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ABSTRAKT

Diplomova prace pojednava o vyuziti emoci v soucasné reklamé, pfedevsim vyuzitim ape-
lu strachu. V teoretické ¢ésti se zabyva problematikou teorie reklamy, druhy emocnich
apelll a zam¢tuje se specificky na apel strachu v reklamé. Podrobné zde popisuje formy
strachu, efektivni vyuziti strachu, faktory ovliviiujici spotiebitele a jeho vniméni, stejné
jako etickou a pravni stranku vyuZiti apelu strachu v reklamé. V praktické ¢asti se soustie-
di na kvantitativni analyzu reklamy, popisuje soucasny stav a zakaznikovu percepci.
V projektové ¢asti se vénuje ndvrhiim pro zlepseni a tvorbu reklamnich kampani zamétuyji-

cich se na apel strachu.

Kli¢ové slova: Strach, reklama, emoce, emocionalni apel, strach v reklamé, negativni emo-

ce, motiv

ABSTRACT

This diploma thesis discusses the effective use of the emotional appeal in nowadays adver-
tising, mainly usage of fear appeal. The theoretical part provides an insight into the theory
of advertising, advertising appeals and is closely focused on the use of the emotional appe-
al of fear in advertising. There is formulated the forms of fear in advertising, functions of
fear, factors influencing the acceptance of fear, use of fear in advertising and its embedding
in ethics and legislation. The practical part is using quantitative analysis of advertising con-
taining an appeal of fear shows its current state and its consumer’s perception. The project

part presents a tool for creating advertising campaigns that include an appeal fear.

Keywords: Fear, advertising, emotions, emotional appeal, fear in advertising, negative

emotions,motif
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UVOD

Strach je stary jako lidstvo samo. Bez tohoto zakladniho pudu by lidé neméli obrannou
funkci a dlouho by na této planeté neptezilo. Strach byl spojovan pfedevsim s fyzickym
ohrozenim a plnil tak spiSe obrannou funkci. S vyvojem spolecnosti se vyvijely také pod-
néty vyvolavajici strach. V moderni dobé se jedna spiSe o strach v socidlni Grovni jako

napiiklad strach ze ztraty statusu nebo ze spolecenského vylouceni.

Strach byl od vékl soucasti lidskych Zivotl a nasel své misto jak v literatufe (horory, de-
tektivky) tak ve filmu (krimi, sci-fi, thrillery). Lidé v této formé strach samy vyhledavaji.
V marketingové komunikaci jej lze efektivné vyuzit, nebot’ ma schopnost upoutat pozor-
nost a vzbudit zdjem o problematiku. Pocet reklamnich sdéleni roste a zdkaznici jim vénuji
¢im dal méné pozornosti. Proto je nutné, aby reklama pfichazela s novymi kreativnimi

podnéty a zaujala zdkaznika neobvyklymi zptlisoby.

Vizudlni stranka reklamy a jeji sofistikovanost mohou byt rozhodujici pro tspé$nost kam-
pané. Pokud budou pro divaka odpudivé a ptekroc¢i tak optiméalni miru prezentovaného
rizika, mohou mit opac¢ny ucinek a nenédvratné poskodit jméno znacky. V Maslowové py-
ramid¢ potieb je pocit bezpe¢i hned na druhém misté za fyziologickymi potfebami. To

znaci dulezitost a kiehkost pocitu bezpeci, o ktery nechce zakaznik pfijit.

Tohoto poznatku lze v reklamé védomé vyuzit ke splnéni marketingovych cilii. Tvirci
kampani benefituji z vyvolani pocitu strachu, nebot” jsou si védomi, ze fada zédkazniki a
spotiebitell je schopna podstoupit mnohé kroky, aby zvysili svilj pocit bezpeci a dokazali
prezentovanému riziku ptedejit. PouZzitim apelu strachu v reklamé a jeji eti¢nosti se ¢asto

zabyva Rada pro reklamu, Kodex reklamy a Zakonu o regulaci reklamy.

Toto téma jsem si zvolila kviili ndro€nosti a komplexnosti problematiky pouziti apelu stra-
chu v reklamé. Kreativni zpracovani takové reklamy je bezesporu vyzvou pro kazdého

tviirce reklamni kampané.

Teoretické ¢ast pojednava o reklamé jako takové, o jejim vyvoji, funkei, formé i o emocio-
nalnich apelech, které hojné vyuziva. V dalSich kapitolach pak projednava psychologii a
emoce pouzité v reklamnich kampanich. Zabyva se vyhodami a nevyhodami uziti emoci a
spravnym vybérem média. Apelu strachu je v€novéana samostatnd kapitola, kde je popsana

jeho funkce, forma, cil a plisobeni na zakaznika.
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Neopomenutelna je kapitola, ktera se tyka etického vyuziti strachu a jeho legislativni ukot-
veni. Cilem teoretické ¢asti bylo podat vyklad problematiky reklamy a vyuziti emocional-

nich apelt v reklamé se zamétenim na apel strachu.

V praktické c¢asti je predloZzena kvantitativni analyza formou dotaznikového Setfeni
zkoumajici soucasnou reklamu vyuzivajici emocionalniho apelu strachu a jeji efektivitu.
Cilem praktické ¢asti je prostfednictvim vyzkumu zjistit, jakym zplisobem vnimaji spotie-
bitelé soucasné reklamy ptsobici pomoci emocionédlniho apelu strachu a s jakymi produkty

je v potadku apel strachu spojovat.

Projektova ¢ast se zamétuje na shrnuti a vypracovani postupu pro vhodné pouziti apelu
strachu v reklamé&. Opird se o poznatky teoretické a praktické ¢asti, na jejichz zaklad€ po-
dava doporuceni pro dalsi tvorbu. VSechny tfi ¢asti diplomové prace sleduji hlavni a dil¢i

cile prace.

Hlavnim cilem pak bylo na zdklad¢ vSech poznatkil zjistit, zda je apel strachu stale efek-
tivnim apelem a vypracovat postup a doporuéeni pro tvorbu kampani. Uéelem této diplo-

move prace je pfispét k vhodnému vyuziti emocionalniho apelu strachu v reklamé.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

1.1 Definice reklamy

Slovo reklama pochazi z latinského reclamare, tedy znovu kticet, hlucet ¢i opakované vo-
lat. (Horiidk, 2014, s. 55) Diky své rozmanitosti a Sirokému zacileni se reklama stala jed-
nim z nejoblibenéjsSich nastroji komunikaéniho mixu. V soucasnosti 1ze reklamu definovat
jako ,.kazdou placenou formu neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb pro-
strednictvim identifikovatelného sponzora® (Tellis, 2000, s. 24) Jde o formu komunikace
placenych zprav vyuzivajici jednotlivd média k zasdhnuti cilové skupiny s komerénim za-
mérem. Obvykle se jedna o presvédCovaci proces, kdy firma prezentuje svoji nabidku za-
kaznikiim prostfednictvim médii a informuje o tom, Ze ma k dispozici produkt ¢i sluzbu,

ktera mtze uspokojit jeho potteby. (Vysekalova, 2007, s. 20)

1.2 Historie

Odbornici se shoduji, ze uz praclovék znal reklamu. (Sedlacek, 2009, s. 23) Jiz v dobé¢ ka-
menn¢é existovali prvni bartrové obchody, které byly doprovazeny prapocatky reklamnich
¢innosti. S vyvojem lidské spolecnosti se vyvijel také obchod. Prvni dochované dikazy o
reklamé Ize najit v Cing, Babylong, Pompejich, Mezopotamii, Egypté, a to vytesané do
hlinénych desek, ¢i vykuté na kovovych pfedmétech. K jejimu rozmachu doslo vyrazné
v obdobi antiky. Nejstar§im reklamnim ndstrojem byl hlas, kdy kupci, tzv. vyvolavaci,
vykiikovali superlativy o svém zbozi, nejcastéji na trzich, pred kostely, nebo pfed svymi
dilnami. V téchto dobach se ohlaSoval zacatek a konec trhli na jarmarku zvonénim na zvo-
nec. Pozdé¢ji zacali obchodnici své zbozi prodavat pfimo ve svych dilndch, které byly
oznaceny vyveésnymi §tity, naptiklad Svec mél za symbol botu, hrn¢if hrnec apod. (Prachar,
1992, s. 11) S ptichodem knihtisku v 15. stoleti dostala reklama novou, papirovou podobu,
kterd se vyuziva dodnes. Vznikly nové reklamni prostfedky jako letdky, plakaty, noviny a
inzerce. Guttenbergliv knihtisk pomohl k rozvoji vzdélani a rychlému Sifeni informaci.
Prvni noviny se objevily v 17. stoleti, kdy jiz existovalo tisice tiskdren po celém svété, a
daly za vzniknout prvnim masovym médiim. Benjamin Franklin patfil k zakladatelim pro-
fesionalni tvorby reklamnich textii. (Sedlacek, 2009, s. 28) Mezi ceské zastupce reklamni

tvory patii Alfons Mucha.
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Pocatkem 19. stoleti neméla reklama dobrou povést a zdkaznici ji povazovali za nadmérné
vychvalovani vyrobku ¢i sluzby. Pfibyvalo stiznosti na kifiklavou a nepravdivou reklamu,

kterymi se museli zabyvat méstské vyhlasSky a dekrety. (Sedlacek, 2009, s. 31)

Prvni reklamni agentura vznikla ve Philadelphii v roce 1843. Na pfelomu 19. a 20. stoleti
nastala primyslova revoluce, kterd s sebou pfinesla hromadnou vyrobu zbozi a tim zasadné
ovlivnila vyvoj reklamy. Obchodnici museli zacit pracovat s trhem a pokladat si otazky,
jak prodat spravny vyrobek, spravnému spotiebiteli, na sprdvném miste, ve spravném case,
za ucelem zisku. Dulezité byly jak originalni nazvy, tak znacky, poutavy design i obal.
Montgomery Ward, vydavatel prvniho katalogu, zjistil, Ze reklama s vizualnim obsahem
zaznamenava vys$i trzby nez pouhy text a také, Ze barevnd reklama prodé 3x vice nez Cer-

nobila.

Béhem dvou svétovych véalek zaznamenéava reklama dramaticky pad. Veskeré finance byly
vynalozeny na armadni vydaje. V prvni poloviné 20. stoleti vévodi reklamé rozhlas, ktery
byl dostupny pro vétSinu domécnosti. V druhé poloving 20. stoleti nastupuje na scénu tele-
vizni reklama, ktera efektivné vyuziva jak obraz, tak zvuk pro sva reklamni sdéleni.
S kazdym vyvojem nové technologie se vyviji také reklama. (Sedlacek, 2009, s. 36)
K reklamé se postupné ptidavaly dalsi aktivity komunika¢niho mixu, jako jsou public rela-
tions, direct marketing, podpora prodeje, sponzoring, modeling, osobni prodej atd. (Hor-

wev

mediich.

1.3 Reklama v Ceské republice

Reklama na uzemi Ceské republiky vzdy odpovidala jeji politické situaci. Nejprve byla
pod vlivem Rakouské monarchie, pozdéji Némecka a Sovétskym svazem. Prvni tiStény
inzerat vySel v Praze roku 1688. K reklamé v novinach se pfidaly také vitriny a vylohy,
kde vyrobci vystavovali své luxusni zbozi. Takovy piepych si vSak mohli dovolit jen né-
kteti prodejci a do pocatku 20. stoleti byly vitriny vyuzivany pouze ziidka. V roce 1927
vzniklo sdruzeni ¢eskych reklamnich profesionalti Reklub. Za prikopnika ¢eské reklamy je
povazovan pramysinik Toma$ Bata, ktery se nechal inspirovat inovacemi a vzory
v zahrani¢i. Vyuzival jasné oznaceni svych obchodt, tiskovou inzerci, letdky i1 plakaty.

V roce 1928 natocil dokument o chodu tovarny tzv. Bativ zurndl. (Sedlacek, 2009, s. 39)
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V povaleéném Ceskoslovensku byla fada reklamnich tviirci nucena emigrovat a propagace
se stala pfedevsim politickou zélezitosti. V1adnouci komunistické strana vyuzivala plakaty
a transparenty zejména k ideologickym vyobrazenim vidct a hrdind s budovatelskou té-
matikou. Plakaty mély pfevazné vychovnou funkci a reklama jako takova byla odsuzovana
za kapitalisticky prezitek. (Sedlacek, 2009, s. 41) Od 50. let 20.stoleti je televizni reklama
nejvyuzivanéj$i masove¢jsi reklamni prostfedek a s pfichodem barevného obrazu roku 1956
také ve své dob¢é nejoblibenéjsi. (Krupka, 2012, s. 15) Po Sametové revoluci roku 1989
zadaly do Cech piichazet velké zahraniéni reklamni agentury a svoboda dala vzniknout i

prvnim ryze ¢eskym reklamnim agenturam. (Sedlacek, 2009, s. 42)

1.4 Funkce reklamy

Reklama je nositelem sdéleni informativniho, formativniho, aktivizacniho nebo zabavného.
(Hornék, 2014, s. 54) Reklama ma za ukol informovat, ptesvédcovat a prodavat. Modifiku-
je pristup Clovéka ke znacce, vyrobku ¢i sluzbé tak, aby doslo ke kyzenym zménam
v chovani. Reklama ptetvaii vztah ke znacce tzv. BPR (brand-person-relationship). (Vyse-
kalova, 2007, s. 18) Také dokaze Sifit informace o nabizenych produktech a sluzbach rych-
le a masoveé. Mizeme ji rozdélit na zdkladé cili kampané na imageovou, produktovou,
zavadéci, udrzovaci a obhajovaci. (Sedlacek, 2009, s. 67) Lze méfit jeji tispéSnost na za-
klad¢ zvySeni prodeje ¢i brand awareness (znalosti znacky). Vzbuzuje divéryhodnost, sti-
muluje konkurenci a je dilezitd pro ekonomickou prosperitu. Reklama je nejvice uplatiio-
vana v ranych stadiich zivotniho cyklu produktu, tedy v okamziku zavedeni na trh a je po-

silovana ve stadiu rustu. (Vysekalova, 2007, s. 20)

1.5 Formy reklamy

Pro kazdou kampai je tfeba zvIast' vybrat odpovidajici média, kterd maji za ukol oslovit
spravnou cilovou skupinu, ve spravny ¢as, na spravném misté. Podle Vysekalové a Mikese
(2007, 5.33) je tfeba vybrat medialni mix na zdklad¢ dvou kroki. Dle cilti kampané urc¢ime

typy médii a nasledné stanovime optimalni kombinaci médii.

Reklama je komunikat piisobici na vicero smysli zdkaznika zaroven. Svymi variacemi
barev, velikosti pisma, sémiotikou, hudebnim doprovodem ¢i animaci, se stava atraktivnim
medidlnim sd€lenim. (Vysekalové, 2007, s. 21) Musi nezbytn¢ vykazovat myslenkovou

originalitu, uzitecnost, pravdivost a védeckost. (Horiiak, 2014, s. 184-185)
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Jeji vyhodou je osloveni Sirokého publika, které vSak miize plsobit neosobné a nepromys-
lené. Reklama ma za ukol pomahat utvaret postoje, hodnoty, nazory, zvyklosti a vyvolavat

emoce, které budou zakaznika motivovat ke koupi a spotieb¢. (Hradiskd, 1999, s. 46)

Reklama je souc¢ésti marketingovych komunikaci spole¢né€ s osobnich prodejem, podporou
prodeje, praci s vetejnosti, pifimym marketingem, sponzoringem a novymi médii. (Vyseka-
lova, 2007, s. 20) Hlavnimi prostfedky reklamy jsou inzerce v tisku, televizni reklama,
rozhlasové spoty, reklama v kinech, outdoorova reklama a audiovizudlni snimky. (Vyseka-

lova, 2007, s. 25)

Pro tvorbu reklamy je dilezité zvazit hned n¢kolik proménnych. Kdo tiké co, jakymi pro-
sttedky komu a s jakym uc¢inkem. Zakaznik musi zpravu pochopit tak, jak to tviirce rekla-
my zamyslel. V pribéhu komunikace mtize dojit k riznym nedorozuménim tzv. Sumam.
Tvirce reklamy vklada do komunikatu své osobni nazory, postoje a zkusenosti, které se
mohou li$it od téch zakaznikovych. Aby tvirci predesli takovymto chybam, je doporuceno
provést psychologické pre-testy a dostat zpétnou vazbu pted zvefejnénim reklamy. (Vyse-

kalova, 2007, s. 29)

Zakaznik ma tendenci vénovat pozornost jen t€ém podnétim, které se ho tykaji. Vyuziva
své selektivni pozornosti, aby vnimal jen takové apely, které vyvolavaji aktivaci, jako na-
ptiklad intenzita podnétu, velikost, barva, emocionalni a racionalni apely, vliv prekvapeni,
novost podnétu, nejistota a konflikt. Cilem reklamnich kampani je pak uloZeni reklamniho

sdéleni do dlouhodobé paméti zdkaznika. (Vysekalova, 2007, s. 31)

1.6 Volba médii

Zakaznik se sam rozhoduje, kterému médiu bude vénovat pozornost a které zpravy bude
povazovat za divéryhodné. Zalezi na materialu, ze kterého je zprava slozena, obsahu, for-
m¢é 1 osobnosti pfijemce. (Vysekalova, 2007, s. 29) Spravnou kombinaci médii 1ze zvysit
ucinnost kampang. Je tfeba si uvédomit, kterd média sleduji nasi cilovy zakaznici a jak u
nich vyvolat ty spravné emoce. Média se mohou dé¢lit na tepléd (rozhlas, televize) nebo stu-

denad (tiSténé sdéleni). (Hornak, 2014, s. 120)

Tisk

Nejstar§$im druhem reklamy jsou tiSténé propagacni prostiedky, mezi které patii plakaty,

letaky, vizitky, ¢asopisy, inzeraty, brozury, ro¢enky, interni firemni publikace, zpravodaje,
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prospekty ¢i katalogy. Jejich pfednosti je snadné distribuce, masové zacileni publika, divé-
ryhodnost média, flexibilita inzerce a kontrola nad sdélovanymi informacemi (Hornak,
2010, s. 65; Kotler a Keller, 2013, s. 553). Nevyhodou je bezesporu problém se segmentaci
publika, celoplosnost, pfeplnénost inzerci, vyssi ndklady na kvalitni tisk a ¢asta nadpro-

dukce.

Outdoor

Silnou strankou venkovni reklamy je pfedevsim jeji pestrost forem. Patfi mezi né€ billboar-
dy, megaboardy, reklamni balony, vyvésné Stity, tabule, plakaty, reklamy na dopravnich
prostfedcich, citylighty i guerilla. Mize zasahnout velké mnoZzstvi potencidlnich zakazni-
k, avSak je t€z8i zaujmout jejich pozornost. Jsou dlouhodobé a podle polohy umisténi se
odviji jejich cena. Venkovni reklamu je potieba spravné umistit a znat danou lokalitu, viz.
billboard u délnice, ¢i plakat na pési zon¢é. Mezi slabsi stranky patfi omezené mnozstvi
sdélovanych informaci, nizka selektivnost cilové skupiny s Spatnd meéfitelnost efektivity.

(Kotler a Keller, 2013, s. 553)

Rozhlas

Sviyj vrchol zazila rozhlasova reklama v poloviné 20. stoleti, kdy byla nejrozsifenéjSim
medidlnim prostfedkem. Dokaze cilit na Sirokou vetejnost, nicméné je povazovana za mé-
dium ,,do pozadi* a posluchaci ji ¢asto nevénuji pozornost. Rozhlasova reklama pracuje
pouze se zvukem a to znacné omezuje jeji moznosti. Vytvoreni kontrastu pro upoutani po-
zornosti je pro jeji ucinnost nezbytnd. Rozhlasové spoty jsou vétSinou kratSi a strucné.
(Kobiela, 2009, s. 28) Vyhodou rozhlasu je cileni na spravnou skupinu zékaznik, je levna,
rychld a hojné vyuzivad emocni apely. Nevyhodou mtze byt pfeplnénost a zahlceni infor-

macemi. (Vysekalova, 2007, s. 38)

Televize

Televizni reklama ma bezesporu vyhodu diky jejimu plisobeni na 2 smysly zaroven. Vi-
zualizace, zvuk, barva, velikost pismen, font, pohyb a prezentace zboZi ¢ini z televizniho
spotu jeden z nejefektivnéjSich zplisobli propagace. Prestoze se jednd o masové médium,
plsobi osobngji a cilené. Reklamu Ize flexibilné naplanovat a zaradit do tzv. prime-time.
Spojenim zvuku a obrazu vnimé divak reklamni sdéleni silnéji nez je tomu napiiklad u

rozhlasové ¢i tisténé reklamy. Plsobi na lidskou psychiku a emoce, jelikoz je osobnéjsi nez
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jiné sdéleni. (Vysekalova, 2007, s. 37) Reklama by neméla byt delsi nez 1 minutu. Néklady
na reklamni sdéleni jsou vétsi nez u jinych médii. Pokud neni spot dostate¢né originalni a
zajimavy, divdk miiZze zvolit jiny kandl a reklamu pfepnout. Reklama musi byt strucna,
nebot’ méa pouze omezeny ¢as pro predani nezbytnych informaci. Podle Ogilvyho (1995,

wev

co se v ném fika.

Internet

vvvvvv

sem bannery, newslettery, ¢lanky, odkazy, video reklamy, SEO, SEM a webové stranky.
Prednosti internetové reklamy je rychlost, kapacita sité, interakce se zdkaznikem, vyborné
zacileni, méfeni vykonu, flexibilita a pomérné nizké naklady. Na druhé strané je internet

zahlcen informacemi a je té¢zké ziskavat diivéryhodna data. (Kotler a Keller, 2013, s. 553).

1.7 Druhy reklam

Reklama se dé€li dle svého cile na komer¢ni a nekomer¢ni (socialni). Cilem komer¢nich
reklam je generovani zisku pro danou spole¢nost. Nekomer¢ni reklamy naopak ovliviiuji
lidské chovani a vnimani socialnich problémii. Mezi takové se fadi naptiklad finan¢ni, ma-
terialni ¢i osobni sbirky. (Harantova, 2014, s. 11-12). Nejznaméj$i nekomercni reklamy

v Ceské Republice piedstavili organizace BESIP, UNICEF ¢&i Clovék v tisni.

Ve svétovém méfitku je nejznaméj$im tvircem socidlnich reklam firma United Colors of
Benetton. Jejich reklama se Casto opird o socialni témata a chce upozornit na svétové pro-
blémy jako rasismus, valky, nemoci, bidu nebo znecistovani Zivotniho prostfedi. V tomto

sméru je firma naprosto vyjimecnd. (Matusinskd, 2007, s. 74)

1.7.1 Reklamni poselstvi

Prvnim krokem ke sprdvnému reklamnimu poselstvi je marketingové analyza. Ta obsahuje
informace o produktu, ale i o zdkaznicich, trhu, nakladech, které budou pro kampan k dis-
pozici, dostupnych kanélech a konkurenci. Marketingovy mix a komunika¢ni kampan musi

odpovidat firemni marketingové strategii. (Vysekalova, 2010, s. 33)
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* Kroky reklamni kampané

Cile kampané (zvySeni prodeje, image)

Rozpocet

Cilové skupiny zakaznikl

Pozadavky na kampan, formulace pro agenturu
Poselstvi kampané (co a jak chceme komunikovat)

Vybér médii (kombinace a nadvaznost)

AU o

Kontrola vysledkii kampané

Reklamni kampan vSak neni jednordzova zalezitost a o zdkazniky je tfeba dbat neustale.
(Vysekalova, 2010, s. 33) Proto spolecnosti zarazuji tzv. vztahovy marketing, ktery se za-
byva 48S:

* Segmentace zakaznikil

* Stanoveni uzitku

* Spokojenost zdkaznika

* Soustavna péce

Cile kampané se mohou lisit. Mezi ty ekonomické patii zvySeni zisku, podilu na trhu, obra-
tu v porovnani s predchozim obdobim, udrzeni leaderské pozice nebo zavedeni nového
vyrobku/sluzby. Neekonomické cile jsou zaméfeny na zmény chovani cilové skupiny a
snazi se ovlivnit image, brand awareness, zménu postoje ke znacce a pozici firmy na trhu,
upevnéni ndkupnich umysli, ¢i zavedeni nové znacky. (Vysekalova, 2010, s. 33) Cil vsak
musi byt SMART, tedy specificky, métitelny, dosazitelny (achievable), relevantni a casové

omezeny (time related).

