 a vice let

(0 O O O O B O

19. Jaké je VasSe pohlavi?
(] Zena
[l Muz

20. Jaky je Vas soucasny status?
[J Student
Zamgéstnany/a
Nezamé&stnany/a
V dtchodu
Na matetské/rodicovské dovolené
Jiné (prosime uved'te):

OO0 ono
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