1.7.2 Frekvence

Frekvence zobrazovani reklam souvisi s cilem dané kampané. Je cilem zapamatovani, pfi-
pomenuti znaky, zména image, piedstaveni vyrobku nebo vyzva k akci? Casté zobrazo-
vani reklamy muze zpisobit jeji opotiebeni a presyceni. K opotfebeni tdajné¢ dochazi po
patnacté reprize. Tvirci reklam fesi tento problém s televizni a rozhlasovou reklamou tzv.
tandem-reklamou, neboli promitani/pousténi spotu ve zkracené verzi. (Vysekalova, 2007,

s. 147)
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2  REKLAMA A SPOLECNOST

Masové vyroba a konzumace jsou omezeny zdroji. Nékteré suroviny jsou neobnovitelné a
zivotni prostfedi nenahraditelné. Proto je potieba nastolit udrzitelny rozvoj a neustalé ino-
vovat jiz existujici zpisoby produkce, které planetu a lidsky zivot spiSe ni¢i, nez obohacuji.
Reklamy se v budoucnosti budou zamétovat na seznameni zékaznika s fakty, co stoji za
vyrobkem/sluzbou. Budou informovat o ptivodu zbozi, o recyklovatelnosti, uspoie surovin,

vztahu k Zivotnimu prostiedi a ke spole¢nosti jako takové.

Tyto aktivity jsou obsaZeny pod pojmem CSR (Corporate Social Responsibility), neboli
spolecenské zodpovednosti korporaci. Etické pozadavky na reklamy maji stoupajici ten-
denci. V Cesku je od roku 1994 dodrzovani smérnic pod dohledem Rady pro reklamu, kte-
ra nasledné podléha regulacim zakonlim Evropské Unie. (Vysekalova, 2007, s. 24) Cilem
RpR je napoméhat tomu, aby reklama byla pfedev§im pravdiva, slusné a Cestnd, a aby v
rozsahu Reklamniho Kodexu respektovala mezinarodné uznavané zésady reklamni praxe
vypracované¢ Mezindrodni obchodni komorou. (RpR, Kodex reklamy) Reklama vyuziva
své moci ovliviiovat etické, socidlni, narodni, obfanské, ekonomické i ekologické postoje.

(Cmejrkova, 2000, s. 11)

2.1 Rada pro reklamu

RpR ma za tikol regulovat reklamni trh v Ceské republice. Byla zalozena 23.8.1994 re-
klamnimi agenturami a médii. Jednd se o neziskovou organizaci, kterd vznikla za ucelem
samoregulace reklamy, tudiz bez zasahu statu ¢i statnich organii. Reklamy musi byt Cestné,
legéalni, decentni a pravdivé. Pravidla, kterymi se fidi, jsou popsany v Kodexu reklamy.
Stiznost na konkrétni reklamu mutize poslat kterdkoli fyzicka ¢i pravnicka osoba, pokud
bude reklama ptekracovat ustanoveni Kodexu reklamy. RpR nemuze udélovat pokuty ¢i

sankce, pouze doporuceni pro stahnuti reklamy z ob¢hu. (Sedlacek, 2009, str.100)

2.2 Kodex reklamy

Reklamni kodex je soubor etickych pravidel, kterymi by se mély reklamni sdéleni fidit.
Podle kodexu musi byt reklama slusna, ¢estnd, pravdiva a v souladu se spole¢enskou zod-
povédnosti. Kodex reklamy podléha Mezinarodnimu kodexu reklamy. (Svétlik, 2005, s.
85) Udéava mantinely zakladnim pozadavkiim na reklamu. Jsou jimi napftiklad zasady, ze

reklama nesmi ohroZzovat dobré jméno reklamy jako takové a sniZovat jeji ditvéryhodnost,
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nesmi zamérné propagovat plytvani neobnovitelnymi zdroji nebo energii, nesmi podporo-
vat ni¢eni zivotniho prostfedi, nesmi snizovat lidskou distojnost, nesmi zneuzivat daveéfi-

vost zékaznika a samoziejmée nesmi $itit klamné¢ informace. (Sedlacek, 2009, s. 103)

vvvvvv

(¢.40/1995 Sb.), ktery zakazuje podprahové, klamavé, skryté a nevyzadané reklamy. Jeho
cilem je poskytnout ochranu spotiebitelim pied spoleCensky nezadouci reklamou. (Kobie-

la, 2009, 5. 74)

2.3 Reklamni skandaly a kauzy

NejznaméjSim provokatérem se stal Olivero Toscani se svou knihou Reklama je navonéna
zdechlina. Toscani se nebdl explicitné vyuzivat apel strachu v reklam¢ a proto jeho re-
klamni kampané¢ pro firmu United Colors of Benetton se ¢asto potykaly s regulaénimi or-
gany, jez jeho reklamy zakazovaly. Zastupce reklamnich skandali v Ceské republice je
Spoleénost IP z Ceskych Budgjovic, ktera v roce 1994 vyobrazila nahou ukfizovanou div-
ku se sloganem ,,VSechno pottebuje reklamu®. V tinoru 1995 arbitrazni komise rozhodla o
jeji neetiCnosti a billboardy musely byt odstranény pro pohorSovani véticich i Siroké vetej-

nosti.

V roce 1997 se Daniel Hovorka nechvalné proslavil provokativni kampani pro ceny Ces-
kého lva, kdy si utahoval z narodnich symboll na protest proti politické situaci. Kampai
firmy Raveli zobrazovala souloZici dvojici doprovazenou provokativnim sloganem na 300
billboardech v Cesku. Autorem fotografie byl znamy fotograf Jan Saudek. Kampaii trvala
pouhych 14 dni a pfedtim, nez Rad€ pro Reklamu stadily pfijit stiznosti, byla jiz kampan u

konce. (Krupka, 2012, s. 166)
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3 PSYCHOLOGIE REKLAMY

Toho, jak reklama piisobi na ¢lovéka, zacala psychologie vyuzivat jiz v 20.stoleti. Na za-
¢atku bylo pfedmétem zkoumani intenzita vyvolani pozornosti u zakaznika. Reklamy byly
velmi napadné, okédzalé az vulgdrni. Primarnim cilem bylo upoutani pozornosti. Tvirci
reklam proto nevahali hojné vyuzivat erotického apelu. (Vysekalova, 2007, s. 40) Pozor-
nost se pak snazili zvysit ramovanim, zptisobem fazeni, opakovani sdéleni nebo vhodnou

volbou mista.

Siroce byl uplatiiovan model AIDA (Attention — Interest — Desire — Action), ktery znazor-
nuje vSechny faze zdkaznikovi cesty béhem reklamni kampané. V priibéhu let se experti
zacali zamétovat spiSe na vnimani, znamost a znovupoznani. Zkoumali je pomoci tzv. Re-

cognition testll a Recall testi, které vS§ak nemusi mit nutné vliv na ndkup zbozi.

Velmi ucinné se prokazaly vyzkumy libi/nelibi, neboli emotivni plisobeni na zdkaznika.
V 60. letech minulého stoleti bylo zjisténo, ze clovék nemusi reklamu nutné znét nebo k ni
mit vytvofeny postoj a presto mulize splnit sviij ucel. Problematika véci byla vSsak komplex-
néjsi a s kazdym dalSim zjiSténim formovala pravidla, kterych se pii vytvafeni kampané
drzet. Slo naptiklad o vnimani ekonomické situace, potieby a postoje spotiebitele, moznost
selekce konkurencniho vyrobku, motivace pro koupi zbozi/sluzby, doba, misto i zplsob

nakupu. (Vysekalova, 2007, s. 44)

V moderni psychologii tvlirci kampani vyuZzivaji segmentaci zakaznikd, budovani znacky,
globalizaci, nové technologie a zaroven své aktivity prizpisobuji aktudlnim trendim. Re-
klama musi bat pravdiva, kreativni, inteligentni, zdbavna, lidska a jedinecna. Pro vytvoteni
reklamy se dfive pouzival ,,Ros King System*, neboli navod, (Vysekalova, 2007, s. 78) pro
vytvofeni reklamy, ktery se ptal na tyto otazky:

1) Libi/nelibi se mi navrh reklamy?

2) Je navrh vytvoien na zakladé dohodnuté marketingové strategie?
3) Chapu jeho sd€leni?

4) Odpovidé poselstvi image vyrobku/znacky? Je pravdivé?

5) Mohu poselstvi vyslovit jednou vétou?

6) Da se navrh upravit?

7) Libi/nelibi se mi?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

Uloha psychologie je cilené komunikovat se zdkaznikem se zamérem zmény postoje, ndzo-
ru, zvyklosti, které budou podnécovat zadouci chovani. Existuji nazory, Ze psychologie
tajn¢ oslovuje nase podvédomi a nabada k ¢innostem, které zakaznik délat nechce a ome-

zuji jeho svobodu. (Vysekalova, 2007, s. 49)

Je nutné, aby reklama byla spravné nacasovand, zacilena na vhodnou cilovou skupinu od-
povidajicimi médii. UspéSnost kampané méetime kvalitativnim i kvantitativnim zptsobem.
Dosah kampan¢ ukazuje pocet osob, které se se sdélenim setkali, dopad pak ukazuje po-

tencial ptisobeni komunikace. (Vysekalova, 2007, s. 85)

3.1 Dopad kampané

Me¢éteni dopadu kampané je mozné pomoci znalosti reklamy (spontanni/navozenou), rozpo-
znani, zapamatovani a zpétné¢ vybaveni. Mezi dal$i ukazatele patii libivost, porozuméni,
divéryhodnost (povédomi o znacce, image, statut, vnimani a spokojenost se znackou),
efektivita a kreativita. Za efektivni kampan Ize povazovat takovou, u které piinos kampané

prevysuje usili vynalozené k jeji realizaci. (Vysekalova, 2007, s. 93)

3.2 Emoce

Emoce jsou hnaci silou motivace, které nepodléhaji raciondlnimu uvazovéni. Prava polovi-
na lidského mozku se zaméfuje na kreativitu a emoce, leva polovina je naopak logicka.
Emoce nevyZzaduje tolik usili jako logicka analyza. Kognitivni procesy jako pozornost a
vnimani jsou ovliviiovany levou polovinou mozku. Existuje celd Skdla emoci jako laska,
radost, naklonnost, nadseni, zvédavost, o¢ekavani, strach, znechuceni, vztek, divera, pre-

kvapeni a dal$i. Nespravné vzbuzovani emoci miiZze ptsobit nasilné a manipulativné.

Clové&k pocituje potieby a jejich uspokojovani jim pfinasi pozitivni emoce, jejich neuspo-
kojeni naopak frustraci. (Vysekalova, 2007, s. 113) Podnéty vzbuzujici emoce jsou pro
lidsky mozek zajimavé a stejné jako jsou rychle zapamatovatelné, zlistavaji v paméti mno-

hem déle. (Matusinska, 2007, s. 68)
Od dob, kdy ¢lovék musel denné bojovat o preziti, t€Zce shanét potravu, nebo se bat o bez-
pecnost, se jeho emotivni prozitky znacné zménily. Dnesni zptisob zivota mu nenabizi na-

tolik Sirokou skalu a vysokou intenzitu prozitkli nez na kterou byl zvykly.
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Riiznymi zplsoby se snazi sviij Zivot obohacovat umélymi prozitky jako naptiklad uménim
(divadlem, hudbou, filmem), cestovanim (poznavani novych kultur, narodnich jidel, archi-
tekturou) sportem (zejména adrenalinové sporty), ale i navykovymi latkami (alkohol, niko-

tin, heroin). (Vysekalova, 2007, s. 113)

Aby reklama vyvolala emoce, musi vyuZzivat stale novych neokoukanych podnéti. M4 za
ukol vyvolat vzruseni z nakupu a efektivné propojit vyrobek s pozitivni emoci. Podle Telli-

se (2000) existuji 3 modely vztahu emoci a jejich vlivu na ndkupni chovani spotiebitele.

* Implicitni — prezentuje vlastnosti produktu bez dtikazl, vtahuje divaka do déje a nechava
ho vzit se do situace
* Explicitni — pomaha racionalizovat rozhodnuti vychazejici z emoci, nabada k zaujeti posto-
je vaci vyrobku
* Asociativni — emoce jsou jen okrajoveé spojené s produktem ¢i znackou a cilem je spojit je
s pfijemnymi pocity
Lidé prozivaji emoce vnitin€ i navenek napiiklad vydavanim zvuka (smich, kiik, mlceni),
mimikou (zamraceni, usmév, o¢ni kontakt), ¢i postojem (vzpiimené, shrben¢). (Vysekalo-

v, 2007, s. 73)

3.2.1 Negativni emoce

Pouziti strachu a jinak negativnich emoci je v reklam¢ velmi sporné. Motivace pocitem
slasti je mnohem U¢innéjsi neZ motivace strachem. Mize se stat, Ze emoce je natolik siln4,
7e divak zapomene na produkt samotny a zapamatuje si jen jak se citil. Clovék si svym
selektivnim vnimanim vybiréd jen ty podnéty, které ho potencialné ohrozuji. (Vysekalova,

2007, s. 114)

Emoce, cit a prozivani je souhrnné oznaceni stavl, kdy ¢lovék vnima stavy radosti, smut-
ku, hrdosti, strachu, hnévu, zavisti, znechuceni atd. Emoce jsou propojené s biochemicky-
mi aktivitami t€la a mozku. Pocitovani riznych druhi emoci mize doprovéazet nadmérné
poceni, tfas, zrychleny dech, zvySeny hlas, nepifijemny pocit v Zaludku, husi klize atd. Tyto

emoce mohou byt vyvoldny pouhou myslenkou, ale i podvédomé. (Tellis, 2000, s. 221)
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3.2.2 Nevyhody vyuziti negativnich emoci

Negativni emoce dokézi snadno zvysit pozornost. Strach je lehce zapamatovatelny a vede
k zamysleni. Podle Vysekalové (2007, s. 114) je vSak mnohem u¢inngj$i vyuzivat vielost a
pfijemné pocity v reklamnich sdélenich. Nékteré negativni emoce mohou byt natolik silné,
ze divakova pozornost nevnima poselstvi reklamniho sdéleni. Nespravné pouziti apelu
strachu mlze vyrazné a nendvratné poskodit povést znacky. Divak se miize citit natolik

nepiijemné, Ze se bude snazit na reklamu zamérn¢ zapomenout. (Tellis, 2000, s. 222)

3.3 Emocionalni apely

Apel mé za kol predat myslenku reklamniho sdéleni potencidlnimu zdkaznikovi. Mezi
neju¢inngjsi apely patii humor, sex a strach. Casto se hovoii také o apelu vielosti, ktery
doprovazi ptijemné pocity. (De Pelsmecker, 2003, s. 221) Apel je zaloZzen na argumentu,
ktery ma potencial logicky presvédgit zakaznika o jeho pravdivosti. Uéinnost téchto argu-
mentl, které jsou zaroven také stavebnim kamenem reklamniho textu, je posilovana jeho
opakovanim a vhodnym doplnénim apelu. (Hornak, 2014, s. 119) Argument je zalozen na
logice, avSak apel je zaloZen na emoci, ktera mnohem déle rezonuje v paméti zdkaznika.
Neékdy mohou byt apely natolik silné, ze recipient nevénuje pozornost reklamnimu sdéleni
a reklama tak nemusi plnit svij cil (,,upifi efekt”- odvedeni pozornosti ¢i ,,bumerangovy
efekt*- odpor vici reklam¢). Pro poutavost sdéleni je nezbytné, aby reklama obsahovala

prvek piekvapeni, originality a kreativity. (Hornak, 2014, s. 125)

Pro vytvoteni emociondlniho apelu je tfeba spravny vybér aktért (slavné osobnosti, zvita-
ta, déti, objekty), ktefi budou v reklamé& vystupovat. Je dalezité vybrat spravnou formu
(zvukovou, vizualni, audiovizudlni). Velmi efektivnim doplitkem pro vyvolani emoce je

vvvvvv

s. 122)

Humor

Nejucinnéj§im apelem je bezesporu humor. Zakaznik si pfeje byt baven a humor je oblibe-
nou a silnou emoci, kterou reklama hojné€ vyuziva. Vyvolava totiz ptijemné pocity a dob-
rou naladu. Lze jim upoutat pozornost, zlepsit jméno znacky a udrzet sdéleni v paméti.
Kreativita a originalita humorné kampan¢ jsou zékladem jejiho Gspéchu. Humor dokaze

zkultivovat a zjemnit reklamni poselstvi. Reklamni argumenty maji pfimét divaka, aby se
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smal. Lze jej chapat jako schopnost zédkaznika rozesmat, pobavit ¢i rozveselit. (Hornak,

2014, s. 122)

Humor mize mit hned nékolik podob. Mezi nejcastéjsi patii vtip, Zert, anekdota, ale také
parodie, groteska, vysméch, ironie, satira, cerny humor a sarkasmus. Sdé€leni musi byt sro-
zumitelné, proto je napiiklad pouziti ironie velmi riskantni a mize zkreslit jeji chapéni.
Pouziti humorného apelu se odrazi v kulturnich zvycich daného néroda a to, co je humorné
v Ceské republice nemusi byt humorné v kterémkoli jiném staté. Proto neni mozné jedno
reklamni sdéleni globalizovat a pouZit napfi¢ staty. Mentalita naroda zda hraje dilezitou
roli. Kvalita humoru musi byt taktéz pfizptisobena intelektu cilového publika — primitiv-

ni/inteligentni/Cerny humor. (Horndk, 2014, s. 123-135)

Strach

Strach je velmi komplikovany a kontroverzni apel. Jeho pouzitim se ¢asto zabyva rada pro
reklamu a eticky kodex. Spojovani produktu s negativni emoci je problematické a zaroven
brani kreativité reklamy. Strach je velmi Castym a ne na prvni pohled zjevnym apelem.
Muze byt prezentovan explicitné nebo implicitné. Objevuje se zejména v komercnich k
reklaméch na 1éky, o¢kovani, hygienické potieby a Cistici prostfedky aj. Socialni reklama
slouzi predev§im ke vzdélavani a prevenci pied nechténou situaci (nemoci, nebezpecna
jizda, domaci nasili). Jedna se o velmi silny apel, ktery pisobi na citliva témata. Jeho efek-

tivni pouziti miize docilit zmény chovani zdkaznika. (Horiidk, 2014, s. 161)

Erotika

O uspéchu ¢i netispéchu reklamni kampané s apelem erotiky rozhoduje originalita, kreati-
vita 1 jeji vkusnost. Pfi spravném pouziti a zacileni miize takova reklama spravné formovat
nazory, presvédCovat, informovat i pobavit. Ma schopnost upoutat pozornost piedevsim
proto, ze jde o zakladni lidsky pud, bez kterého by lidstvo nemohlo pfezit. Nejsilngj$im
emocionalnim argumentem je sex (erotika x porno). Erotické sd¢leni mize obsahovat ¢as-
tecnou/Uplnou nahotu, télesny kontakt, provokativni obleceni, vyzyvavy ¢i smyslny vyraz

tvare, sugestivni fe¢i nebo hudba. (De Pelsmacker, 2003, s. 221)

Pro marketingové sdéleni je tfeba dbat na vhodnost a intenzitu pouziti tohoto apelu. Muzi
obvykle reaguji pozitivnéji nez Zeny. Erotika je nejjemnéjsi formou, kterd mtize byt smysl-
na a pozitivni. Naopak pornografie je vnimana velmi negativné. Nespravné pouziti ¢i na-

duzivani tohoto apelu mize vyznamné poskodit vniméani znacky i produktu. Nejcastéjsi
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produkty spojované s erotikou jsou parfémy, spodni pradlo, afrodiziaka a dalsi podptirné
medikamenty. Vhodnosti téchto reklam se taktéz zabyva Rada pro reklamu. Televizni spo-
ty s apelem erotiky jsou v Cesku mozné odvysilat po 22. hodiné vederni. (Horiiak, 2014, s.

145-155)

Vrelost

Vielost lze charakterizovat jako piijemny, hiejivy, pozitivni pocit. Je Casto spojovana
s laskou — at’ uz matetskou ¢i mezi milenci, pfatelstvim, Gtulnosti a empatii. Cilem je, aby
se zékaznik vcitil do mysleni a pocitd jinych. (Horiidk, 2014, s. 121) Obchodni fetézce
(Tesco, DM, Lidl) vyuzivaji vielost pro spojeni nakupi a ¢asu straveného s rodinou. Mezi
dal$i mén¢ znamé apely mizeme uvést apel nedostatku. Ten se jevi jako neeticky, nebot’
ma v zakaznikovi vyvolat potfebu okamzitého ziskani. Jsou zde patrné ndznaky manipula-

ce, coz neni kyzeny vysledek tvirci reklamy. (Horndk, 2014, s. 120)

3.4 Dalsi faktory piisobici na emoce zakaznika

Barvy

Barvy nesou vizualni poselstvi. Jsou asociovany s ur¢itymi charakteristickymi vlastnostmi
a objekty. Jejich souvislosti jsou kulturn€ odlisné a proto nejsou aplikovatelné celosveétove.
Jejich pouziti je tfeba prizptisobovat pozadavkim lokalnimu trhu. Barvy vyvoldvaji rizné
druhy emoci a tviirci marketingovych kampani si toho musi byt védomi. (Vysekalova,
2007, s. 155) Pisobeni barev je individualni a je vysledkem divakovych zkuSenosti, vlast-
nosti 1 aktualni situaci. Teplé barvy vyvolavaji pocity vzruseni, kdeZto studené tony divaka

spiSe uklidni. Barvy napomahaji rozliSeni a identifikaci produktu i znacky.

Vyznam barev v odliSnych kulturich

Bila barva

Evropa Asie

¢istota, nevinnost, mir smrt
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Fialova barva

Evropa

moc, nestésti, znepokojeni

Asie

smrt

Modra barva

USA/Svédsko: Maskulinni

Nizozemi: Feminni

Obecné asociace barev

Cernéa barva

Smrt, temno, strach

Elegance, luxus, seridéznost

Cervena barva

Energie, Zivot, vzruseni

Nebezpeci, krev, vztek

Zelena barva

Klid, mir, harmonie

Svézest, Cerstvost

Modra barva

Krasa, pasivita

Kvalita, Cistota, jistota

(Vysekalova, 2007, s. 65)
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Titulky a text

Titulek musi byt jasny, kontrastni a vyzyvavy, nebot’ ptisobi na ¢tenafe jako prvni. Mél by
mit nasledujici vlastnosti: kratky, obsahujici co nejvice podstatnych jmen, formulovan ak-
tivné bez negaci, adresny a m¢l by feSit ctenaiim problém. Text musi byt piedev§im sro-
zumitelny cilové skupiné. (Vysekalova, 2007, s. 61) Pismo a jeho variace s sebou nesou

rizné asociace. Zalezi na velikosti, typu (psaci/tiskaci), zvyraznéni i uspofadani.

Jazyk

Reklama aspiruje na to stat se jednim z nejagresivnéjSich Zanri novodobé komunikace.
Pohrava si jak se slovy, tak i s vniménim svéta a utvafenim hodnotového zebticku zdkaz-
nika. Reklama je vysledkem kreativniho ducha reklamnich tvirci. Ti Casto spoléhaji na
jazykovou hru slov, aby upoutali pozornost. K tomu pouzivaji rym, nezvyklé spojeni slov,
aliteraci, rytmus, pfirovnani, kontext, hiicku, réeni nebo literarniho citatu. Reklama se sty-
listicky fadi mezi publicisticky styl a ma funkci apelovou, persvazivni a konativni. (Cmejr-

kova, 2000, str. 13)

Obrazy

Obrazy jsou pro lidsky mozek velmi rychle a snadno zpracovatelé informace. Zakaznik si
je pamatuje mnohem déle a dokézi predat komplexni informace o produktu/sluzbé. Oku
pfijemné obrazy vytvaii dobrou image znacky. Pro reklamni sdéleni jsou nenahraditelné.

(Vysekalova, 2007, s. 60)
Obrazy maji nékolik funkei:

* Efekt pofadi — co vidi divak jako prvni
* Aktiviza¢ni efekt — vzbuzeni vnitini aktivace
* Pamétovy efekt — obraz je Iépe zapamatovatelny nez slova

e Ovlivovaci efekt — vliv na emoce divaka

Doporucovatelé

Doporucovatelé jsou velmi ucinnou a sofistikovanou silou pii vytvateni pozitivniho vztahu
ke znacce a produktu. Influencer je nejcastéji slavna osoba, odbornik ¢i laicky doporucova-

tel (Clovek jako vy), ktery sd€luje své pozitivni zkuSenosti.
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Pfi vybéru influencert je nutné dbat na vhodny vybér cilového publika a propojeni dopo-
ruCovatele s prezentovanym produktem/sluzbou (sportovni nacini mize propagovat znamy

sportovec). (Matusinska, 2007, s. 64)

3.9 Socialni marketing

Marketingové aktivity maji kromé svého primarniho cile také cile sekundarni. Sleduji ve-
fejné zajmy spolecnosti a zohlednuji ekonomickou, environmentalni a spolecenskou zod-
povédnost firem. Socidlni marketing je nejcastéji spojovan s nekomercni reklamou, ktera
prosazuje jisté myslenky tykajici se nejCastéji zdravi, zdravotni prevence, spoleCenské an-
gazovanosti, bezpeci, ekologie nebo lidskych prav. Cile této kampané mohou byt naptiklad
sbér prostfedkil (penézni, hmotné), zména chovani spotiebitele, zména postoje, ¢i pouhé
otevieni diskuze a ovlivnéni vetejného minéni. Uvadi, jak by mélo byt chovani spotiebitele
zménéno, aby bylo dosazeno spoleCensky prospésného zaméru. Cilovou skupinou pro so-
cialni marketing jsou Siroka vetejnost, vefejna zprava, firmy, komunity i jednotlivci. (Ba-

cuvcik a Harantova, 2015, s. 19-34)

Socialni reklamy mohou mit edukativni, informaéni nebo medidlni charakter. Prostiednic-

tvim emoci, vnimani a svédomi Ize zdkaznika motivovat k ur¢itému typu chovani:

* Pfijeti nového zptisobu chovani
*  Odmitnuti nebezpecného chovani
* Zména soucasného chovani

e Zanechani starého chovani

(Bacuvcik a Harantova, 2015, s. 19-34)
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4 STRACH V REKLAME

4.1 Strach

Podle Hornaka (2014, s. 161) je strach jeden ze zdkladnich druhti negativnich emoci. Je to
vrozeny instinkt, diky kterému lidstvo dokézalo ptezit po tisice let. V minulosti §lo piede-
v§im o strach z ohné, divokych zvitat, jevi, které si nedokézali lidé vysvétlit (blesk, hrom,
zemétieseni), pozdéji z arod€jnic, nemoci (mor, cholera) az po strach z valky (pouziti
nukledrnich zbrani). Strach je spojen s panikou, obavami, touhou utéct, pocitem hrizy a
désu. Nejucinngjsi prezentace apelu strachu je audiovizudlni, kde se efektivné propoji ob-

raz, zvuk i text. (Hornék, 2014, s. 162-164)

4.2 Formy strachu

Strach mizeme rozdélit dle jeho intenzity. MiZe byt normalni, patologicky, nepfijemny i
pfijemny. Strach je vyvolan pfedevsim, kdyz je ¢lovek sdm nebo mé pocit osaméni. Je to
vSeobecny emociondlni stav, jehoz pfi¢ina nemusi byt pfima ani realna. (Horndk, 2014, s.

162)

Panika — skupinovy, hromadny prozitek, zmatek vyvolany masovym zdéSenim (Psycholo-
gie.cz)

Uzkost — zakladni znak neuréz, mize v kratkodobém hledisku pomoci ke zvy3eni vykon

nosti, ale v dlouhodobém méfitku vede ke stresu. Uzkost se vaze na jeji pficinu.

(Psychologie.cz)

Stres — je odpovéd’ téla na stresovou situaci, psychosomaticka reakce organismu na napor
¢i zatéz (Atkinson, 2003, s. 497)

Eustres — je pozitivni druh stresu, pii kterém se zvySuje pracovni vykonnost, stimulujici a
mobilizujici, vétSinou spojovan se Stastnou udalosti napiiklad povySeni, svatba,
narozeniny (Psychoweb.cz)

Distres — negativni druh stresu pusobici nejen na psychiku ale i na organismus a fyzicky

zhorsuje stav jedince (Psychoweb.cz)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

Fobie — strach je izce svazan s néjakym objektem ¢i udalosti, ktera je spoustéce negativ
nich emoci, nejéastéji strach z pavouk, vysek, uzavienych prostor atd.
(Psychoweb.cz)
Obava — vétsinou neskodna starost, nejslabsi z druht strachu (Psychologie.cz)
Hriiza, Dés — nejvyssi stupen intenzity strachu, dlouhodobé pocitovani hriizy a désu mize
vyznamn¢ ovlivnit psychiku ¢lovéka (Psychologie.cz)

Pozitivni strach — pud sebezachovy, pfirozeny respekt, mize slouzit jako zdchranna brzda

pred nebezpecnymi situacemi (Success.com)

Clovék viak strach vyhledava dobrovoln& napiiklad pii éteni detektivnich roménd, sledo-
vanim hororovych filmil, inscenace divadelni tragédie, oslavou dne zesnulych ¢i Hallowe-

enu. (Horfidk, 2014, s. 163)

Stupné strachu

Nejslabsi Stiredné silny Nejsilnéjsi

obava strach hriza, dés

Tabulka 1: Zdroj: Horndk, 2014, Kreativita v reklamé, s.162, Zlin: VeRBuM

Strach v reklamé ma zékaznika upozornit na moznost nepiijemné situace. Pokud si produkt
koupi, snizi tim vyobrazené riziko (pouziti ustni vody, pofizeni penzijniho pfipojisténi)
nebo riziko zvysi tim, Ze ho koupi (drogy, alkohol). Hlavni motivace je tedy disledek za-

nedbaného chovani. (De Pelsmacker, 2003, s. 222)

4.3 Strach v reklamé

Dle etického kodexu nesmi reklama zneuzivat apelu strachu v reklam¢. Presnéjsi specifi-
kace vSak uvedena neni. Zda je motiv strachu eticky ¢i ne ur¢i az zédkaznici. Vefejnost vy-
tvaii pomyslnou ¢aru eticnosti a na zdkladé toho Rada pro reklamu mtze doporucit stahnu-
ti reklamy z ob&hu. Tvirci reklamy maji nelehky ukol, jak a zda viibec motiv strachu pou-

zit, nebot’ je toto téma velmi sensitivni. (Sedlacek, 2009, s. 104, Cerpa z Kodexu reklamy)
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Omezeni pouzZivani apelu strachu v reklamnich sdélenich:

* Reklama nesmi bez opravnéného diivodu vyuzivat motiv strachu

* Reklama nesmi zneuzivat predsudkil a povér

* Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nésilnym aktliim nebo je podpo-
rovat

* Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zptsobem urdzelo na-
rodnostni, rasové nebo ndbozenské citéni spotiebitell

¢ Reklama mize uZivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice
obvyklé

¢ Reklama ale nesmi popirat &i znevazovat tradice, zvyky a symboly, které v Ceské

republice obvyklé jsou (Sedlacek, 2009, s.105, cerpa z RpR)

Tellis (2000, s. 242) uvadi, ze vyuziti strachu je relevantni pouze ve vhodném spojeni vy-
robku a situace. Podstatou reklamy obsahujici apel strachu je vyvolat reakci. Mirna intenzi-
ta strachu je ¢asto mnohem U¢inngjsi nez prilisné vydéseni zdkaznika. Graf reakce spotie-

biteld na strach mé tvar obraceného U.

reakce
spotfebiteld

sila plsobeni
strachu

nizka mima vysoka

Graf 1: zdroj (Tellis, J.Gerard. 2000. Reklama a podpora prodeje)
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PiiliSna intenzita strachu Odmitani, ignorace, vyhybani

Pfimérena intenzita strachu Pocit kontroly nad nebezpecim a vlastni

iniciativy, moznost se jej vyvarovat

Nedostate¢na intenzita strachu Lhostejnost, nevénovani pozornosti,

Tabulka 2: zdroj (Tellis, J.Gerard, 2000, Reklama a podpora prodeje)

P1iliSnd intenzita strachu mize vyvolat defenzivni reakci, kdy se zékaznik sdéleni vyhyba,
nebot’ v ném jeji shlédnuti vyvolava negativni emoce. Plsobi zde tzv. Bumerangovy efekt.
Mirny strach mtze byt U¢inngjsi, protoze mize piimét divaka o problematice premyslet.
Reklama mu prezentuje problém a navrhne feSeni. Zakaznik se vzdélava a dozvida se vy-

hody a nevyhody urcitého chovani. (Tellis, 2000, s. 244)

Emoce a drama pfitahuji divakovu pozornost mnohem vice nez logické argumenty. Strach
Casto doprovazi pocity smutku a viny. Divék je vtazen do d&je a ztotoZnuje se s pocity ak-
téra vystupujicich v reklamnim sdéleni. Strach je komplexni, kontroverzni i komplikovany,
a jeho pouziti s sebou nese fadu rizik. Ve spravném uchopeni apelu strachu hraji roli kon-
text, cilova skupiny, druh marketingové komunikace, prostor i cil kampané. (Hornak,

2014,s. 161)

Iritujici reklama

Reakce na reklamu se mohou riiznit v zavislosti na mife podrazdéni. Pokud se jedné o vy-
soké podrazdéni, zdkaznik je znechucen a buduje si negativni konotaci vici znacce. Za-
kaznik se bude zamérn¢ selektivné vyhybat reklamé, kterd se mu nelibi. Iritujici reklamy
jsou vSak ucinnéjsi nez neutrdlni. Vyvolat jakoukoli reakci je z marketingového hlediska

lepsi nez nevyvolat zadnou. (Tellis, 2000, s. 241)
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4.4 Rizika spojena s apelem strachu

* Fyzicka (ublizeni na zdravi, bolest)

* Spolecenskd (Vylouceni ze spolecnosti)

 Casova (¢asové omezené nabidky)

* Riziko sniZeni vykonnosti (zdravotni divody, sexudlni)
* Finanéni (pojiSténi, exekuce, hypotéky)

* Riziko ztraty piilezitosti (promeskani Sance)

(De Pelsmacker, 2003, s. 222)

4.5 Produkty/udalosti spojované s apelem strachu

Fyzické riziko l1é¢iva, zubni pasta, domaci nasili
Spolecenské riziko Sampon proti lupli, deodoranty, Gstni voda,
zubni ndhrada
Casové riziko Cistici prostfedky/mycka nadobi a Cas stra-

veny tklidem misto s rodinou

Riziko sniZené vykonnosti domaci roboti, 1é¢iva, dopliiky stravy
Financéni riziko exekuce, pojisténi, financni ztraty
Riziko ztraty prileZitosti casové omezené nabidky, vyprodeje

Tabulka 3: Zdroj: (De Pelsmacker, 2003, s. 222)

Pro ucinnost sdéleni je klicova intenzita a jeji opakovani. Pfimétend davka strachu aktivuje
zakaznikovu pozornost a navodi napéti. Dulezita je také relevance nechténé udélosti. Za-
kaznik musi uvéfit, Ze se to mlze stat i jemu a Ze tato problematika se ho tyka. Prilisna
intenzita strachu zpiisobi odmitavy pfistup zakaznika. Mirné napéti dokdze aktivizovat
cilové publikum ke spravnému zpracovani reklamniho sdé€leni. Jde vSak o sdéleni jako

celek a musi pasobit jednotné a komplexné do sebe zapadat. (Vysekalova, 2007, s. 160)
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Bez sdéleni, jak nebezpeci odvratit, je apel neucinny. Kontrolovatelnost a prevence jsou
dvé nejvetsi vyzvy, které musi efektivni reklama obsahovat. Apel strachu je nahraditelny,

Casto vhodngj$imi a etictéjSimi apely. (Vysekalova, 2007, s. 159)

Podle Du Ponta (2009, s. 124) katastrofy jsou jednim z témat, kterd velmi dobife dokazi
upoutat pozornost divaka. Pokud vSak firma nechce zdkazniky odradit, méla by se vyhnout

nasledujicim sloviim:

* Cena, koupé, koupit, prodat
* Rad, smlouva, zavazek, povinnost, rozhodnuti, recese
* FaleSny, selhat, netispéch, obtizny, Spatny, tézky

¢ Skandal, smrt, strach, valka, ztrata, starost

(Du Pont, 2009, s. 160)
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5 METODOLOGIE PRACE A JEJi CILE
Cil prace

Hlavnim cilem prace je zjistit postoj zakaznikiim k pouziti apelu strachu v reklamé. Na
zakladé teoretickych poznatkti a vysledkii dotaznikového Setieni zpracujeme postup, dopo-
ru¢eni a navrh kampané pro spolecnosti tvotici reklamy obsahujici emocionélni apel stra-
chu. Zjistime také, zda je apel strachu stale efektivnim apelem a s jakymi produkty a uda-

lostmi je vhodné jej spojovat.
Dildi cile prace
1. Odborna teoreticka analyza reklamy, kterd vyuziva emociondlnich apelii a problematika

vyuziti apelu strachu.

2. Pomoci dotaznikového Setfeni urcit, jak je reklama obsahujici apel strachu vnimana spo-

tiebiteli.

5.1 Vyzkumné otazky

Hlavni vyzkumna otazka:

Je apel strachu stéale efektivnim emociondlnim apelem v reklamé?
Doplitujici vyzkumna otazka:

S jakym produktem ¢i udalosti je vhodné spojovat s apelem strachu?

5.2 Metodologicky postup prace

V teoretické Cast prace byla provedena literarni reSerSe na téma reklama, emocionélni ape-
ly, psychologie reklamy a strachu. V praktické Casti prace byl uskutecnén kvantitativni
vyzkum formou dotaznikového Setfeni. Dotaznik vyplnilo celkem 262 respondentti, z nichz
57,6% byly zeny a 42,4% byli muzi. Jeho cilem bylo analyzovat vniméni reklamy obsahu-
jici faktor strachu, zpétné vybaveni reklamy (komercni i socialni), zda je reklama motivo-
vala ke koupi produktu, ¢i ke zmén€ chovani, rizika vnimané zakaznikem i1 obsahova ana-

lyza.
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5.3 Vyzkumné metody

Kvantitativni analyza

Pro praktickou ¢ast diplomové prace byla vyuzita kvantitativni metoda dotaznikového Set-
feni. Tato metoda ndm umoznila ziskat méfitelné hodnoty a zasahnout Siroky vzorek re-
spondentt nap#i¢ Ceskou republikou. Jeji vysledky pomohou zobecnit zavéry na vyzkum-
né otazky. Dotaznik je primdrnim zdrojem této diplomové prace, tedy poskytl udaje ziska-
né vlastnim vyzkumem. Otazky, které obsahuje, by mély byt relevantni a mifit k jasnému
cili.

Vyhodou je objektivita a rychlost sbéru responzi. Nevyhodou miize byt naseptavani odpo-
védi (uzaviené otazky, polouzaviené otazky), kdy respondent vybere jednu z nabizenych
odpovédi, diky kterym nezjistime pfesny zamér a zdkaznikliv insight. Oteviené otazky

4

kalova, 2007, s. 54-55)

Soucasti dotaznikového Setieni je také obsahova analyza. Respondenti mohli urcit, ktery
z obrazll je vhodnym spojenim pro danou jiz existujici reklamu vyuZzivajici apel strachu,
zda oba dva, nebo ani jeden nejsou vhodné. Tato analyza ndm pomiize urcit, jakd mira
strachu pouzitd v reklam¢ je pro respondenty piipustnd a kterd jiz nikoli. Pfi analyze je
dilezité z jaké perspektivy se respondent na reklamu diva, obsah obrazu i jeho zpracovani.

(Burton, 2001, s. 44)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 KVANTITATIVNI VYZKUM VNIMANI REKLAMY OBSAHUJICI
APEL STRACHU

Prakticka ¢ast této diplomové prace se sklada z kvantitativniho vyzkumu, ktery dale od-
kryvéa nézory respondentli na reklamu vyuZzivajici apel strachu. Dotaznikovém Setfeni od-
povi na vyzkumné otazky a poslouzi jako podklad pro projektovou cast této diplomové
prace. Nabidne také nahled do obsahové analyzy a zodpovi, které produkty lze s apelem

strachu efektivné kombinovat.

6.1 Cil a ucel dotaznikového Setireni

Dotaznikové Setfeni ma za cil zjistit, zda je apel strachu stile efektivnim emocionalnim
apelem v reklamé a jak na zdkazniky pasobi. Dale by mélo zodpovédét otazku s jakym
produktem, ¢i udalosti je vhodné tento apel spojovat. Na zaklad¢ shromazdénych dat bylo

v projektové ¢asti vypracovano doporuceni pro vhodné pouziti apelu strachu v reklamé.

6.2 Proces dotaznikového Setireni

Dotaznikové Setteni bylo realizovano od 29. ledna 2018 do 5. tnora 2018. Odpovédi byly
sbirany online na webové strance www.survio.com. Dotaznik obsahoval celkem 18 otazek,
jak uzaviené, polouzaviené, tak i oteviené. Otazky i vizualizace odpovédi je k nahlédnuti
v ptiloze na konci diplomové prace. Otazky byly cileny obecné na vSechny respondenty

bez rozdilu pohlavi, v€ku, vzdélani ¢i geografického umisténi.

Dotaznik byl umistén na socialni média (Facebook, univerzitni skupiny z Ceské republiky i
ze Slovenska), rozeslan e-mailem a vloZen na vetejné fora. Respondenti ¢asto reagovali na
téma dotazniku pozitivné, ochotné a se zajmem. Mnoho dotazovanych pozéadalo o zvetej-
néni vysledki Setieni, nebot’ povazovali téma za relevantni, nevSedni a pfitazlivé. Béhem
relativné kratkého ¢asu dotaznik vyplnilo celkové 262 respondenti. VétSing respondentl
trvalo dotaznik vyplnit do 10 minut. Z uvedeného poctu respondentt bylo 57,6% zen a

42,4% muzu.
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6.3 Vyzkumny vzorek

Respondenti pochazeli prevazné z Ceské republiky (85,5%) a ze Slovenska (14,5%). Poda-
filo se nasbirat odpovédi ze viech 13 krajii Ceské republiky, nejvice pak z Jihomoravského
(17,9%), Moravskoslezského (17,2%) a Zlinského (16,0%). Nejvétsi zastoupeni méli lidé
mladsiho dospélého véku od 19-25 let (78,6%), 26-35 let (17,6%), 36-45 let (3,7%), 46-55
let (0,8%), a <18 (0,4%). Z vybraného vzorku 58,4% respondenti mélo vysokoskolské
vzdélani (alespon Bc.), 38,9% dokoncilo stfedni Sskolu s maturitou, 1,5% respondentti mélo

zakladni vzdélani a 1,1% respondentti bylo vyuceno.

A

20 %~

34% /

B 1-2 min 2-5 min 5-10 min
10-30 min. [ 30-60 min. @ >60 mi

Graf 2: Doba trvani vyplnéni dotazniku (vlastni zpracovani)

08% 04 %
27% i

17,6 %

78,6 %

<18 19-25 26-35 3645 46-55 @ 56-65 65<

Graf 3: Vékoveé rozlozeni respondentt (vlastni zpracovani)
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17,9%

<] R L
15%
® Zlinsky ® Jihomoravsky ® Moravskoslezsky @ Liberecky ® Vysocina @ Praha ® Stfedocesky @ Jihocesky

® Plzefisky Olomoucky * Karlovarsky @ Ustecky @ Pardubicky ® Krélovehradecky @ Slovensko @ Jin4...

Graf 4: Kraje, ze kterého respondenti pochazeji (vlastni zpracovani)

6.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Otéazka ¢.1: Jaka emoce je podle Vas v reklamni kampani neju¢innéjsi?

84%

195%

5%

® Humor ® Strach @ Vielost ® Erotika

Graf 5: Nejucinnéjsi apel v reklamé (vlastni zpracovani)
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Respondenti méli z nabizenych 4 apeld vybrat, ktery z nich je podle jejich ndzoru nejucin-
néj$im emociondlnim apelem pouzivanych v reklamé. V této uzaviené nabidce méli na
vybér humor, erotiku, strach a vielost. Jako nejucinné;jsi apel oznacilo 64,5% respondent
humor. Znamena to, ze zdkaznici ocekavaji od reklamy, Ze je bude bavit a ze budou diky ni
prozivat pozitivni emoce. Strach povazuje za nejucinngjsi 19,5% respondentil, a zaujima
tak hned druhé misto. Pfestoze strach neni nejpopularnéjs$i emoci, vzbuzuje pozornost a je

dobte zapamatovatelny. Diky tomu jej 1ze oznacit za efektivni apel.

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Humor 169 64,5 %
© Strach 51 19,5%
@ Vrelost 20 76%
© Erotika 22 84 %

BT
o)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 100%

Tabulka 4: Nejucinnéjsi apel v reklamé (vlastni zpracovani)

Otazka ¢.2: Apel strachu nejcéastéji vnimate?

527 % -

® Komercni ® Socidlni ® Nevnimam

Graf 6: Typ reklamy ve kterém respondenti vnimaji apel strachu (vlastni zpracovani)
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V této otdzce se zaméefujeme na identifikovani apelu strachu v reklamé. Respondenti méli
zodpovédét, zda vnimaji strach v komercni nebo socidlni reklamé, nebo jej nevnimaji vi-
bec. Respondenti si museli vybavit reklamy s apelem strachu, které jim utkvély v paméti a
zatadit je. Tato otazka mohla byt pro laiky matouci a pro mnohé zavadéjici, nicméné byl
rozdil mezi druhy reklam vysvétlen v popisku otazky. Apel strachu v socialni reklamé cas-
t&ji vnima 52,7% dotazovanych, strach v komer¢nich reklamach ¢astéji vnimé 26,7% dota-

zanych a 20,6% respondentl tvrdi, Ze apel strachu nevnimaji viibec.

Muze to byt zplisobeno mnoha faktory. Jednim z nich je lehkovéaznost s jakou mohl byt
strach prezentovan v mirnéj$i podob¢. Dalsi moznosti je, ze problém prezentovany ve sd¢-
leni nebyl pro respondenta relevantni, nebo respondent vibec apel strachu nerozeznal.
Mohlo se stat, Ze spotiebitelé nerozeznaji emoce, kterd na né z reklamy ptisobi. Strach neni
vzdy jednoznaény a o&ividny. Mohl byt naznaen pouze implicitné. Casto se jedna od pod-

prahové a skryté podnéty, které maji na zékaznika zaptlsobit.

MozZnosti odpovédi Responzi Podil

® Komercni 70 26,7 %
Socialni 138 52,7%
Nevnimam 54 20,6 %
| e

Tabulka 5: Typ reklamy ve kterém respondenti vnimaji apel strachu (vlastni zpracovani)

Otazka ¢.3: Jakou komeréni reklamu s apelem strachu si vybavite?

V této otdzce bylo vyuzito tzv. Recall testu, €ili zpétného vybaveni reklamy. Respondenti
méli napsat jaka komer¢ni reklama jim utkvéla v paméti. Otazka byla oteviend, takze od-
povédi se mohly riiznit od Sirokych témat az po konkrétni reklamy na konkrétni znacky.
Odpovédi byly propojeny do shlukii dle podobnosti tématu a sestupné sefazeny od nejcet-
néji zastoupenych po individualni ndzory dotazovanych. Pro tuto otevienou otazku nebylo

vyuzito automatické vizualizace, ale jednotlivé analyzy a shlukovani podnétti do kategorii.
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Bankovni sluzby

Jako nejc¢astéjsi reklamu obsahujici apel strachu si respondenti vybavili reklamy na ban-
kovni sluzby. Témata byla pfedevsim Zivotni pojiSténi (nejcastéji zmiflovana Kooperativa),
cestovni pojisténi (Axa), pojisténi proti ptirodnim pohromam, pojisténi auta pfi autoneho-
dé, spofeni na dichod az po spotfeni na pohfeb. Dal§imi zminénymi subjekty v bankovnich

sluzbach byly Komer¢ni banka, Airbank, VUB, Ceska pojistovna a NN.
Hygienické, Cistici a kosmetické produkty

Druhym nejcastéjSi komeréni reklamou s apelem strachu se stala reklama spojend s hygie-
nou, Cisticimi prostfedky a kosmetikou. Nejcastéji zmitiovanym produktem byla zubni pas-
ta a s ni spojena drastické reklama znacky Parodontax. Spolecnost GlaxoSmithKline, ktera
reklamu uvedla poprvé v roce 2008, tedy pied 10 lety, dostala v roce 2010 za nedovolené
vyuziti apelu strachu pokutu ve vysi 50 000 korun, kterou vSak Méstsky soud v Praze zru-
Sil. Pfestoze Rada pro rozhlasové a televizni vysilani spot zakazala, nutno podotknout, Ze i
po deseti letech je stale v paméti zakaznikli. Vyvolala patrné silnéj$i emoci, nez zadavatelé

reklamy ocekévali. (MaM, 2010)

Mezi dalsi zminéné produkty z oblasti kosmetiky patii krémy proti vraskam a znadmkam
starnuti, avSak respondenti Zadnou konkrétni znacku kosmetiky neuvedli. Mezi Cisticimi
prostiedky to pak byly CIF - prostfedek na myti nadobi s ochrannym uc¢inkem, Domestos
jako pomocnik proti bakteriim v zdichodové mise. Dalsi produkty v této kategorii jsou na-
ptiklad menstruacni vlozky, pasta Elmex, pleny Pampers, deodorant Old Spice nebo krém

pro zubni ndhradu Blendadent.
Ockovani

Reklama na oc¢kovani proti klistové encefalitidé obsadila tfeti misto v nejcastéjsi komercni
reklamé s apelem strachu. Obzvlast’ zminovand byla kampan ,,Jedna dv¢, klisté jde, kliste
si jde pro tebe®, kde tvirci umné vyuzili rymu a vytvofili reklamu, kterd uvizla lidem
v paméti. Dalsi reklamu na ockovani proti kli§tatim zminili respondenti kampan ,,Pro¢
poslali rodi¢e Karkulku pfes les samotnou? Nebyli ockovani®, kterd vybizela rodice a pra-
rodice déti, aby nezanedbavali prevenci a nechali naoCkovat nejen své déti, ale i1 sebe sa-
motné. Jiné reklamy na ockovéni, které se respondentiim vybavily byly oc¢kovani proti

chiipce, meningokokovi ¢i rakoviné délozniho ¢ipku.
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Nevybavim

Mnoho respondentil pfiznalo, ze si Zadnou komer¢ni reklamu s apelem strachu nevybavi. I
toto je Udaj, ktery ukazuje, ze se lidé bud’ zamérné takové reklamé vyhybaji nebo si apel
strachu viibec neuvédomuji a nespoji si strach s produktem. Divodem jejiho nevybaveni
muze byt prezentace nedostatecné silného rizika v reklamnim sdé€leni, nebo nerelevantni

téma.
Léciva a dopliiky stravy

Zdravi je velmi citlivé téma a respondenti jsou si védomi, ze je tfeba o n&j pecovat. Proto
se reklamy na léky a doplnky stravy snazi vzbudit obavy o zdkaznikovo zdravi a preven-
tivné jej posilit. Mnoho odpovédi bylo pouze obecnych, avSak nékteti zaznacili individu-
alni znacku 1éku jako naptiklad Urinal Akut, Robitusin, Coldrex, Prostenal, GS Condro
Forte, Sinex Vics ¢i lékarnu Dr. Maxe. ZvlaStnimi ptipady byly dopliky stravy podporuji-

ci sexualni vykonnost jako Clavin a Arginmax.
Socialni vylouceni

Nepouziti téchto vyrobkii vyvolalo v respondentech strach ze socidlniho vylouceni. Re-
klama na deodorant (Rexona) vyobrazuje Zenu v MHD, ktera ma strach ze zépachu potu,
ktera by ji ptivedla do trapné situace. Jako dalsi produkt, ktery zabrani socialnimu faux
pas, uvedli zvykacky. Za socidlni vylouceni povazovali dotazovani také fakt, Ze by neméli

penize na darky k Vanoctm.
Reklamy na cigaretach

Reklamy na cigarety a reklamy na krabickach cigaret se zna¢né lisi. V reklamach na ciga-
rety nejcastéji v podobé city lightu figuruje muz ne mladsi 25 let a slogan ktery reklamu
doprovazi vétsSinou hovoii o svobod¢, volbé a zivotnim stylu. Reklamy na krabickéch ci-
garet vSak ukazuji odvracenou stranu koufeni. Od 20. Kvétna 2016 jsou na krabickach ci-

garet zobrazovany varovani toho, co koufeni zptisobuje.

Toto opatfeni zavedlo mnoho statti Evropské Unie, aby odradili zékazniky od koufeni ci-
garet. Hrozivé obrazky doprovazi slogany v bilo ¢erveném pismu. Vynalézavi kutaci vSak
nad touto zménou designu mohou vyzrat tak, Ze si zakoupi obal na krabicku, ktera tyto
nehezké vyobrazeni zakryje. K tomuto tématu také patii protikurdcké kampané, odvykaci

naplasti a zvykacky Niquitin.
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Promarnéni prileZitosti

Mezi méné zastupované patii strach z promarnéni pfilezitosti. Za konkrétni piiklad uvedli
respondenti firmu alza.cz, kterd je znama svym zelenym maskotem, ktery se vryl do pa-
méti mnohych zékaznikii a diky svym Castym casové omezenym nabidkdm jej zminili
v dotazniku.

Nasledujici vycet zminovanych produktii a znacek nelze zaradit pod zadné SirSi téma.
Komer¢ni reklamu s apelem strachu si dotazovani vybavili firmu IKEA, Kenza, Kofola,

vysavac Dirt Evil, Huyndai, méslo Flora, McDonald’s, Volvo, Mercedes Benz a televizni

reklamu na horor od Stephena Kinga It.

Otazka ¢.4: Jaké emoce ve Vas reklama zanechala?

80,9 %

® Pozitivnf Negativni

Graf 7: Jaké emoce ve Vas reklama zanechala? (vlastni zpracovani)

Z dotazniku vyplyva, Ze 80,9% respondentii po shlédnuti reklamniho sdéleni citila nega-
tivni emoce. Pouhych 19,1% vnimalo reklamu pozitivné. Kolacovy graf dokazuje, ze apel
strachu v reklamé neni oblibenym apelem a vyvolava neptijemné emoce. Spliuje tedy je-
den z cili kampané, a to zaplsobit na zdkaznika dlouhodobé, nicméné podle Vysekalové
(2007) je kyzenym vysledkem vyvoldvat emoce ptijemné, které jsou prokazatelné efektiv-

néjsi.
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MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® Pozitivni 50 191%
Negativni 212 80,9 %

Tabulka 6: Jaké emoce ve Vs reklama zanechala? (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 5 Motivovala Vas tato kampai ke koupi produktu ¢i zméné chovani?

85,5 %

® Ano Ne

Graf 8: Motivovala Vas tato kampai ke koupi produktu ¢i zméné chovani? (vlastni zpra-

covani)

Na zékladé vysledka kola¢ového grafu je ziejmé, ze reklama, kterou si respondenti vybavi-
li, nebyla ve vétSing ptipadl natolik uspésnd, aby je motivovala ke koupi produktu, ¢i
zméné chovani. Pouhych 14,5% dotazovanych tvrdi, ze po shlédnuti reklamy si produkt
zakoupili, nebo zménili své navyky. Zbylych 85,5% dotazovanych tvrdi opak. Toto zjisténi
dokazuje, zZe jsou efektivnéjsi emociondlni apely, které je mozné pro reklamni sdéleni pou-
zit. Dal$im diivodem neefektivity kampané mutze byt nedostatecnd nebo nadmérna intenzi-
ta pouziti strachu. Problematické mohlo byt také zacileni na nespravné publikum, které¢ho
se prezentovany problém netykal. Mnoho respondentli si nemusi své ovlivnéni uvédomo-

vat €i pfiznat, ale podvédomé jsou o riziku diky reklamé informovéni.
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Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 38 14,5 %
Ne 224 85,5 %

Tabulka 7: Motivovala Vs tato kampaii ke koupi produktu ¢i zméné chovani? (vlastni

zpracovani)

Otazka ¢.6: Jakou socidlni reklamu s apelem strachu si vybavite?

V této otazce bylo vyuzito stejné jako v otazce ¢€.3 tzv. Recall testu, Cili zpétného vybaveni
reklamy. Respondenti m¢li napsat jaké socidlni reklama jim utkvéla v paméti. Otazka byla
oteviend, takze odpovédi se mohli rGznit od Sirokych témat aZ po konkrétni reklamy na
konkrétni znacky. Odpovédi byly propojeny do shluki dle podobnosti tématu a sestupné

sefazeny od nejcetnéji zastoupenych po individualni ndzory dotazovanych.

Nemyslis, zaplatis!

Jednozna¢nym vitézem v Cetnosti odpovédi byla reklama od spole¢nosti BESIP, ,,Nemys-
1i§, zaplati§*“. Reklama ministerstva dopravy, natocena rezisérem Filipem Rencem, byla
zacilena na mlad¢ fidice do veéku 25 let a ukazovala drastické necenzurované scénare auto-
nehod zpusobené nedbalosti, pozitim alkoholu a nedodrzovdnim dopravnich ptedpist.
V Ceské republice byla vysilana v letech 2008 az 2010 a po jejim ukonéeni po&et nehod

viditelné klesl. Kampaii 1ze tedy povazovat za velmi GspéSnou.

Dohromady bylo natoceno hned nékolik spoti o délce v priméru ptil minuty. Ponévadz
78,6% (19-25 let) respondentd bylo v dobé vysilani o 8-10 let mladSich, coz znamena, Ze
byli pravdépodobné na ndkladni Skole ¢i na stfedni Skole, a i po 8 letech neodvysilani re-
klamy je pro n¢ kampail nemyslis, zaplatis stale aktudlni a v zivé paméti. Je za vhodno tedy
povazovat kampan za velmi efektivni a vék ve kterém divak poprvé reklamu uvidi za kli-

covy.
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Nevybavim

Stejn¢ jako u komer¢ni reklamy, mnoho respondentii pfiznalo, Ze si Zadnou socialni re-
klamu s apelem strachu nevybavi. I toto je udaj, ktery ukazuje, Ze se lidé bud’ zdmérné ta-
kové reklamé vyhybaji nebo si apel strachu vibec neuvédomuji a nespoji si strach
s produktem. Divodem jejiho nevybaveni mize byt prezentace nedostate¢né silného rizika

v reklamnim sdéleni, nebo nerelevantni téma.
Politické kampané

Nejcerstvéji v paméti mohou mit respondenti volebni kampané loniského roku. V fijnu
2017 se uskutecnily volby do Poslanecké snémovny a 12.1.- 27.1. 2018 nésledovaly ptimé
volby prezidenta Ceské republiky. Né&ktera hesla politiki s sebou nesla apel strachu a sna-
zila se zapUsobit na citlivd mista ob&anti. Casto zmifiovana byla ,.kampai“ spolku piatel
MiloSe Zemana, ktera hlasala ,,Stop imigrantim a DrahoSovi, tato zemé¢ je nase, volte Ze-

"6

mana!“. Z podzimni kampané si respondenti zapamatovaly kampan Strany Piimé Demo-
kracie Tomia Okamury (SPD), které na plakéatech pouzili slogany ,.Zastavime nelegéalni
imigraci a diktdt EU* nebo ,,Ne Islamu, Ne Teroristliim, bezpe¢nd zem¢ pro kazdého*. Na
druhé strang, pted volbami bylo vypusténo do svéta video s ndzvem ,,Tvoje poprvé®, které
se Sifilo po socidlnich sitich, kde cesSti umeélci a celebrity vybizeli prvovolice, aby $li

k urndm a vyuzili této ptilezitosti demokratické volby zvolit hlavu statu.
Protikuiracké kampané

Protikutacké kampané, které maji upozornit na disledky koufeni, jak zdravotni, tak psy-
spondenti si vybavili kampaii Sdruzeni Retéz lasky détem - ,,O pfestavce stihnu i dvé®,
kterd byla vroce 2007 Radou pro reklamu oznacena za neetickou, dale pak kampai

,»Smokefree* realizovana v Anglii na podporu Public Health.
Bezpecné Fizeni

Téma, které je nutno zdirazilovat Casto a s apelem strachu velmi souvisi, je bezpe¢nost
fizeni. Mnoho kampani se zaméfuje na osvétu dodrzovani pravidel dopravniho provozu.
Jako priklad Ize uvést kampané podporujici zodpoveédnost za volantem ,,Alkohol za volant

vree

nepatii“, nebo kampan Ceskych drah ,Mij vlak, mij ¢as“, kde vyzyvaji zakazniky, aby

radé¢ji jeli vlakem a dopfali si sklenici vina, nez by sami fidili vozidlo.
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Charity a neziskové organizace

Socidlnich reklam vyuzivaji pfedev§im neziskové organizace a charity, aby pifedstavily
vefejnosti napli své €innosti a upozornily na socidlni problémy spolecnosti. V roce 2017
oslavila neziskova organizace Simona Panka, Clovek v tisni, 25 let své plisobnosti a vytvo-

fila d€kovné televizni spoty.

DalSim dé€kovnym gestem byly billboardy u délnic s népisem ,,DEkujeme* v arabstiné.
Jina reklama, kterou si dotazovani vybavili, patfila organizaci Unicef, kdy v televiznim
spotu pro kampati ,,Hlasy, které nikdo neslysi* proptjéili sviij hlas Jitka Cvandarova a Vik-
tor Preiss détem v Africe a Syrii. Dal§imi zminénymi byly nadace Dobry andél, Pomozte

détem nebo Linka bezpeci.
Bezpecnost, zdravi a prevence

Socialni reklama by méla v predev§im vzd¢lavat a Sifit osvétu ohledné dilezitych témat.
Reklam zamétujicich se na bezpecnost, zdravi a prevenci si respondenti vybavili hned né-
kolik. Jmenovité to byla kampaii ,,Sahdm si na n¢ kazdy mésic*, spole¢nosti Loono, s pro-
jektem #Prsakoule, kterd se zaméfuje na prevenci rakoviny a samovysetieni prsou a varlat.
Mnoho dal$ich odpovédi bylo spiSe obecnych o nemocech jako jsou rakovina a AIDS, do-

macim nasilim od Policie Ceské republiky, darcovstvi kostni dfen¢ a o¢kovanim.

Slovensti respondenti zminili protidrogovou kampan stejnojmenné neziskové organizace
,Zober loptu, nie drogy*, kterd vznikla v roce 2013 za ucelem drogové prevence a podporu
fyzické zdatnosti mladeze. Respondentiim se také vybavila kampan na bezpecnostni prvky
obleceni jako reflexni pruhy, ale i tfeba nesouvisejici kampai, upozoriiujici na nebezpeci

vysokého u tramvaji.
Zivotni prostiedi a fair trade

Zhavym tématem poslednich let se stava zodpovédné nakladani s piirodnimi zdroji, nad-
mérna konzumace, plytvani zdroji, starost o Zivotni prostiedi apod. Ceska republika zaziva
dobu piepychu a ekonomicky rlist s sebou nese negativni externality. Reklamni sdéleni,
které respondenti zminovali se zabyvaly palmovym olejem, zvifecimi kozeSinovymi far-

mami, ¢i tfidénim odpadu a recyklaci.
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Za konkrétni zastance ochrany Zivotniho prostiedi oznacili hnuti Greenpeace. Mnozi za-
kaznici také dbaji na ptivod zbozi, podminky za jakych bylo zbozi vyrobeno a jakych zdro-

ji bylo na vyrobu pouzito (fair trade).

Mezi dalsi uvedené kampang, které vSak nelze zaradit do zddnych z vyse uvedenych kate-
gorii byly zminény reklamy Ceské Spofitelny, Vodafone, Kooperativa, UNESCO, Penny

market, kampan ,,My sme les* a kampaii ,,Vagonati®.

Otazka ¢.7: Jaké emoce ve Vas reklama zanechala?

80,2 %

® Pozitivni Negativni

Graf 9: Jaké emoce ve Vas reklama zanechala? (vlastni zpracovani)

Podobné jako u komer¢ni reklamy, socidlni reklama vyvolala v respondentech v 80,2%
negativni emoce. Na 19,8% dotazovanych piisobila reklama pozitivné. Socialni reklamy
maji predevsim informovat a vzdélavat, nicméné jejich sdéleni byvaji mnohem vice emo-
cionalni a obrazové explicitni. Socidlni reklamy se vénuji t€ZSim tématim (nasili, Gmrti,

valka, nemoci, hladomor, migrace) a zobrazuji rizika vzbuzujici vyS$si intenzitu strachu.

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Pozitivni 52 19,8 %
Negativni 210 80,2 %

5%

Tabulka 8: Jaké emoce ve Vs reklama zanechala? (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢.8: Motivovala Vas tato kampai ke koupi produktu ¢i zméné chovani?

61,8 %

® Ano ® Ne

Graf 10: Motivovala Vas tato kampai ke koupi produktu ¢i zmén€ chovani?

(vlastni zpracovani)

Zde je patrny rozdil mezi vysledky motivace zakaznikli ke koupi produktu ¢i zméné cho-
vani u komerc¢ni a socidlni reklamy. U komer¢ni reklamy tvrdilo pouhych 14,5% respon-
dentl, kdezto socialni reklama méla piesah u 38, 2% a je tedy o néco malo efektivnéjsi.
Respondenti jsou si védomi, ze na zaklad¢ urcitého reklamniho sdéleni zménili své navyky
a reklamu tedy lze povazovat za efektivni a U¢innou. Zbylych 61,8%, stejné jako u ko-

mercni reklamy, tvrdi, Ze jejich chovani nijak nesouvisi s reklamnim sdélenim.

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 100 382%
“ Ne 162 61,8%
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Tabulka 9: Motivovala Vas tato kampan ke koupi produktu ¢i zméné chovani?

(vlastni zpracovani)
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Otazka ¢.9: Reklama s apelem strachu na Vas obecné piisobi

100%

60%

Podil

40%
20%
® Pozitivné Negativné
Nevnimam Ji Zamyslim se nad jejim sdélenim
Nevadi mi ® Méli by ji zakazat
® |e manipulativni ® |ind...

Graf 11: Reklama s apelem strachu na Vas obecné plisobi? (vlastni zpracovani)

V této otdzce méli respondenti urcit, jak na né¢ reklama s apelem strachu obecné piisobi a
co po jejim shlédnuti pocituji. Jejich odpovédi se mohou lisit na zaklad¢€ sociodemografic-
kych faktort a zrcadli se v nich subjektivni ndzor na reklamni sdéleni. Respondenti mohli
v této otdzce zaskrtnout vice nez jednu odpovéd’. Nejcastéjsi odpovedi (56,9% responden-

tl) bylo: Zamyslim se nad jejim sdélenim.

Toto zjisténi potvrzuje tezi, Ze reklama stdle méa ovliviiovaci faktor a jeji sdéleni je stale
efektivnim nastroje pro zménu postoje zakaznika ¢i motivaci pro koupi produktu. Negativ-
n¢ pusobi reklama na 46,2% dotazovanych, coz je na jednu stranu spravna reakce, kviili
vyvolani emoci, na druhou stranu miize zpisobovat bumerangovy efekt. Za manipulativni
Jji povazuje 42,4% respondentll, coZ znac¢i negativni konotaci, nebot’ jsou si védomi, Ze se

je reklama snazi ptfimét k urc¢itému chovani, mysleni a akci.
Pouhych 21,4% dotazovanych tvrdi, Ze reklamu s apelem strachu nevnimé viibec. Muze to
byt zplsobeno tim, Ze se jich reklamni sdéleni netyka, nebo si jej neptipoustéji. Dalsim

11,8% dotazovanych reklamni sdéleni s apelem strachu nevadi a zastavaji neutralni nazor.
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Pozitivné vnima strach v reklamé 5% respondentii a 5,3% respondentl si mysli, Ze by ji
m¢éli zakazat. Péti respondentim nevyhovovala zddné z nabizenych odpovédi a uvedli své
vlastni. Poznamenali, ze zalezi na typu reklamy a ze nelze zobecnit, jak na né plsobi vice

druhti reklam. Zvlast’ pak zminili, Ze se jim nelibi manipulativni povaha u socialnich re-

klam.

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Pozitivné 13 50%
© Negativné m 46,2%

Nevniméam ji 56 214%
© Zamyslim se nad jejim sdélenim 149 56,9 %
© Nevadi mi 31 118%
© Méli by ji zakazat 14 53%
© Je manipulativni 111 424 %
® Jina... 5 19%
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Tabulka 10: Reklama s apelem strachu na Vas obecné ptisobi? (vlastni zpracovani)

Otazka ¢.10: Jaky typ rizika vnimate v reklamé nejcastéji?

100%

75%

50%
M I I I
- . —

® Fyzicka Gjma (bolest, ublizeni na télé, smrt)

® Obava z nepoufitf produktu (Ustni voda, pasta, ockovani)
Obava z pouZiti produktu (drogy, alkohol, tabakové vyrobky)

® Financni riziko (insolvence, dluhy, exekuce)

® Spolecenské riziko (vyfazeni ze spolecnosti)

® Promeskani pfileZitosti (casové omezené nabidky)

® jind...

Podil

Graf 11: Jaky typ rizika vnimate v reklamé nejcastéji? (vlastni zpracovani)
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Druhy rizik se v zavislosti na reklamnim sdéleni li$i a stejné tak jejich vnimani. V této
otazce mohli respondenti odpovidat vice nez jednou odpovédi. Nejcastéjsi odpoveédi (59%)
na otdzku jaké riziko vnimaji respondenti v reklamé nejcastéji bylo fyzické riziko. Tato
odpovéd’ je pochopitelna, nebot’ pud sebezachovy a strach z timrti, ¢i fyzické ujmy jsou

ptedpokladem pro lidské pteziti.

Pomérné podobné vysledky doséhly 3 riziky a to obava z nepouziti produktu (ustni voda,
pasta, ockovani) - (31,4%), finan¢ni riziko (insolvence, dluhy, exekuce) — (34,1%) a pro-
meskani prilezitosti (Casové omezené nabidky) — (29,9%). Obavu z pouziti produktu (dro-
gy, alkohol, tabdkové vyrobky) vnima 23,8%. Riziko spolecenského vylouceni (vytfazeni
ze spole¢nosti) uvedlo 17,6% dotazovanych. Za dalsi vnimané rizika oznacili respondenti
obavu, ze doted’ délali néco Spatné, znechuceni nad jejim sdélenim, obavy ze ztraty Casu,
emocni vydirani reklamy, nebo naopak tvrdi, Ze nic z uvedeného nepocituji a reklamu bud’

nevnimaji nebo ptehlizi.

Otazka ¢.11: S jakym produktem/udalosti je v poradku spojovat apel strachu

Odpovédi respondentli na tuto otevienou otazku byly riznorodé a nékteré se Casto opako-
valy, proto jsou sefazeny do shlukl dle podobnosti. Produkty a udalosti, se kterymi je pro
dotazované v poradku spojovat s apelem strachu, jsou sefazeny sestupné od nejvice za-

stoupené po nejméné zastoupené.

Nebezpecna jizda

Nejvice respondentll oznacilo nebezpecnou jizdu, jako udélost, se kterou je vhodné strach
propojit a tim vzdélat divaky moZznych autonehodach, jak jim pfedchazet a jakych zasad se
fidit. Produkty vazici se k tomuto tématu jsou bezpecnostni pomiicky, reflexni vesty, pasky

na batoh, nebo bezpecnostni pasy.
UbliZeni na zdravi

Strach z ublizeni na zdravi je dal$i téma, které je pro respondenty v potfaddku spojovat
s apelem strachu. Produkty a udalosti, které se vazou k problematice jsou naptiklad 1éky,
ockovani, pomoc od bolesti, prevence pifed nemocemi (chfipkové epidemie) a pravidelné

navstévy u doktora.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Zavislosti

Strach z dasledkti pouziti produktu souvisi s produkty vyvolavajici zavislosti jako napfi-

klad cigarety, alkohol, drogy nebo hazard.

ZAadny/nevim

Pro mnoho respondentt je apel strachu nemyslitelny a dle jejich nazoru neni v potadku jej
spojovat s zddnou udalosti nebo produktem. Odpovéd’ nevim byla casto kombinovana
s poznamkou, ze zalezi na vhodném pouziti, které nebude nemanipulovat se zdkaznikem.

Podle nékterych respondentt je mozno strach efektivné pouzit s témét kazdym produktem,

pokud se bude do jisté miry vkusny.
Socialni problémy

Podle mnoha dotazovanych je v potfadku pouzit apel strachu, pokud se jednd o socidlni
problémy, se kterymi se potykaji naptiklad nadace, charity a jiné neziskové subjekty. Jme-
novité popsali problémy domaciho naésili, sexualni obtéZovani, zneuzivani, ochranu sou-
kromi, valky, ale tfeba i adopci, vyuziti linky bezpeci a zmény v zakon¢, které by lidem

nem¢ly uniknout.
Bankovni sluzby

Podle Ministerstva financi Ceské republiky (2016) je vice nez 800 000 Cechtl v exekuci.
Finan¢ni gramotnost v Cesku neni na vysoké trovni a je tieba o tdchto problémech veiej-
nost informovat. Proto respondenti oznacili reklamy na bankovni sluzby, finan¢ni poraden-
stvi, dluhy, diichodové pojisténi 1 sportovni pojisténi za vhodné k propojeni s apelem stra-

chu.
Smrt

Smrt a situace ohrozeni zivota jsou neodmyslitelné¢ spojeny s apelem strachu. V takovych
reklaméach je tfeba ukazovat, jak situacim predchazet a jaké disledky na psychické i fyzic-

ké uymé miize zdkaznik utrpét.
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Ochrana Zivotniho prostiedi

Kde by se mél strach v reklamé vyuzit vic, je dle dotazovanych otdzka ochrany zivotniho
prostiedi spolecné s recyklaci a s propagaci ,,zero waste* chovanim. Konkrétni kampat na
toto téma uvedli respondenti slovenskou kampan ,,My sme les fizenou Obcanskou inicia-

tivou za zachranu lesu na Slovensku.

Hygienické pomiicky a Cistici prostiedky
Podle vétSiny dotazovanych lze apel strachu také efektivné propojit s reklamou na hygie-
nické pomucky, at’ jiz jde o zubni pasty, deodoranty, Cistici prostiedky proti bakteriim

nemén¢ dllezitou prevenci.

Velmi specificky vybrali respondenti téma nechranéného pohlavniho styku. Jeho dasledky
totiz povazuji za dilezité téma v propojeni s apelem strachu. V Ceské republice bylo v roce
2017 registrovanych 3041 HIV pozitivnich osob a z toho 566 jiz diagnostikovano choro-
bou AIDS. Pouziti antikoncepcnich prosttedkil, varovani a prevence pied nakazenim po-

hlavné pfenosnymi nemocemi je kli¢ovym prvkem téchto reklam. (IDnes.cz)

Mezi nezatazené produkty/udalosti, se kterymi je v potadku spojovat apel strachu jsou
napiiklad reklama na adrenalinové sporty, blizici se doba ukonceni slev ¢i strach

z nepouziti produktu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

Otazka ¢.12: Ktery z obrazki je podle Vas vhodny pro reklamni sdéleni 1éku Volta-
ren?

6,9 %

29,8 %

412 %

Graf 12: Ktery z obrazki je podle Vas vhodny pro reklamni sdéleni 1¢éku Voltaren?

(vlastni zpracovani)

Respondenti m¢li vybrat z vybranych obrazkii to vizualni sdéleni, které se jim zd4 vhod-
néjsi pro reklamni sdéleni 1éku Voltaren. Lék Voltaren je 1é¢ivd mast, kterd pomaha pfi

bolestech kloubu a svalu.

oba dva
jsou
vhodné

ani jeden
neni
vhodny

Obrazek 1: Ktery z obrazki je podle Vés vhodny pro reklamni sdéleni 1éku Voltaren?

(vlastni zpracovani)
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Moznosti odpovédi

°1
2

3
4

108 (41,2%)

20 (7,6%)

0%

Tabulka 11: Ktery z obrazkt je podle Vas vhodny pro reklamni sdéleni Iéku Voltaren?

%

10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60%

(vlastni zpracovani)

Responzi

108
20
23
m

70%

80%

85%

Podil
412%
76%
88 %
424%

90% 95%

100%

Na vybér byly také moznosti ,,oba dva jsou vhodné* a ,,ani jeden neni vhodny*. Jako nej-

vhodnéjsi zvolili dotazovani (41,2%) obrazek ¢.2, ktery zobrazuje 1¢k a jeho pouziti ptes-

n¢ v misteé bolesti. Barevné oznacili tviirci reklamy misto, kde 1€k pomaha tlumit bolest a

1é¢i. Zakaznik tedy vnima sd€leni jako doporuceni a ndvod na pouziti zaroven. Druhd nej-

cetnéjsi (29,8%) odpoveéd byla, ze oba dva vizudly jsou pro reklamni sdéleni vhodné. Ob-

razek €.1, ktery zobrazuje muze na schodech v bolestivé situaci, povazuje za vhodné

22,1% dotazanych. Na 6,9% dotdzanych neplisobi ani jeden z obrazkli dobte a nemysli si,

ze jsou to vhodné obrazy pro reklamu léku Voltaren.

Otazka ¢.13: Ktery z obrazkii je podle Vas vhodny pro protikuriackou kampan?

01 9263 04

Graf 13: Ktery z obrazku je podle Vas vhodny pro protikutdckou kampan?

(vlastni zpracovani)
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V ptedchozi otazce s kterym produktem je v poradku spojovat apel strachu se potvrdilo, ze
koufeni a protikuiacké kampané jsou vhodné pro vyuziti apelu strachu. Respondenti méli

z danych obrazki vybrat takovy vizudl, ktery se nejlépe hodi pro protikuifackou kampaii.

oba dva
jsou
vhodné

Coureni zpiisobuje Koufenizvysuje Koufenizvyiuje

ani jeden |
neni
vhodny

Obrazek 2: Ktery z obrazkt je podle Vas vhodny pro protikuiackou kampan?

(Vlastni zpracovani)

Z vysledkt vyplyva, ze 41,2% dotazovanych povazuje obrazek ¢.1, tedy stavajici vizudly,
které jsou vyobrazeny na krabickach cigaret od 1éta roku 2016, za vhodné. Tyto drastické
zab&ry maji ukazovat disledky koufeni nejen pro kutdka samotného, ale i jeho okoli, av§ak
42,4% tvrdi, Ze ani jeden z vybranych zabérti neni pro kampan vhodny. Muze se jednat o

ptiliSnou intenzitu sdéleni, které mtize vyvolat bumerangovy efekt.

Obrazek ¢.2, ve kterém dva mladistvi (divka a chlapec) jsou nuceni koufit cigaretu, oznaci-
li za vhodny 7,6% dotazovanych. Tento obrazek je dvojsmyslny, nebot’ nardzi nejen na
aktivni, ale 1 pasivni koufeni. Jeho vizudl také evokuje sexudlnim zneuzivani. Pouhych
8,8% respondentii vnima oba dva obrazky za vhodné vizualy pro protikuracké kampané

obsahujici apel strachu.
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Moznosti odpovédi Responzi Podil
°1q 108 41,2%
°) 20 76 %
®3 23 8,8 %
°4 111 424%

111 (42,4%)
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Tabulka 12: Ktery z obrazki je podle Vas vhodny pro protikurackou kampan?

(Vlastni zpracovani)

Otazka ¢.14: Ktery z obrazkii se 1épe hodi pro reklamu na istici prostiedek?

17.2% - l

£ 115%

o 336%

37.8%

®1 ®2 063 04

Graf 14: Ktery z obrazku se 1épe hodi pro reklamu na Cistici prostfedek?
(vlastni zpracovani)
V této otazce méli respondenti vybrat z nabizenych obrazkl to vizudlni sd€leni, které se
jim zda vhodnéjsi pro reklamni sdé€leni Cisticiho prostfedku Domestos. Domestos je desin-
fekéni prostiedek do toalet, ktery pomahd vycistit siln¢ znecisténé mista, kde se mohou

vyskytovat bakterie a plisné.
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oba dva
jsou
vhodné

ani jeden
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vhodny

Obrazek 3: Ktery z obrazka se 1épe hodi pro reklamu na €istici prostfedek?

(vlastni zpracovani)

Oba dva obrazky povazuje za vhodné 37,8% dotdzanych, nebot’ v obou ptipadech reklama
¢.2 vSak oznacilo 33,6% respondenttli, patrné proto, ze spoleéné s bakteriemi zobrazuje
produkt. Cisti¢ je zde vyobrazen z pohledu bakterii, které v tomto piipadé jsou poliditény
(maji téla a oci, hovoti). Domestos je na bilém pozadi (asociace s Cistotou) a ma odstranit
bakterie zijici v znecisténé toaleté. Na obrazku ¢.1 jsou také vyobrazeny bakterie, avSak
mnohem méné personifikované. Za vhodny tento obrazek povazuje 11,5% respondentd.

Zbylych 17,2% dotazanych tvrdi, Ze ani jeden z vizuali se reklamu na pro tento ¢istici pro-

sttedek nehodi.

Moznosti odpovédi Responzi Podil

1 30 115%
2 88 33,6 %
3 99 37.8%
4 45 17,2%
EXETH

Tabulka 13: Ktery z obrazku se 1épe hodi pro reklamu na Cistici prostfedek?

(vlastni zpracovani)
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1.8 Zavér vyzkumu

Jak z dotazniku vyplynulo, respondenti vnimaji strach v reklamé v mnoha formach. Vni-
mani se také li§i v mife, intenzité, druhu rizika i jeho explicitnim ¢i implicitnim vyjadre-
nim. Strach lze rozpoznat jak v reklamé komercni, tak socialni. Propojeni reklamy a apelu
strachu mize byt velmi efektivni, ale miize produktu i uskodit. Zalezi na jejim zpracova-

nim, vhodném nacasovanim, spravném vybéru komunikacnim médiu i cilové skupiné.

Hlavni vyzkumna otazka:
* Je apel strachu stale efektivnim emocionalnim apelem v reklamé?

Ano. Apel strachu stéle je efektivnim emocionalnim apelem v reklamé, ale pouze za pied-
pokladu, ze je propojen s vhodnym produktem a s odpovidajicim reklamnim sdélenim,
mirou vyobrazeného rizika a moznosti zakaznika riziko ovladnout, nebo mu piedejit. Cas-
t&ji si reklamu s apelem strachu spojuji respondenti s reklamou socialni. V recall testu si na
komer¢ni reklamu s apelem strachu vzpomnéli nejcastéji ve spojenim s bankovnictvim,

v nekomer¢ni sféfe se jim pak vybavila kampai ,,Nemyslis, zaplatis!“.

Reklama s apelem strachu (komer¢ni i socialni) jim zpisobuje negativni pocity a nijak
zvlast je nemotivuje ke koupi produktu ¢i zméné chovani (socidlni vice nez komer¢ni).
Neni tak oblibend, jako reklama s apelem humoru, ktery je podle jejich odpovédi nejefek-
tivnéjSim apelem. Zakaznici se mohou reklamé zdmérné vyhybat a nebo jeji sdéleni vibec
nevnimat. Pokud by tvilrci reklam propojili televizni spoty s tiSténou reklamou, je Sance
pro zapamatovani kampang vyssi.

Po shlédnuti reklamy obsahujici apel strachu si respondenti ¢asto pokladaji otazku co tim
chtéla kampan fict a zamysli se nad jejim sdé€lenim. Vnimaji ji vSak Casto negativné a ma-

nipulativné. Riziko, které si respondenti nejcastéji vybavili, byla fyzickd Gjma na zdravi.
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Doplnujici vyzkumna otazka:
* S jakym produktem ¢i udalosti je vhodné spojovat apel strachu?

Na zaklad¢ vysledkt dotazniku, kde respondenti odpovidali na tuto otazku, vyplyva, ze je
podle nich v pofadku spojovat reklamu s apelem strachu s nebezpe¢nou jizdou, situacemi,
kdy mize dojit k ubliZzeni na zdravi, nemocemi, s prevenci pfed uzitim a disledky pouZiti
navykovych latek a jinych produktech vyvolavajici zavislosti, s expozici socialnich pro-
blémi, bankovnimi sluzbami, imrtim, ochranou Zivotniho prostiedi, hygienickymi pomuc-
kami a Cisticimi prostfedky, nechranénym stykem, se v§emi zminénymi a nebo dokonce

s viibec zadnym.

1.9 Zavér praktické casti

Zaver praktické ¢asti shrnuje vysledky kvantitativniho vyzkumu. Cilem této ¢asti diplomo-
vé prace bylo prostfednictvim vyzkumu zjistit, zda je apel strachu stale efektivnim emoci-
ondlnim apelem v reklamé. Cile bylo dosazeno zodpovézenim vyzkumnych otazek v do-
tazniku. Dil¢im cilem bylo zjistit, s jakymi produkty/udalostmi je vhodné kombinovat apel
strachu. Odpovédi byly analyzovany a zpracovany. Nyni poslouzi jako pfedloha a zdroj
informaci pro projektovou ¢ast diplomové prace. Na zékladé¢ zjiSténi dotaznikového Setteni
budou vytvofeny zasady pouzivani apelu strachu v reklamé a ndvod na jeho efektivni vyu-

Ziti
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7 DOPORUCENI PRO TVORBU REKLAMY OBSAHUJICI APEL
STRACHU

Projektova ¢ast této diplomové prace je uréena pro sumarizaci poznatki reSerSe a odborné
literatury z teoretické Casti diplomové prace, vzdélani ziskané¢ho studiem na Fakulté mul-
timedidlnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a vysledkt dat ziskanych dotaz-
nikovym Setfenim z praktické ¢asti diplomové prace. Tato ¢ast poskytne navrhy a rady pro
tviirce marketingovych kampani, jak 1épe a efektivnéji vyuzit apel strachu v reklamé. Mize

poslouzit jako manual pro vytvafeni kampani.

Twvirci reklamniho sdéleni musi predevSim dbat na jeho el a stanovit si pro néj jasné cile.
Cilem mtze byt zvyseni prodeje, Sifeni osvéty, rozsifeni povédomi o znacce apod. Pii na-
stavovani téchto cilt je tfeba dbat na vlastnosti sluzby ¢i produktu, jeji cilovou skupinu,
spravné nacasovani, média skrze které budou komunikat sdélovat a jeji formu. Pti predsta-
vovani vlastnosti sluzby ¢i produktu zédkaznikovi je dobré znat jeji unikéatni prodejni atribut
(USP — Unique Selling Proposition), tedy vlastnost, kterou produkt ma a ostatni produkty
ne. Emocionalni apel strachu a jeho vyuziti v reklamé ma své pro i proti argumenty. Tato
cast diplomové prace se zamétuje na jeho propojeni s reklamou, doporuceni jeho pouziti a

dal$imi ndvrhy zaujeti zékaznika.

7.1 Argumenty pro vyuZiti strachu v reklamé

Cilem kazdé reklamy je vzbudit pozornost a vryt se do paméti piijemce. Strach, jako jeden
z nejsilnéjSich emocionalnich apeld tento tkon dokaze splnit pomérné jednoduse. Emoce
napomahaji zédkazniklim si reklamu zapamatovat, odlisit ji od jinych reklam a znovu si
reklamu vybavit. Zakaznik si pak znacku ¢i produkt spojuje s urCitou emoci. Negativni
emoce a strach mohou piisobit na zakaznika opacné, nez bylo v reklamnim zadani zamys-
leno. Sdéleni mize vést k zamysleni nad prezentovanym problémem, nabadani k prevenci

vzniku problému nebo k aktivizaci jednani.

Emoce vytvareji asociace s produkty a ty se ukladaji do podvédomi zakaznika. Vyvolana
emoce a zkuSenost zdkaznika s produktem je tedy klicova pro vytvofeni spravné reklamni
kampané. Ta ma za ukol piedstavit zdkaznikovi feSeni jeho problémii vyvolavajicich
strach. Pomoci nabizené sluzby, zakoupeného produktu, nebo zmény chovani, jej ma pre-

zentovaného rizika zbavit.
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Na zékladé¢ shlédnuti reklamy obsahujici apel strachu se mlize zdkaznik zamyslet a vyhod-
notit apel, jako dilezity a divéryhodny. Zakaznik si opakovanou ¢innosti vytvoii navyk a
zméni tak vzorec svého chovani. Na zakaznika vSak nelze plsobit pouze emocionalnimi

apely. Tvrzeni reklamy musi byt podloZeno logickymi argumenty.

Ty musi piijemce vyhodnotit jako relevantni k jeho situaci a musi si byt védom, Ze je
v jeho moci situaci zménit. Apel by nemél na zakaznika plisobit manipulativné. Samotné
vyhodnoceni logickych argumenti vyzaduje usili ze strany zdkaznika, coz miize byt
v mnohych piipadech problematické. Emoce jsou naproti tomu mnohem jednodus$si pro
interpretaci a nemaji tendenci vzbuzovat pochybnosti. Zakaznik neciti potfebu apel vyvra-
cet nebo proti nému argumentovat. Pochopeni emoci je snazsi pro Sirokou Skalu zakaznika

a pusobi u¢inné€ na vétsinu cilovych skupin.

7.2 Argumenty proti vyuziti strachu v reklamé

Strach neni jednoduchd emoce. Jeho uziti v reklamé je komplikované v porovnanim s
ostatnimi emocionalnimi apely. Kreativni ztvarnéni strachu je bezesporu jedna z nejvétSich
vyzev, kterd mize tvirce reklamni kampané v jejich praci potkat. Spravnou miru emocnich
apelll je nutné nastavit tak, aby korespondovali s logickymi apely. Nesmi vSak miru stra-

chu ptekrocit natolik, ze by ptebila poselstvi, které nese (bumerangovy efekt).

Sdéleni musi byt pro zédkaznika lehce zapamatovatelné. Strach musi zapadat do piib¢hu,
ktery reklama vypravi a vtahnout divaka do déje. Pfibéh vSak nesmi zastinit podstatu re-
klamy. Zakaznik musi uvéfit, Ze se ho prezentované riziko tyka a Ze odvraceni rizika je
v jeho rukou. Mira prezentovaného rizika nesmi byt ani pfili§ vysokd ani pfili§ nizka.
Komplikovanost pouziti negativnich emoci je umocnéno pfirozenou reakci ¢lovéka na tyto

nepiijemné emoce. Zakaznik se jim mize zdmérné branit a vyhybat se jim.

Reklamu si tak mlze zprotivit, ¢imz si znacka mize poskodit image. V lepsim piipadé
zakaznik jeji sdéleni vliibec nebude nevnimat. Respondenti uvedli, Ze jak reklama sociélni,
tak reklama komer¢ni v nich zanechaly negativni emoce a jimi zminéné kampané je ke
zméné chovani ¢i ndkupu vyrazné nemotivovaly. Negativni emoce je tieba pouzivat opatr-
n¢ a s obezietnosti. Proto je doporucovano pro vybudovani ditvéry ke znacce dévat pred-

nost spiSe pozitivnim emocim pfed negativnimi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

7.3 Apel strachu a cil reklamy

Pro splnéni cile reklamy je vhodné vybrat spravnou cilovou skupinu a k ni vhodnou komu-
nikacni strategii. Ty by mély korespondovat s dlouhodobymi cili firmy a podporovat jeji
misi a vizi. Cile reklamy se lisi dle jeji formy (outdoor, rozhlas), druhu (komer¢ni, neko-
merc¢ni) a funkce (informovat, ptresvédcovat a prodavat). Socidlni reklama ma za cil infor-
movat, aktivizovat a formovat ndzor divaka na urcity problém. Apel strachu je zde vhodné

vyuzit hlavné pro aktivizaci zdkaznikovi ¢innosti.

Strach v reklamé upouta jeho pozornost a pfim¢je ke zméné chovani. Cilem komer¢ni re-
klamy je ptfedev§im pifimét zdkaznika ke koupi produktu, ktery jim mlize pomoci zmirnit
prezentované riziko nebo se mu preventivné Uplné vyhnout (o¢kovani, léky, Cistici pro-
sttedky, pojisténi). Opét reklama vyuziva strachu pro upoutdni pozornosti a aktivizaci
k ¢inu. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenti Castéji vnimaji apel strachu
v reklaméch socidlnich. Strach v reklamé obecné neprospiva k vylepSeni image znacky a

jeho nespravné pouziti miize znackdm naopak velmi uskodit.

7.4 Vhodné propojeni apelu strachu s produktem/sluzbou

Ne vSechny produkty je vhodné spojovat s apelem strachu. Zakaznik jejich propojeni mutze
vnimat rizné a na zéklad¢ jeho zkuSenosti pak ménit ndzor na image znacky. Tvirci re-
klamy by méli brat na zfetel, zda je propojeni produktu ¢i sluzby s apelem strachu vhodné
a efektivni. Zalezi na mnoha faktorech jako napftiklad na typu produktu/sluzby, cilovém
publiku a jeho demografickych dajich, nebo Zivotnim cyklu produktu/sluzby. Vzdy je

vsak diilezité pamatovat na zdkazniklv insight.

Produkty, které se k apelu strachu nehodi jsou pfedevSim produkty spojované s jinym
emocnim apelem napiiklad vielost (rodinné dovolené, détské hracky) nebo erotika (par-
fémy). Nejcastejsi vnimané rizika jsou podle respondentl fyzicka ujma, obava z nepouziti
produktt, finanéni rizik a promeskani ptilezitosti. K t€émto udalostem se nejcastéji spojuje
apel strachu a produkt/sluzba, ktera mize riziko zmirnit nebo mu piedejit.

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni lze urcit, které udalosti/produkty je podle respondentt

v poradku spojovat apel strachu. Jsou vyobrazeny na Skéle od nejcetnéji zminovanych po

nejméné zminované.
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Nejméné Nejcastéji
zminované « Bankovni Zminovaneé

 Hygienické pomiticky sluzby e Nebezpectna
a Cistici prostiedky * Ochrana jizda

o Nechranény styk zivotniho e UbliZeni na

prostiedi zdravi

* Socialni o Zavislosti
problémy

e Smrt

Graf 15: S jakym produktem/udalosti je v poradku spojovat apel strachu?

V grafu je zndzornéno s jakym produktem/udalosti respondenti povazuji za vhodné apel
strachu pouzit. V nej€astéji zminovanych udélostech byly takové, které piimo souvisi
s bezpecnosti ¢loveka. Vsechny 3 lze zatadit do témat socidlnich reklam, které maji vzde-
lavat vetejnost o problémech apelujicich predevsim na riziko fyzické ujmy a strachu z po-

uziti produktu (drogy, alkohol, tabdkové vyrobky).

Apel strachu je tedy doporuceno pouzit pii tvorbach reklamnich kampani tykajicich se
bezpecné jizdy (v souvislosti s bezpecnostnimi pasy, dodrzovani rychlosti, pouziti reflex-
nich prvkl na obleceni), ubliZeni na zdravi (reklamy na léciva, zdravotnické pomucky,
ockovéani, prevence, pomoc od bolesti) a zavislosti (strach z pouziti navykovych latek 1

zavislosti na hazardnich hrach).

Mezi dalSimi Casto zminovanymi také byly ochrana Zivotniho prostiedi, bankovni sluz-
by a socialni problémy. Velmi trendy se stala bezobalové nakupovéani a hnuti za zero-
waste chovani. Mnoho iniciativ bylo zaloZeno na podporu zodpovédné konzumace (férova
snidan¢, komunitni oteviend lednice, asociace Zachran jidlo apod.) podporu bezobalového
nakupovani (bezobalové obchody, papirové a latkové tasky misto igelitovych) nebo ochra-
nu piirody, jako tfeba iniciativa My sme les, kterd se snazi zastavit ni¢eni narodnich parka

a neregulovanou téZbu dfeva na Slovensku.

Bankovnictvi a bankovni sluzby jsou sektorem, ktery je v pofadku spojovat s apelem
strachu ptedevsim kvili zdvaznosti disledkd jednani zdkaznika. Vyuziti bankovnich sluzeb
neni spontanni zalezitost a zdkaznik musi byt o vSech produktech a jeho osobnich moznos-
tech poucen a vzdélan. Z vysledki méfeni financni gramotnosti v letech 2015 a 2016 vy-
plynulo, ze Ceské republika ma velky prostor pro zlepeni v tomto sektoru. Méfeni se zi-

&astnilo 30 statd. Ceska republika skonéila spolu s Jordanskem na 19.-20. mistg.
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Zasadni zjisténi bylo, Ze 2/3 dospélych obyvatel Ceské republiky se nechovaji ekonomicky
zodpovédné (vyuzivani finan¢nich produkti, svych prav a rozhodovéani o financich), vice
nez polovina domécnosti si nesestavuje sviyj rozpocet, 19% dotazovanych dospélych aktiv-
né nespofi a v ptipad¢ vypadkl piijml nepokryje své Zivotni ndklady ani po dobu 1 mésice
15% dotazovanych. (Ministerstvo financi Ceské republiky, 2016) Tyto fakta poukazuji na
nedostate¢nou finanéni gramotnost obyvatel Ceské republiky a proto je v poradku nékteré

bankovni sluzby (exekuce, Zivotni pojisténi, spofeni na diichod) spojovat s apelem strachu.

Socialni problémy jsou nevyhnutelné¢ velmi tizce propojeny s emocemi. Socidlni pro-
blémy se zaméfuji na zdvazna témata jako valky, chudoba, nasili apod. Ve vSech téchto
tématech figuruje strach. Nejsou to témata piijemna a nékteti lidé se jim mohou zdmérné
vyhybat nebo tvrdit, Ze se jich netykaji. Nicmén¢ je nutné pfed nimi nezavirat oci a vzdé-
lavat vetejnost o jejich existenci, prevenci a vzdjemné pomoci obétem téchto udalosti. Re-
klamy upozoriiujici na socialni problémy jsou vytvafeny nejcastéji neziskovymi organiza-

cemi, nadacemi, charitami a dobrovolnymi sdruzenimi.

Do komer¢nich reklam lze zatadit reklamy na hygienické pomiucky a Cistici prostiedky.
Nejcastéji vyobrazuji, jak se pomoci produktti chranit pred bakteriemi a jinymi nemocemi.
Strach z nepouziti produktu je zde na misté. Mezi produkty vhodné propojovat s apelem
strachu patii zubni pasty, deodoranty, osvézovace vzduchu, zdchodové Cistice, nebo kos-

metické produkty (proti starnuti, sucha plet).

Mezi udalosti, které¢ jsou neodmysliteln€ spojeny s apelem strachu, patii bezesporu smrt.
Dalo by se fict, ze vyobrazeni smrti v reklamég, je vrcholnym disledkem nerozvazného
chovani a nedodrzovani urcitych zasad ¢i pravidel. Smrt lze vyobrazit jako disledek ne-
bezpecné jizdy, ublizeni na zdravi, socialnich problémd, nepouziti produktu, zniceni zivot-
niho prostfedi. VSechna tyto témata se daji se strachem ze smrti propojit. Smrt je vSak

velmi zdvazné téma a mélo by se v reklamach objevovat s rozvahou a spise vyjimecéné.

Mezi nejméné Casté odpovédi, ale nemén¢ dulezité, patfila reklama s apelem strachu spo-
jena s nechranénym stykem a mozné nebezpec¢i nakazeni pohlavné pfenosnymi nemoce-
mi (HIV, kapavka, syfilis) . V Ceské republice je sexudlni vychova &asto diskutovanym
tématem a v omezené mife je na Skolach probirana latka v ob¢anské nauce. Pohlavni ne-

moci a predevsim prevence jsou nutné spojeny s apelem strachu.
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7.5 Znalost znacky a stadium Zivota produktu/sluzby

Z dotazniku je zfejmé, Ze pouze s n€kterymi vybranymi produkty a znackami je vhodné
spojovat apel strachu. Zalezi také na Zivotnim cyklu produktu. Apel strachu je v reklamni
kampani zakomponovan do piib¢hu piedstavujici riziko, kterému muze zakaznik celit.
V zavislosti na intenzité prezentovaného rizika si zakaznik kampan zapamatuje, zamysli se
nad ni, nebo ji vytésni. Pomoci apelu strachu na sebe miize firma poukazat a vzbudit po-

Zornost.

Z ekonomického hlediska je reklama uziteCnym néstrojem, jak se odliSit od konkurence. Je
nutné, aby firma zaujala na trhu své misto a byla pro zdkaznika jednoduSe rozpoznatelna.
Pro novy produkt je riskantni zacit s reklamou obsahujici apel strachu. Zakaznik, ktery
produkt neznd a jesté nemd o znacce zadnou znalost ani vytvofeny nazor (recenze, doporu-
¢eni od pratel, nevidél jinou formu reklamy) mtze produkt/sluzbu velmi rychle odsoudit a
zavrhnout. Tim si miize firma poskodit image znacky. Mnoho znafek se snazi vyuzivat
spiSe apelu humoru, vielosti nebo erotiky, nebot’ pouziti strachu s sebou nese pfilisna rizi-
ka. Proto je pouziti apelu strachu uzitecné pro odliSeni od konkurence. Nicméné je zde

mnohem vétsi riziko vzniku upifiho efektu ¢i bumerangového efektu.

Reklamni sdéleni bud’ zakaznik nepochopi, nebude vnimat, nebo si produkt zprotivi. Pro
vytvofeni spravné kampané je tedy dalezité zamyslet se nad zakaznickym insightem, nad
vybérem médii, frekvence, ¢asu a formy reklamy. Emocionalni apely je dobré podpofit
apely informacnim. V piipadé komercni reklamy zékaznika zajimaji informace o produk-
tu/sluzbé, navod kuziti a feSeni jeho problému po zakoupeni/nezakoupeni produk-
tu/sluzby. V pfipadé nekomercni reklamy jde pak o Sifeni osvéty o problému a jak by se

mél zakaznik chovat, aby predeSel/napomohl prezentovanym problémim.

Cim kreativngji reklamu tviirci pojmou, tim lépe se vryje do paméti zakaznika. Propojeni
vice médii (televize, tisk, internet) napomuze kredibilité sdéleni. Vhodnéjsi vyuziti strachu
v reklamé je u jiz stavajiciho produktu/sluzby. Zakaznik produkt/sluzbu znd, ale mozna se
jesté neodhodlal ke koupi. Apel strachu u zavedené¢ho produktu lze vyuZit pro pfipomenuti
produktu/sluzby, odliSeni od konkurence, zvysSeni pozornosti, nebo kreativnimu ozvlastne-
ni komunikace. Strach musi byt vSak pouzit svédomité a cil reklamni kampané by mé¢l od-

povidat dlouhodobému cili komunikaéni strategie firmy.
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7.6 Strach v reklamé a zakaznik

Strach v reklamé nelze vyuzit pro kazdé publikum. Reklamni sdéleni musi byt relevantni
pro svou cilovou skupinu. Firma by si mé¢la ur€it idedlniho koncového zakaznika, pro kte-
rého je sdéleni urceno. Sdéleni by se mélo zaméfit na potencialniho zakaznika, tedy pfi-

jemce reklamy.

224

nazory, postoje i zkuSenosti. K tomu mohou vyuzit poznatkli z psychologie napiiklad
osobnostni charakteristiky, psychické procesy, vnimani, pozornost apod. Pro pochopeni
zakaznikova insightu je zésadni vcitit se do jeho situace, kazdodenniho Zivota, myslenek,
pocitll, vjemt a problémii. Pfed samotnou kampani by méli tviirci reklamniho sdéleni pro-

vést vyzkum a tvorbu reklamy zalozit na potiebach cilové skupiny.

Uspéch kampané zavisi na uspokojeni potieb zakaznika. I ta nejkreativngjsi reklama mtize
lehce ztroskotat a byt nespéSnd, za predpokladu, Ze nebude feSit zdkaznikliv problém a
nebude pro jeho zivotni situaci relevantni. Reklama obsahujici apel strachu musi prezento-
vat riziko a pravdépodobnost, s jakou se zakaznika toto riziko tyka. Sdéleni musi byt pre-

svédcivé a musi nabidnout feSeni, ¢i prevenci pied onou situaci.

Zakaznik by mél pocitit zranitelnost, ale i schopnost danou situaci svym ¢inem zvratit.
Reklama musi vyzvat zdkaznika k ¢inu, aby riziku pfedesel a nebezpeci, kterému celi po-
tlacil. Zakaznik se poté zamysli a vyhodnoti situaci, coz je zadany proces béhem zékazni-
kovi cesty. Mlize se rozhodnout vyuzit reklamou doporucené opatieni (zakoupeni produk-
tu/sluzby, zména chovani, nabidnout pomoc) nebo svijj strach ptekonat a mit ho pod kon-

trolou.
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7.7 Volba médii

Audiovizuélni reklamy jsou prokazatelné nejucinnéjsi, diky propojeni vizualniho a audidlni
sdéleni. Televizni reklamy, ¢i reklamy na internetu maji v tomto ohledu velkou vyhodu
oproti tradi¢nim tiSt€énym ¢i rozhlasovym médiim. Pokud reklama vyuZzivé pouze vizudlni
stranku (tiskova, tisténa, outdoorova), ma pro vyobrazeni apelu strachu omezené vyrazové
prostiedky — text a obraz. Ztvarnéni strachu je mnohem komplikovangjsi, pokud ma piedat
sdéleni pouze vizualni stranku. Tato forma reklamy vyzaduje velkou angazovanost ze stra-
ny zakaznika a pro tvirce reklamniho sdéleni je tézké vytvofit takovy obsah, ktery u za-

kaznika vzbudi pozornost a vyvola zadané emoce.

Muze se stat, ze ryze vizualni sdéleni nebude potencialnim zdkaznikem pochopeno, nebo
vilbec nevzbudi pozornost. Rozhodujici je vybér vizualu i sloZitost textu. Cas zde hraje
také svoji roli. Pokud se zadkaznik setkd s vizualnim sdélenim kratce a jen jednou, je méné
pravdépodobné, Ze si sdéleni zapamatuje (plakat, billboard). V dnesni digitalni dobé slouZzi

tiSténa, tiskova a outdoorova média spise jako podpirnd média k audiovizualnim.

Hudba, zvuk, mluvené slovo, nebo naopak ticho ma vyssi potencial vyvolat emoce nez
ryze vizudlni reklama (tiSténd, tiskova, outdoorovd) Rozhlasova reklama vyuziva pouze
audialni vyrazové prostfedky, pfesto mize byt velmi u¢inna. Apel strachu pouzity v audi-
alni podobé¢ dokaze snadnéji upoutat pozornost a nevyzaduje ze strany zédkaznika ptiliSnou
angazovanost. Apel strachu v rozhlasové reklamé miiZze byt ztvarnén napiiklad ptibéhem,

tematickou hudbou, strasidelnymi zvuky apod.

Nejefektivngjsi zplisob upoutani pozornosti je propojeni vizualniho a audidlniho sdé€leni.
Audiovizuélni reklama obsahuje kombinaci nejvice vyrazovych prostiedki a pisobi tak na
vice smysll zaroven. Audiovizualni média a reklama v nich je Casto kladn¢ vniména. Vel-
mi snadno a efektivné ztvariiuje emoce a je pro zakaznika snadné&ji zapamatovatelnd. Tvur-
ci kampani mohou byt kreativnéj$i ve ztvarnéni audiovizualni reklamy nez v ptedchozich
rozhlasovych ¢i tisténych médiich, nebot’ vyzaduje velmi nizkou angazovanost ze strany

zakaznika.

Internetova reklama dokéze libovolné kombinovat vSechny tfi zminéné média. Reklamni
bannery na internetu mohou byt ¢isté audidlni, vizualni nebo audiovizualni. Pomoci webo-
vé analytiky lze snadno sledovat zakaznikovu angaZzovanost a interaktivitu. Zadavatel re-
klamy dokaZe pomoci nasbiranych dat urcit uspésnost své kampané a dle potieb zdkaznika

reklamu v pribéhu kampané ménit.
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Kampang¢ lze po internetu $ifit ¢isté organicky, tedy neplacené. Za medialni prostor nemusi
zadavatelé reklam platit a presto diky relevantnimu a kvalitnimu obsahu docilit velkého
dosahu na cilené publikum. Pokud si uzivatelé internetu budou S§ifit reklamni obsah mezi
sebou, tedy virdln¢, miiZze se internetova reklama stat velmi G¢innym nastrojem. Pokud by
chtéli zadavatelé reklamy mit jistotu, Ze jejich kampan zacili spravné publikum, mohou si
reklamni prostor zaplatit. Mze se jednat o tzv. Platbu za kliknuti - PPC (pay-per-click),
platbu za cas - PPT (pay per time), platbu za zobrazeni — CPM (cost per impression) a affi-

late marketing (provize).

Dalsi formou internetové reklamy je e-mailing. Velmi G¢inné mize byt v e-mailingu A/B
testovani, kdy je urcité skupiné lidi odeslana verze e-mailu A a druhé skuping e-mailu typu
B. E-mail verze A se miize lisit velikosti pisma, vizudlem, nepatrnou zménou obsahu, bar-
vami ¢i pfedmétem e-mailu. Podle poctu otevieni (open-ratu) a aktivit€ po otevieni lze
urcit, ktera z verzi je zakaznikovi pfijemnéjsi a ktera je €inng;jsi.

Aby byla reklama pro zakaznika lépe zapamatovatelna, je zapotiebi, aby vynikala. Cim
kreativnéj$i ztvarnéni, tim vétsi vyhodu ziskd nad konkurenci. Cely koncept reklamniho
sdéleni musi byt v souladu v dlouhodobymi cili firmy. Apel strachu v reklamé musi byt
vyuzivan s opatrnosti a citlivé prezentovat rizika, které mohou zakaznika potkat. To, jak
kampai pfijemce pifijme, zda upoutd pozornost a jestli si ji zapamatuje, rozhoduje o jejim
uspéchu ¢i netspéchu.

Kreativné€ 1ze také vyuzit netradi¢ni, ambientni média a guerilla marketing. Tyto média
mohou efektivné propojit faktor strachu, diky schopnosti upoutani pozornosti a vryt se do
paméti zakaznika. Mohou zpUsobit rozruch - buzz, coz znamend, Ze se o kampani bude
mluvit a bude se samovolné §itit povédomi mezi zakazniky, ktefi o ni budou ¢asto hovorit,

at’ uz mezi sebou nebo na socialnich médiich.
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7.8 Zpusoby vyvolani strachu

Utinnym zpiisobem opoutani pozornosti je vtahnuti zakaznika do d&je vypravénim piibé-
hu. Piibéhy jsou dobrym zpiisobem navozeni atmosféry a sdéleni informaci. Nekteré pii-
béhy mohou byt dramatictéjsi nez jiné. Zakaznik by mél pocitovat stejné emoce jako hlav-
ni predstavitelé v piibehu reklamy. Reklama by méla vyobrazovat situace bézného zivota,

do kterych se mize zakaznik ocitnout.

Hlavnim cilem komer¢ni reklamy obsahujici apel strachu je poukazat na moznost riziko
zvratit pomoci ndkupu produktu/sluzby. Pokud se jednd o reklamu socidlni, je zddoucim
vystupem zména chovani zékaznika. V audiovizudlni form¢ reklamy lze prezentované rizi-

ko podpofit tematickymi dramatickymi obrazy, hudbou nebo zvuky.

Zvuky (tfec, Selest, melodie) maji velkou moc a vliv na emoce. Hudba podporuje motivy
reklamy a posiluje napéti a napomahd navozeni dramatické situace. Rozhodujici je také
hlasitost, vyska tonu, barva, nicméné ticho mtize byt stejn¢ G€inné pro navozeni strachu.
Na findlni podobé¢ reklamy pracuje mnoho lidi z filmového $tabu, ktefi finalizuji podobu

ptibchu a navozuji napéti stiihem, nebo pouzitim specialnich efektu.

Cilem je vytvorit perfektni kombinaci barev, tvart, prostiedi, symbold, svétla a herct (mo-
hou se objevovat i nadpfirozené bytosti). Barevna typologie i tvary objektii s sebou nesou
poselstvi a asociace (Cernd = smrt, temnota, smutek, cervend = krev, nebezpeci, ostré tvary
= bolest). Prace s kamerou mtize pomoci stfihu, osvétleni, kostymi navodit atmosféru stra-
chu. Vyrazy ve tvafich hercti by mély jednoznacné odpovidat vyobrazené situaci a divak
by znich mél snadno vyc€ist emoce. Strach by m¢l byt zfetelny jak ve verbalni, tak

v neverbalni komunikaci hercii (mimika, gestikulace, posturika, proxemika apod.).
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7.9 Mira strachu v reklamé

Zakaznik musi mit divod vénovat reklamnimu sdéleni pozornost. Reklama jej musi pte-
sveédcit, Ze prezentované riziko je zavazné a jaka je pravdépodobnost, Ze se ho tento pro-
blém také tykd. Zaroven mu musi poskytnout feSeni ¢i prevenci vzniku rizika. Spravna
mira strachu je vSak rGizné pro rizné cilové publikum. Zalezi jak na zdkaznikové osobnich

zkuSenosti, demografickych faktorech, postojich, postaveni apod.

Pokud bude vyobrazend mira rizika pro zédkaznika pfili§ vysokd, mize si zdkaznik myslet,
ze je riziko nevyhnutelné a Ze situaci nedokaze nijak ovlivnit. Mohou se dostavit pocity
uzkosti, nervozita, odmitani. Reakce na takovou reklamu pak muiize byt unik, vytésnéni
nebo vyhybani. Vy$s§i mira strachu mtize zptisobit bumerangovy efekt. Takova reklama
nesplni svlj Gcel ani marketingové cile. Zakaznik si pravdépodobné produkt/sluzbu ne-

koupi, svlij postoj/chovéani nezméni.

Naopak, pokud je mira strachu nedostacujici, zdkaznik nebere reklamni sdéleni vazné. Re-
klamy si bud’ nevSimne, nebo jej nepfesvédCi. Pfiméfend mira strachu je vSak pro kazdého
jednotlivce jina a proto je vyuziti strachu v reklamé tolik kontroverzni a komplikované.
Spravna mira strachu pouze aktivuje pozornost a navodi napéti. Miru strachu je vhodné
doplnit jak o emociondlni tak raciondlni argumenty. V reklamnim sdéleni pak zékaznik
vyvodi duasledky, které mohou nastat v pfipad€ pouziti/nepouziti produktu/sluzby. Musi

mit pocit, Ze situace je v jeho rukou a mize svymi Ciny dusledky rizika zvratit.

Explicitni a implicitni strach

Strach mtize byt v reklamach vyobrazen v rizné mife.. Aby byla reklama efektivni a u¢in-
na, je nutné aby jeji sdéleni podpofilo emoci strachu. Apel strachu mize byt prezentovan
v implicitni formé, tedy pouze naznadit problém. V reklamé se objevi jak pfi¢ina strachu,
tak nasledky nezadouciho chovani, zplisob prevence vzniku rizika a nabidne zédkaznikovi
feSeni tohoto problému. Pouziva se jak v komercni, tak socialni reklamég. Ptib¢h reklamy
snadno upoutd pozornost. Byva ¢asto dramaticky ztvarnén, le¢ pouze naznakem. Hlavnimi
tématy jsou bolest, utrpeni, ztrata, smrt apod. Reklama ma na zacatku sdéleni vyvolat pocit
strachu a izkosti, ale na konci sdéleni nabidne feSeni situace, které navodi pocity bezpeci a

divéry. V jedné reklamé lze znazornit vice druhti rizik a libovolné je kombinovat.
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Explicitné je strach vyjadfen v naturalistickych az drastickych reklaméch. Soucasti sdéleni
byva Casto Sok z prezentovanych obrazii a fakti. Fyzické riziko, ubliZzeni na zdravi a ne-

bezpeci jsou motivy, které upoutaji divdkovu pozornost a snadno si je tak zapamatuje.

Explicitné se strach objevuje Castéji v socialnich nez komer¢nich reklaméch a jejim cilem
je pfimét zékaznika k zamySleni nad danym problémem, nebo nabadat ke zméné chovani.
Cim vy$si miru strachu tviirci reklamy pouZiji, tim v&tsi je $ance, Ze v zakaznikovi vyvola
pfirozenou obrannou reakci, tedy odpor, znechuceni, Gték (v podobé piepnuti programu u
televizni reklamy, zdmérnému vyhybani nebo vytésnéni z paméti). Takto nevhodné a in-

tenzivni pouziti strachu v reklamé muze poskodit znacku.

Nejsou proto pfili§ vhodné pro komercni reklamu, ale spiSe reklamu socidlni.
V komerénich reklamach mlze vysoka mira strachu zptsobit vice Skody nez uzitku. U
socialni reklamy muze byt vysokd mira strachu naopak uZzitecnd, zejména v reklaméch
vénujicim se bezpecné jizdé (Nemyslis, zaplatis!), prevenci, nemocem a Iékiim. Mnohé
z reklam s explicitnim vyobrazenim strachu se potykaji s etickym problémem. Balancuji na

hranici etickych norem a jsou Casto pfehodnocovany Radou pro Reklamu.

Vnitini obavy, tedy uzkosti, nemaji ve skutecnosti redlné opodstatnéni. Jsou vysledkem
psychického stavu na nevédomé trovni. Aby byla reklama efektivni, musi se pfijemce zto-
toznit s problémem prezentovanym hlavnimi ptedstaviteli v reklamé. O vyvolani uzkosti a
prezentace feSeni problému se snazi vétSina reklam na prevenci. Mlze se jednat o 1é¢iva
(starat se o své zdravi a piredchazet moznym nemocem), pojisténi (myslet doptfedu na dii-
chod, spoftit, byt o krok napted), Cistici prostiedky (dezinfikovat toalety, aby predchazeli

usazeni bakterii a virt), kosmetické produkty (obavy ze starnuti, vrasky, sucha kiize).

7.10 Kreativni ztvarnéni strachu v reklamé

Kreativni ztvarnéni apelu strachu napomtize firmé odlisit se od konkurence. Pomoci dopo-
ruCovatelil ¢i zndmych osobnosti (kampait UNICEF) mtize zvysit pfesvédCivost a kredibili-
tu reklamy. Pokud je apel strachu v reklamé& vyobrazen kreativng, zvySuje tim pravdépo-
dobnost Gspésnosti reklamy. Reklama ma za kol vzbudit pozornost, zaujmout, predat po-
tencialnimu zékaznikovi dostatek informaci, aby si mohl vytvofit nazor a pochopit ji. Na
zaklad¢ vyhodnoceni reklamniho sdéleni se zékaznik rozhodne zda produkt/sluzbu zakoupi

nebo zméni své chovani a postoje.
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Reklama by méla byt srozumitelnd pro Siroké publikum. Méla by také byt pravdiva, da-
vtipnd, zabavna, inteligentni, originalni, ale také uzitecnd. Reklamni sdéleni a jeji kreativni
zpracovani by mé¢lo vzdy souviset s produktem/sluzbou kterou propaguje. Pfili§ kreativni
zpracovani by mohlo vést k nepochopeni sdéleni, nebo k upifimu efektu. Mohla by tedy
spiSe uskodit a snizit efektivitu kampané. Vhodnou kombinaci jsou emocionélni apely
podpoiené informac¢nimi apely. Nesmi chybét ani informace o produktu, odkaz na dalsi
informace (socialni média, webové stranky, kamenny obchod) a vyzva k akci (call to acti-

on).

Zadavatelé reklamy si musi jasné urcit marketingové cile. K tomu mohou vyuzit nasbirana
data z ptedchozich aktivit o které opfou koncept nové kampané. V Briefu pak zanesou in-
formace o zadavateli a jeho konkurenci, marketingové cile, cilovou skupinu a jeji charakte-
ristiku, problém a navrh feseni, rozpocet, Casové rozmezi atd. Tento dokument mtize odha-
lit slabé stranky kampané pted jeji exekuci a tim pfedchdzet problémtim. Kampan musi byt

v souladu s marketingovymi cili spole¢nosti.

7.11 Dopliikové emoce k apelu strachu v reklamé
Humor

Apel strachu 1ze kombinovat s ostatnimi emocemi. Skvélou kombinaci mize byt strach a
humor. Humor je pozitivni a nejpiivétivéji vnimana emoce. Neni nutné jej zdkaznikovi
slozité vysvétlovat ani nevyZaduje z jeho strany pfili§ pfemysleni. Humor miZze byt primi-
tivni, ale 1 velmi sofistikovany. Primitivni humor dokaZe pobavit Sirokou vetejnost. Inteli-

gentni humor se soustiedi spiSe na mensi cilovou skupinu, pro kterou je urcena.

Vyzaduje ze strany zékaznika vice usili pro pochopeni, avSak byva efektivnéjsi a 1épe za-
pamatovatelny nez jednodussi forma humoru. Apel humoru je stejn€ jako apel strachu nej-
Iépe vyuzivan v piibézich reklamy. Zapletky déje musi byt kreativni a piekvapivé, aby

vzbudily zakaznikovu pozornost.

Primitivni i inteligentni humor jsou dobrou kombinaci pro apel strachu v reklamé a jsou

velmi Casto efektivné spojovany. Reklamu musi zdkaznik pochopit, proto zejména sofisti-

v

tviirct kampané muize pfijit jejich snaha vnivec.
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Naopak kombinace jednodussiho typu humoru a apelu strachu nemusi brat zakaznik vazné,
relevantné a nebo jej sdéleni omrzi. Humor napomahd reklamam obsahujicich apel strachu
pfijmout reklamni sdéleni a zmirnit obavy z prezentovanych rizik. Mlize vyznamné pfispet

k vylepSeni povésti znacky.
Erotika

Erotika a strach se zdaji byt nekompatibilni emoce a jejich spojeni v reklamé muize byt
velmi komplikované. Oba dva emocionalni apely se ¢asto potykaji s etickym kodexem a
jejich mira je pro etickou korektnost klicova. Vyuzivaji se tedy v kombinaci pouze ziidka
pravé kvili naroénému provedeni obsahu reklamy. Tematicky je vhodné je propojit zejmé-

na v nekomerc¢nich reklamach (pohlavné pfenosné nemoci, reklamy na prezervativy).
DalSi emoce

Pokud je v ptibéhu reklamy vyobrazeno napéti, rizika, obavy, v nasledujici ¢asti je vhodné
uvolnit atmosféru prezentaci produktu/sluzby/zmény chovani, poukazat na pozitivni emoce
(Stesti, radost), které nastanou po jejich pouziti/praktikovani. Podle vzoru pfi¢ina - nasle-
dek a feSeni celé situace pracuje s podprahovym vnimanim. Pfijemné emoce na konci re-

klamy podpofi tvrzeni, Ze zakaznik je panem situace a dokaze prezentované rizika ovlivnit.
7.12 Rizika v reklamé s apelem strachu

Fyzické riziko

Fyzické ijma, bolest, ublizeni na zdravi, smrt, jsou nejcastéjsi rizika pouzivané jak v ko-
mercnich, tak v socialnich kampanich. Byvaji ¢asto naturalistické, dramatické az drastické.
Pro svou zavaznost tématu jsou vhodnéjsi pro nekomercéni sféru (bezpecnost jizdy, drogy,
alkohol). Pfesto jsou vyuzivany i v komerc¢nich reklamach, napiiklad na bankovni sluzby

(pojisteéni).

Spolecenské riziko

Clovék jako osobnost se snazi najit svou roli v zivoté. Touzi po uznani, spoledenském sta-
tusu a dbaji na své postaveni. Vylouceni ze spolecnosti v clovéku probouzi nepiijemné
emoce. Ztrata tvate, pfedevS§im pro mladé lidi, pfedstavuje vyssi riziko, nez naptiklad rizi-
ka finanéni & fyzické rizika. Zeny toto téma trapi vice neZ muze, protoze chtéji vypadat ve

spolec¢nosti dobie a na krasu zen se Casto kladou nepiiméfené naroky.
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Pocit odsouzeni v nich vyvolavé obavy a uzkost. Reklama vyobrazujici spolecenské riziko
se hodi jak pro komercni, tak pro socidlni reklamy. Bez pouziti tohoto produktu nebude
zakaznik dostatecné atraktivni nebo plnohodnotnou soucésti spolecnosti. Mize tykat jak
financi (zédkaznik si néco nemiize dovolit koupit), nebo kampani na kosmetické produkty

(Sampon proti luptim, make up).

Financéni riziko
V ptipadé¢ finan¢niho rizika je mozné vyuzit komer¢ni i nekomercni reklamu. Nejcastéji je
ze zaznamenat v reklaméch na bankovni (exekuce, v€asné splaceni, insolvence) a pojisto-

vaci sluzby (pojiSténi proti Zivelnym pohromam, diichodové ptipojisténi).

Casové riziko

Riziko, ze zékaznik svij ¢as nevyuziva efektivné, je piikladem Casového rizika. Riziko
plytvani ¢asem je nejvice patrné v komerénich reklamach na produkty, které maji zékazni-
kovi Setfit ¢as. Piikladem mutize byt reklama na €istici prostiedky, které zdkaznikovi pomi-

zou umyt nadobi rychleji, aby mohl vice ¢asu travit s rodinou. Tato ¢asova tiseti napomaha

v rozhodovacim procesu zdkaznika.

Obava z nepouZiti produktu

Tento typ rizika je uzce spojen s rizikem socidlniho vylouceni nebo s fyzickym rizikem.
Reklama ukazuje nepfijemnou situaci, do které se mize zdkaznik dostat pokud si prezen-
tovany produkt/sluzbu nekoupi. Jde tedy o prevenci a zvracenim nechténého vysledku.
Jedna se o reklamy na ustni vodu, deodoranty, zubni pasty, ockovani, dopliiky stravy a
vitaminy.

Obava z pouziti produktu

Jde zejména o socialni reklamy predstavujici strach z pouziti navykovych latek. Pro ko-
merc¢ni reklamu je toto riziko spiSe nevhodné, nebot’ nevyzyva ke koupi, ale spise zménu

chovani. Ukazuje dusledky poziti ndvykovych latek (drogy, alkohol, tabakové vyrobky), ¢i

propadnuti hazardu.
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Riziko ztraty prileZitosti

Tento typ rizika se vyuziva hlavné v posledni fazi zdkaznikova rozhodovaciho procesu,
zda nakup uskutecnit, ¢i nikoli. Kampané€ s rizikem ztraty piilezitosti plisobi na zakaznika
spiSe pozitivn¢ a jsou jim dobfe piijimana. Pokud se produkt/sluzba jevi, jako méné, ¢i
téZce dostupny, je vice cenény a vzbuzuje touhu jej vlastnit/prozit. Riziko ztraty ptilezitosti
snizuje zakaznikovu schopnost a volbu situaci ovlivnit. Nejcastéji se vyuziva v reklamach
na sezonni produkty a Casové omezené piilezitosti. Plisobi na zakaznika spiSe podprahové

a nenuceng.
Riziko sniZené vykonnosti

Tento typ rizika se hodi spiSe pro komercni reklamy, které prezentuji kvalitni produkty.
Reklamy s rizikem snizené vykonnosti chtéji poukézat na konkuren¢ni vyhodu a lepsi na-
bizené sluzby (elektronika, domaci roboti). Soucésti sdéleni je také vyzdvihovani prednosti

a parametrll nabizeného produktu/sluzby.

7.13 Frekvence opakovani reklamy a jeji nacasovani

Vhodné nacasovani reklamni kampan¢ je urceno piedevsim cilovou skupinou, pro kterou
je urcena. Aby bylo sdé€leni spravné pochopeno, vyvolalo zddané reakce a bylo v souladu
s etickymi normami Kodexu reklamy je zapotiebi peclivého pldnovéani. Typy rizika lze
libovolné kombinovat a spravné nacasovat. Urcité typy rizik se hodi spiSe v ranych fazich

rozhodovaciho procesu (fyzické riziko) a nékteré naopak pozdéji (Casové riziko).

Proto, aby si zdkaznik sdéleni v§tépil a zapamatoval, je nutné sd¢leni opakovat. Spravna
mira opakovani (frekvenci) se 1isi dle médii a cilové skupiné. Reklama musi vzbudit po-
zornosti, ale také byt dobfe zapamatovatelna. Cim vice se reklama opakuje, tim pravdépo-

dobnéjsi je, Ze se vryje zdkaznikovi do paméti. Ptilisné opakovani sdéleni v§ak mtze vyvo-

lat nezddouci ucinky a zédkaznik se miize védome sdéleni zacit vyhybat.

Nékteré média vnima piijemce reklamy jen okrajové (rozhlas, hudbu), proto rozhlasové
(audidlni) reklamy je vhodnéjsi opakovat vicekrat nez audiovizudlni reklamy. Propojeni
zvuku a obrazu je pro zvyseni pozornosti divaka efektivnéjsi a opakovani sd€leni neni za-

potiebi v takovém rozsahu, jako u reklamy rozhlasové.
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Vysoka frekvence opakovani reklam muze vést k apatii, nechuti, vyhybani a poskozeni
y

jména znacky. Dal§im faktorem je také mira vyobrazeného rizika. Cim silngj$i emoce, tim
silné€jsi reakce zdkaznika. Negativnim reakcim zakaznika lze predejit spravnym nastavenim

reklam zobrazujicich se v riznych médiich a jejich vhodnému nacasovani.

7.14 DalSi doporuceni

Pied kazdou reklamni kampani, at’ uz jde o reklamu s apelem strachu ¢i nikoli, by méli jeji
tvirci vzit v avahu veskeré informace a faktory, s kterymi se budou potykat. Koncept re-
klamy by m¢l vzdy vychézet s pfedchdzejici marketingové analyzy. Je vhodné zacit s vy-
zkumem u cilové skupiny pfed samotnym spusténim kampané. Diky vyzkumu se miZze
ptedejit nepochopeni a nedostatkiim ve sdéleni. Zpétna vazba mize zadavatelim reklamy
pomoci upravit zavadéjici informace, ¢i poupravit miru rizika. Obzvlast’ u apelu strachu je
nutné, aby splitovala etické normy cilového publika. Efektivitu a GispéSnost kampané je
nutné zméfit a data sledovat i v pribéhu kampané. Zavérecné vyhodnoceni a analyza vy-

sledkti kampané jsou klicové pro plnéni dalSich marketingovych cili.

Dalsi problém muze byt explicitni vyjadieni strachu v naturalistickych a drastickych re-
klamach. Takové reklamy se Casto fesi Rada pro Reklamu. Jsou proto doporuc¢eny vyhrad-

né pro varovani a edukativni ucely socialni reklamy.

Upifi efekt mize nastat velmi snadno, pokud d¢j, kreativni ztvarnéni ¢i mira strachu odve-
de pozornost od hlavniho sdéleni reklamy. Reklama tak nedosahne svého cile. Pouziti stra-
chu v reklamé nemusi zédkaznik pochopit. Pfekombinovani mnoha apeld (strach + humor,
strach + erotika) miize byt matouci a kontraproduktivni. Nespravné pouziti strachu v re-
klamé& muze jistou Cist cilové skupiny poboufit a odradit, zejména pokud jsou pouzita ne-
vhodné média, vysoka frekvence zobrazovani reklamy a jeji nevhodné nacasovani.

Zaujmout zékaznika Ize pomoci zvuéného kreativniho sloganu, hudbou, nebo doporucova-

telem. Spravnd kombinace strachu a pozitivnich emoci (radost, humor, §tésti) v prub¢hu

reklamniho sdéleni mize naopak pomoci k pochopeni a ke kladnému pftijeti reklamy.
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ZAVER

Vsudypftitomnost reklamy zptisobuje, Ze jeji sdéleni jiz nevzbuzuje tolik pozornosti jako
diive. Zakaznici jsou vuci reklamnich sdélenim odolngjsi a proto je nutné, aby reklama
byla kreativnéjsi a dimyslInéjsi nez konkurence. Reklama néas doslova obklopuje. K zaujeti

zakaznika je vhodné vyuzit emoci. Pro tvlrce reklamy je klicové znat motivaci své cilové

skupiny.

Prostfednictvim vyzkumu lze zjistit zdkaznikovy potieby, pfani a motivaci. Lze tyto po-
znatky pak efektivné vyuzit pro tvorbu kampani obsahujici apel strachu k vyvolani obav a
uzkosti. Apel strachu je hojné vyuzivan i v reklamach, kde by jej zdkaznici neocekavali.
Strach je jednim ze zékladnich lidskych emoci, ktery doprovazi lidstvo od nepaméti. Strach
Clovéka provazi celym Zivotem osobnim, profesnim i spotiebitelskym. Tato diplomova
prace se pokusila shrnout zji$téné informace o problematice emociondlniho apelu strachu v

reklamé a jeho vnimani spotiebiteli.

Teoreticka ¢ast prace se zaméfila na teorii reklamy, jeji formu a komplikovanost pouziti
apelu strachu. PfestoZe je strach Casto vyuzivanym apelem, jeho pfitomnost v reklamé je
Casto kontroverzni a komplikované. Jakozto negativni emoce balancuje na hrané etiky a
zakona. Jeho nevhodné pouziti fesi Rada pro Reklamu a o kodex reklamy. Spravné pouziti
apelu strachu zavisi na vhodné kombinaci s produktem/sluzbou a jeho Zivotnim cyklem 1
znackou. Dal$imi faktory mohou byt cilové publikum, nacasovani, frekvence, vybér médii
a cil reklamni kampané. Vhodn¢ zvolend mira strachu je také rozhodujici pro uspeésnost
kampané. Ta musi korespondovat s vyobrazenou situaci, musi byt pro zdkaznika relevant-
ni a méla by jej pfimét vétit, Zze dokaze riziko svym jedndnim zvratit.

Pied samotnou analyzou byly poloZeny dvé nasledujici vyzkumné otazky.

Hlavni vyzkumna otazka:

Je apel strachu stale efektivnim emocionalnim apelem v reklameé?

Doplitujici vyzkumna otazka:

S jakym produktem ¢i udalosti je vhodné spojovat s apelem strachu?

Na zéklad¢ provedeného vyzkumu lze konstatovat, Ze apel strachu je stale efektivnim
emocionalnim apelem, nebot’ reklama plisobici pomoci apelu strachu v spotiebitelich vy-
volava emoce, pozornost, vede k zamysleni nad problematikou a uchovava se zédkaznikovi

v paméti.
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Dtsledky reklamy jsou zavislé na jejim kreativnim zpracovanim a mife vyobrazenych ri-
zik. I sebekreativnéjsi reklama se stane netispéSnou nebude-li vychazet z potieb zakaznika.
Apel strachu neni vhodny kombinovat s kazdym produktem a v kazdém stadiu Zivota pro-
duktu/sluzby. Respondenti vybrali nékolik odvétvi produktl a sluzeb (bankovnictvi, zdra-

votnictvi, socidlni reklamy), které povazuji za vhodné propojit s apelem strachu.

Na zéklad€ pouziti zdkaznikova insightu lze tvofit a cilit kampané $ité na miru kyzenému
publiku, coz zvySuje efektivitu kampané. Nejvhodnéj$im ztvarnénim takové reklamy je
audiovizualni medialni format, ktery mize vhodné propojit vice vyrazovych prostfedkti a
poskytnou celostni ndhled na prezentovanou problematiku. Diky plisobeni na vice smysli
zaroven je jeji obsah snadno zapamatovatelnd a vzbuzuje zdkaznikovu pozornost. Pouze
vizualni ¢i audialni reklama nemusi byt spravné pochopena. Negativni emoce je mozné
vyvolat pomoci obrazi, tvart, barev, zvuka atd. Nemélo by se vSak stat, Ze negativni emo-

ce odvede pozornost od hlavniho sdéleni reklamy.

V projektové ¢asti byl zpracovan postup pro pouZiti apelu strachu v reklamé, doporuceni
pro vhodnou kombinaci s produktem/sluzbou a zakladni zasady pro tvorbu takové reklamy,
aby plnila své cile a neposkodila jméno znacky. Projektova ¢ast se opira o poznatky z teo-
retické ¢asti diplomové prace, o vysledky provedeného vyzkumu a o védomosti nebité stu-
diem. Projektova cast pojednava také o vyhodach a nevyhodach vyuZiti apelu strachu
v reklamé, stejné jako o dalSich moznostech zaujeti publika. Tvirci reklamy opiraji obsah

kampani o spolecné charakteristiky a obavy cilové skupiny.

V této diplomové praci je shrnuta problematika pouziti emocionalniho apelu strachu v re-
klamé, ktery je Casto komplikovany a kontroverzni. Jeho pouziti je riskantni a ¢asto ome-
zeno zakonem a kodexem reklamy. Obsah prace by mohl byt uzite¢ny pro tvorbu reklam-
nich kampani s apelem strachu. Do budoucna Ize ptredpokladat, ze se strach v reklam¢ bude
1 nadale objevovat. Zajimavé by také bylo porovnavat reklamy napfi¢ zemémi a pozorovat
kulturni rozdily, schovivavost ¢i naopak netoleranci k strachu v reklamé. Psani této diplo-
mové prace bylo zajimavé a poutavé, jako téma samotné. Z pohledu budouciho agenturni-
ho zaméstnance je vhodné se timto tématem zabyvat do hloubky a prostfednictvim nejriz-

n¢jSich prazkumt se neustale prizptisobovat cilovému publiku.
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Napftiklad

Popfiipadé
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Tak zvany

United Nations International Children’s Emergency Fund
A jiny
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Marketing a Media
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) Zakladni udaje

Nazev vyzkumu Strach v reklamé Dotaznik k diplomové praci
Autor

Jazyk dotazniku R Cedtina
Verejna adresa dotazniku https://www.survio.com/survey/d/P8FIK2C4B6A5K506H
Prvni odpovéd 25.01. 2018
Posledni odpovéd 05.02. 2018
Doba trvani 12 dni
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IStatistika respondentu

639 26 0 577

Pocet Pocet Pocet Pouze
navstév dokoncenych nedokoncenych zobrazeni

Historie navstév (25. 01. 2018 - 05. 02. 2018)

600
400

200

0

24.01. 26.01. 28.01. - 30.01. - 01.02. 03.02.

05.02. 07.02.
® Pocet navitév (639) @ Pocet dokontenych (262)
Celkem navstev Zdroje navstev Cas vypliiovani dotazniku

\l 36,6 %

® Pouze zobrazeno (59,0 %) @ Piimy odkaz (100 %)
@ Nedokonceno (0 %)
Dokonceno (41,0 %)

:JJSU”V'.O on-line dotazniky zdarma - www survio.com

® 1-2 min. (1,1 %)

© 2-5 min. (36,6 %)
5-10 min. (34,4 %)

© 10-30 min. (20,2 %)

® 30-60 min. (4,2 %)

® 560 min. (3,4 %)
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IVysledky

1. Jaka emoce je podle Vas reklamni kampani nejucinné;si?

VWbér z moznosti, zodpovézeno 262x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi
® Humor

Strach

Vrelost

Erotika

Responzi

169
51
20
22

169 (64,5%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60%

2. Apel strachu nejcastéji vnimate v reklamé

VWbér z moznosti, zodpovézeno 262x, nezodpovezeno Ox

Moznosti odpoveédi
® Komercni
Socialni

Nevnimam

70 (26,7%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60%

3. Jakou KOMERCNI reklamu s apelem strachu si vybavite?

Textovd odpoveéd, zodpovézeno 261x, nezodpovézeno 1x

(2x) nevybavim
Léciva - chfipkové obdobi coldrex
Na ockovani proti encefalitidé

,'___/JsurVio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com

65% 70%

Responzi
70
138
54

65% 70%

Podil
64,5 %
19,5 %
7,6 %
8,4 %

90% 95%  100%

Podil
26,7 %
52,7 %
20,6 %

90% 95%  100%
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Vub banka na pozicky

Vybavuju si reklamu na film The IT (TO). Nemam rad horory a klauny, takze ve mé zanechala stopu :-D
na néjaké Urazové pojisténi, pojisténi domacnosti od pojistoven, ale presné nevim jaké byli.
Reklama na ockovani, jak jde holCicka lesem a zpiva si kLiSté si jde pro tebe.

ockovani proti rakoviné vaginalniho Cipku

reklama na lieky alebo Zivotné poistenie

Jakakoliv na muzskou impotenci

Presné si nevybavuji spolecnost (mozna kooperativa) na zivotni pojisténi?

Prezidenstka kampan Spolku pratel Milose Zemana

Paradontax, vypadnou mi zuby

Téhotna budes ty, ne tv(j kluk. Antikoncepce.cz

Reklamy na pojisténi (sebe, majetku, déti...)

V pripade poistovne.

(4x) Ockovani proti klistatdm

Ockovani proti encefalitidé - karkulka

Automobilovou reklamu na Mercedes Benz "Sorry", kde ma fivi¢ narazit do kmene stromu.
na deodorant. pani mela v mhd nechutne zpocene podpazi

Prostenal.

(2x) Ockovani

Jedna dvé, klisté jde, klisté si jde pro tebe...

Reklamu na cigarety

Vicks symptomed complete s hlaskou "maminky so nemohou vzit volno”

Napr damske hygienicke produkty

vlibec Zadnou. Nesledu;ji televizi a jedina reklama, co mé napada a kterou nesnasim je Alza - ta je ale protivna, nikoliv s apelem strachu.
Na Stésti se spolehnout nem(izete

GS Condro Forte

Auta

Konkrétné zadnou obecné néjaky pojisténi kde bylo nabourané auto. (Je mozné Ze tam byl Pat a Mat) -Emoce v podstaté zadné
volby, vyvolavani strachu ohledné uprchliki, zbrojeni lidi

komercni si nevybavim

Nespominam si

Zivotni pojisténi pro lidi na diichodu - spofeni na pohreb...

(3x) Nevim

(2x) Na Zivotni pojisténi

Mercedes-Benz - smrtka v auté

apel strachu v reklamach spiSe nevnimam, napadaji mé reklamy na ockovani

Reklamy od pojistovny Kooperativa na silnicich

Nevybavim

octkovani proti kliStatdm (jedna dveé, klisté jde, kliSté si jde pro tebe)

Alza.cz

QZ SurVio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com
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Ockovani proti klistattim :D

Ockovani proti borelidze, jak jde Karkulka do lesa.

Léky

Na ockovanie proti klieStom

Klistova encefalitida

(2x) Nevybavuiji si

strach z nesporeni (néjaka banka)

Nemohu si pfesné vybavit, ale spi$ mi vadi a obCas trochu dési, reklamy na nemoci.
Pripravky proti klistatum

Kooperativa - zniceny diim

Prostfedky na nadobi

bakterie domestos

Prodej cigaret

Mercedes

Reklama na pastu

Ockovani proti klist. encefalitidé (Jedna, dvé, klisté jde...); Paradontax a krvaceni dasni
nevim o zadné ted

Momentalne mé Zadna nenapada ;/

Nemyslis, zaplatis...

Reklamu na plienky pampers, a ich financovanie unicef-u

obrazky na krabickach cigaret

Tu na zubni pastu, kde vypadne zub do umyvadla.

McDonald's

navykové latky

KENZO

Zdravotni - ockovani proti klistatim

IKEA

Reklama na vlozky/tampony ala ochrana pred protecenim aby si mohla byt sva.
pojisténi po smrti? nabizi to jako "kdo zaplati pohieb az tady nebudete”
reklama na ockovani

(3x).

(2x) Paradontax

Volvo, reklama na samozastaveni vozidla

Nebankovky

Prodej L€k, vitamin(, reklama, ktera ma v pozadi néjakou nemoc

(2x) Ockovani proti kliStové encefalitidé

treba krabicky cigaret-upozorneni na zdravotni ohrozeni obrazkem a na druhou stranu je tam vsude jmeno znacky a propagace brandu..teoskuni
pokrytectvi

(3x) Reklama na ockovani

Protikufacka

QZ SurVio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com
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Reklamy od Volva, ktery chtéji ukazat, jak moc dobré maji bezpecnostni vybaveni

Reklama na Sanytol 777 Asi... Srovnavala se tam Cisténi houbickou na nadobi s utfenim kuchyfské linky syrovym kufecim stehnem.
Arginmax

Pojistovnictvi

Kooperativa, a jiné pojistovny a bankovni instituce

Nenapada ma Ziadna

Nemyslis zaplatis

sprej na klistata

Caj - rum - bum Kooperativa

Pojistovacich spolecnosti

Pajcky a pojisténi od bank

Neznam takovou

Jakakoliv na pujcku

Besip (lze-li to pokladat z reklamu, ale prvni, co me napadlo)

Reklamu na ockovani proti kliStové encefalitidé.

Na zadnou si momentalné nevzpominam

fakt si ted' zadnou nevybavim, mozna kdyz byvalo to ockovani proti chfipce

Plijcky, dichodové pfipojisteni

bankovni sluzby

Parodontax

Ziadna vo mne nevyvolala pocit strachu

Dr. Max

Momentalné Zadnou

Ministerstvo varuje, koufeni.....

strach z nemoci - napf'. nachlazeni

Jakakoliv reklama na pojisténi, otkovani proti meningitide

takova ta na zubni pastu.. s jablem, jak clovék kousnul a vypadnul mu zub..nepamatuju si nazev
klistova encefalityda (oCkovani proti ni)

Old Spice- bojim se ternochli :D

Jedna dvé, klisté jde, kListé si jde pro tebe! (Pokud jde tedy o reklamu na ockovaci sérum. Btw. ve ¢tvrté otazce mi chybi moznost "praktick na
mé nezanechala dojem".)

Ockovani proti nakazeni kliStétem

Cigarety

robitusin

Reklamy na dopliiky stravy a potraviny pro zvlastni vyzivu

asi nejspi$ poistovia - poSkodenie auta, nehoda; alebo aby sme nepili ked Soférujeme a reklamy tohto typu (i ked'tie nie si komercné)
léky, pojiSténi apod. obCas socialni vylouceni

Na zubni pastu - strach z paradontozy

kosmetika pro Zeny, kde se boji pupinka, vrasek a dalSich podobnych véci - vie stejna zapletka
(2x) zadnou
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Na krabickach cigaret

momentalné Zadnou

Reklama na kofolu

Klistova encefalitida

Kooperativa. Ceska pojistovna.

Komercni ockovani. Myslim, ze proti klistové encefalitidé.

poistenie

Na rakovinu délozniho Cipku

Nvm

WC Domestos? (strach z bakterii)

ex. paradontax

ted asi zadnou

(2x) Zadnou

Zivotni pojistka

Domestos

Ziadnu

Urinal

Nevim

reklama na Urazové pojisténi

Nesleduji uz dlouho

reklama na istici prostiedky - zabije bakterie, ...

V tuto chvili si nemohu vybavit. Reklamy pfili§ nevnimam. Dejme tomu, reklama na bezpecné auto.
Reklama, kde upozorfiuji na spravné skladovani pracich kapsli, aby je déti nesnédli.
pUjcky (air bank)

reklama na KB, kde Cert s mikulaSem vtrhnou do bytu, kde vecefirodina a celd je reklama je podkreslena strasidelnou muzikou
zivotni pojisténi, kdy se v podstaté vyhrozuje Ze otec rodiny bude trvale na voziku a rodina skonci bez prostredk
Cestovni pojisténi od Ceské pojistovny

Na ockovani proti chfipce.

ochrana pri sexe

Reklamy na pojisténi.

na zubni pastu

Na r(izné nebankovni produkty, ¢i zavislosti (napf. koufeni)

Nevim o zadné reklamé, ktera by ve mné vzbuzovala strach.

Poistka

pojisténi pro pozstalé

Reklama na kapsle na prani

Zvykacky orbit

ockovani proti nemocem od klistat

Reklama na kondomy, strasi pred pohlavnimi nemoceni.

Kdyz si nebudete poradné Cistit zuby kvalitni pastou, vypadnou vam zuby.
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Zivotni pojisténi

Opravdu netusim. Mozna Alzak, protoze mam strach oteviit svoji lednici, aby tam nahodou nebyL.
Reklama na kozmetické pripravky proti nedokonalosti pleti

kondomy

na Elmex

Reklama na Lék proti horecce pro déti = strach o dité

obrazky na cigaretach

ockovaci latka

Reklama na pojisténi

Nevzpominam si

Na pojistovnu, nebo néco takového, nevim ted pfesné. Kazdopadné Slo o to, Ze rodinka nastoupila do auta a nepfipasali se, protoze jeli "hned za
roh". Po bouracce dité sedici na zadni sedatce mam dojem proletélo pfednim oknem ven... :D

reklama na Lék na chfipku

Reklama na pjcky

Asi zadnou si nevybavim z komercnich

Ziadnu

povinné ruceni

Vysavac dirt devil

Reklamu na Ockovani proti klistové encefalitidé, kdy Karkulka vchazi sama do temného lesa...
Leky proti nemocem

Paradontax - vypadavani zubu, taky pri cisteni plivete krev?

Reklama na Léky

auto

reklamy na Urazové pojisténi

Durex

nevim

reklamy ve farmaceutické oblasti (Léky, oCkovani).

PASTA PARODONTAX

sprej do nosu, pojisténi - zdravotni nebo zivnotni

Urazové pojisténi

reklama na ockovani proti klistove encefalitide

Reklama na zubni pastu Paradontax - vyvolavni strachu z nemoci paradontézy
Reklama na zubni pastu, vela ktoré dotycny plyval krev a zuby

Jedna, dve klisté jde, klisté si jde pro tebe.

Nevzpomenu si na ktery konkrétni produkt to bylo, ale padaly tam zuby do umyvadla.
Poradenska spolecnost - nechte se zaméstnat, nebo nebudete mit na darky na Vanoce
Ockovani na klistata

nevybavuiji si Zadnou konkrétni, ale konec byl vétsinou pozitivni

Alza. Pokazdé se bojim uz jen vidim zacatek reklamy...

Ockovani - jedna dve kliste jde, kliste si jde pro tebe :-D, pak cistici prostredky -bakterie, plisne viry, tusim,ze to bylo na cif.
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Urazové pojisténi vozickar AXA

KLISTOVA ENCEFALITIDA

zubni pasta Paradontax?, ¢clovék plyve krev,..dale i vypadne zub
Nevybavuiji si konkrétni reklamu

reklama na pijcky, nevzpomenu si pfimo na jednu urcitou
Zdravotni pojisténi v kombinaci s autonehodou

Zadnou konkrétni. Na kosmetické vyrobky, Léky, itici prostiedky.
(2x) Clavin

Paradontax pasta proti vypadavani zub(i a poskozeni dasni.
Nemyslis zaplatis

Hyundai propagace oproti drahe znacce (Skoda)

nemenovana poistovia

nevybavuju si

Flora- strach ze srdecniho onemocnéni

Klistata

zubna reklama

reklama na pojisteni cilena na duchodce - jednalo se o pojisteni v pripade umrti. V reklame zminovali jak jsou pohrby drahe a ze umrtim
zatezujeme financne rodinu

Blendadent - proti krvacenim dasni

Zivelne poistenie

reklama apelujici na to, aby si lidé spofili na svij pohfeb a naklady spojené s nim.
Reklama na Parodontax- vypadavani zubu.

volby - Zemanova "kampan" - stop imigrantdm, stop DrahoSovi

Doplriky stravy, éCivo

reklama na vacuum cleaner aka exorcism.. .... zakazana reklama na youtube
Na zubni pastu

Nikotinové naplasti

zubni pasta

Reklama na paradontozu.

Ted Zadnou

Zubni pasta (krev)/ fidorka medvéd airbag

reklamy na auta, ¢i pasy

Zdravotni a diichodové pojisténi, politicka propagace, zdrava vyziva, farmaceutické produkty
urazové pojisténi

Pojisteni

Reklama na doplnék stravy.

reklama zamefena na rychlé pijcky

vakciny

Zubni pasta (nevim Brand) - krvaceni, zniCeni zub....
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NN Zivotni pojisténi

Caj, Rum, Bum - Je to na Kooperatifi ale je to kombinace humoru se strachem
Cistici prostiedky

reklamy na léky

4. )aké emoce ve Vas reklama zanechala?

Vybér z moznosti, zodpovézeno 262x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Pozitivni 50 19,1 %
Negativni 212 80,9 %

50 (19,1%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

5. Motivovala vas tato kampan ke koupi produktu i zméné chovani?

VWbér z moznosti, zodpovézeno 262x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 38 145 %
Ne 224 85,5 %

38 (14,5%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

6. Jakou SOCIALNI reklamu s apelem strachu si vybavite?

Textovd odpovéd, zodpovézeno 262x, nezodpovézeno Ox

nevybavim

Nemysli$ zaplatis
Z4dna mé nenapada
Zober loptu nie drogy

Nevim, jestli se to da povazovat za socialni reklamu, ale aktualné vyuziva apel strachu ve své kampani prezident Milo$ Zeman, ktery na svych
bilboardech, plakatech a dalSich reklamnich prostorech, vyuziva strachu obcan(i z imigrantd v ramci své (ne)kampané.

(5x) Nemyslis, zaplatis.
Asi Nemyslis, zaplatis.
(3x) BESIP
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asi zase lieky

Billboardy v ramci kampané politickych stran, které poukazuji na imigrantskou ,,krizi" u nas.

Nevybavuji si

Stop palmivemu oleji v susenkach a cukrovinkach .... nebyla to standardni kampan, ale byla kolem toho docelaze velka vina nevole
(4x) Nemyslis zaplati$

Nespominam si na meno

Reklamu o domacim nasili

Greenpeace.

(2x) Momentalné zadnou

Kampafi Clovéka v Tisni -- bilboardy s napisem "Ce3i d&kujem" v riiznych jazycch a pismech

Toxic cycle od SMokefree

(2x) nemyslis, zaplatis

Besip - nemyslis, zaplatis.

Tridéni odpadu. Strach z toho, Ze lidi musi byt upozornéni reklamou, aby tfidili nebo dokonce i tuhle reklamu budou ignorovat
(13x) Nemyslis, zaplatis

Zodpovédné fizeni

Penny market a jejich reklama Vanoce s plysovym medvidkem

(3x) Nevybavim

Probihaji prezidentské volby, takze mé bohuzel nenapada nic jiného nez Zemanovské protiimigracni kampané strachu.
Ma to smysl. Tridte odpad

Bankovnictvi

https://www.youtube.com/watch?v=RBQ-loHfimQ &feature=youtu.be

zadnou si nevybavuiji, snad na chudobu déti v Africe, tam je apel spie na soucit se strachem déti a lidi tam

besip, unicef ?

Nespominam si

Drive safe kampané

(5x) Zadnou

Ockovani proti kliStové encefalitidé

Safer Journeys - Australska kampan pro bezpecnost silnicniho provou

reklamy poukazujici na onemocnéni rakovinou

Ted Zadnou. Moc nevim, ani jak se LiSi socialni a komercni (mozna by stalo za to nékde uvést). Bohuzel navazujici otazky predpokladaji, ze si na
néjakou reklamu vzpomenu, tedy odpovédi 7 a 8 nejsou relevantni.

(2x) Nevybavuju si

unicef - na podporu déti

(3x) Unicef

Alkohol za volantem-opily fidic vesely vrah

Prsa koule

Jedine na jednu politicku stranu, ktora strasila s ute¢encami
rizné protikuracké reklamy

Rizeni auta bez telefonu, pripasany.
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politicka reklama SPD/BPI = prodejem produktu byla snaha o zvoleni

Skola, jakékoliv reklamy na studium, mam z toho spi§ pocit ménécennosti
Alkohol a drogy za volantem od Bezip

"KListé jde, kLiSté jde, kLiSté si jde pro tebe.” - ockovani proti klistové encefalitidé
(2x) Dobry andél

SPD

Volebne kampane

Reklama na penny pomoci senior(im

nope, nothin :(

PETA a jejich snaha privést lidi k veganstvi . Ano, zachazeni se zvifaty je diilezite, mélo by byt ohleduplné. Ale nelze Uplné zakazat produkci
Reklama na ZSSK

Nemyslis, zaplatis! o bezpecném fizeni auta-

(2x) Nemyslis, zaplatis!

Imigranti = zeman

WWE

Zemanov kampan proti imigraci

neviem presne od koho bola reklama, ale i$lo domacie nasilie pachane na detoch - bol bilboard na ktorom bola $tastna tvar dietata, avsak z
perspektivy dospelého, z detskej perspektivy (Cize zdola) bolo vidiet dieta so zraneniami na tvari a Cislo na linku pomoci - reklama chcela
zabranit, aby si rodiC (ktory moze byt prave tyranom) vSimol danu reklamu.

Dopravni podnik - fidit opatrné, ukazka katastrofalnich nehod
Ceska spofitelna

SPD, vic k tomu netfeba

(6x) nemysliS zaplatis

(3x) nevim

(2x).

Predvolenbné kampane

Reklama o nemacich, reklamy riznych nadacich, predevsim v Africe
Rozhlasova - zvuk dopravni nehody s komentarem o umrti

socialni reklamu vnimam treba i politickou kampan kde v ramci strachu kandidati pisou ruzne nesmysly o migrantech apod jen aby strasili masu
Darcovstvi kostni dfené

Bohuzel si nevybavim

"Nekampan" Zemana

Migranti vZdy a vSude proto musime volit Zemana

nejsem si jist

Reklama na ockovani proti klistové encefalitida. KListé si jde pro tebe :-D
Nemysli$ zaplatis od BESIP, nejsem si jista zda je socialni

Netusim, hned to odklikavam prec

Ariel

O prestavce stihnu i dvé

Na aids
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Reklamy o tom jak ni¢ime Zivotni prostredi

BESIP (pozornost fidice za volantem)

volebni kampan

Clovék v tisni

Aktualné z voleb - zabraime imigraci a DrahoSovi, volte Zemana

Nemyslis-zaplatis

(2x) UNICEF

public health promotion

Ziadnu

Nemyslis, zaplatis

jestli se pocita i volebni billboard - tak kampan Zemana a jeho Sifeni strachu z imigrant{
besip

(3x) unicef

Nemyslis- Zaplatis, Cigarety, potom rlizna na charity apod.

Nemyslis, zaplatis. (Nedonutila mé ke zméné chovani, protoze uz pfed touto kampani jsem byla "myslejici fidic".)
Kampan Okamury

?

chodte volit

ako som spomenula v predoslej otazke, popripade protifajCiarske reklamy, tyranie zien, deti, zvierat
nekoufit, pojisténi povodné....

Série BESIP

Na cigaretach

(3x) Zadnou

Reklama na pivo, jak je Clovék o Vanocich sam

Plasty v morich a jejichpak dopa na telo

Nemyslis zaplatis.

neviem si momentalne vybavit

Predvolebni kampan SPD

Nvm

Veskeré reklamy na Cistice?

nejaka pomoc napriklad onkologickym pacientom?

hladové déti v africkych zemich - na Unicef

Volebni billboardy

zadnou si nevybavim

Fotky na cigaretach

pozor na vlaky - predist nehode...

“nevim

Netusim

"toto je pfibéh ..., protoze jeho hlas neni slySet, propUjcil jsem mu ten svijj’, stante se pfitelem déti unicef
Kampan nemyslis, zaplatis. Jednalo se o osvétu.
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(2x) Nevim

nevybavuji si

reklamu na linku bezpeci

nevybavim si...

Besip

alkohol za volantom

V posledni dobé hodné v politice strach z imigrant(, EU,... Potom napfiklad kampané BESIPu (Nemyslis, zaplatis).
zadnou, na dalSi otazky nema smysl odpovidat...

Kampan Vagonafi - osvéta mezi détmi a mladistvimi (vnimam jako spravné pouziti strachu v kampani) - motivovala by mé ke zméné chovani
(ale takovych reklam, opravdu socialnich, je malo) / Naopak - kampané vybranych politickych stran (napf. SPD), prezidentska kampan Milo3e
Zemana v 2.kole zejména (vnimam jako nevhodné a nespravné pouziti strachu v reklamé - pouze manipulativni ucel) - nemotivovala by mé ke
zmeéné chovani (ve smyslu, ze bych stranu/prezidenta volila)

Reklama na ockovani

To samé...

Nemoc

Volby

Reklama se tykala lidi kteri lezou na vlaky a jsou nasledne popaleni elektrinou. Mluvi zde holka ktera si to prozila, aby to dalsi nezkouseli
Besip - Zena srazena na prechodu pro chodce

Zbytetna smrt na silnicich

Tyhle dotazniky, kde fakt musim napsat nazor opravdu nesnasnim. Nekoukam se na televizni vysilani, mam premium Spotify a AdBlock....
Domace nasilie

automobily - nehody

My sme les

BESIP - autonehoda

video so zabermi nehod sposobenych pouzivanim mobilu a chodzou a soferovanim auta
Déti z Afriky

hladomor

Cigarety

Nevybavim

Zadnou.

vodafone

politické propagacni videa

Unesco

‘ridte opatrne” reklamy od ministerstva dopravy

Ziadnu

ockovani

Plakaty o domacim nasili

Reklamy z cyklu "Nemyslis, zaplatis".

Nevim

Domaci nasili - linka bezpeci
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Recyklovanie, enviro

Unicef; reklamy s tematikou kaceni pralest, vyhanéni, zabijeni zvifat

Volebni kampan MiloSe Zemana.

kampan za vys$i bezpeCnost na silnicich (myslim, ze to byla Nemyslis-zaplatis)
nevim.

Prevence koufeni

Spoty BESIP - o bezpecnosti jizdy za volantem

v VeV

Reklamy ohledné budoucna, které poukazovali napf. na migraci, znécisteni,...

Jakykoliv politicky apel.

Nemyslis- zaplatis.

strach o déti v Africe - UNICEF

Vyuzivani bezpecnostnich prvkd na obleceni

Kooperativa - nemysli$ zaplatis - reklama na bezpecnost pfi jizdé v automobilu
Volebni spoty z voleb

Nemyslis - zaplatis.

Zober loptu, nie drogu.

NEMYSLIS, ZAPLATIS

bezpecnost pfi fizeni - Nemyslis, zaplatis

Nevybavuiji si konkrétni reklamu

reklama na UNICEF, pomoc détem - také nevim presné co to bylo
Charitativni akce v zemich tfetiho svéta

Politické, zejména mifici na uprchlickou krizi.

Tabakové vyrobky

Od ministerstva zdravotnictvi na podporu proti koufeni

Jiz zminéna kampan nemyslis zaplati$

Nemyslis, zaplatis

nemenovana organizacia zamerana na zlep3enie Zivotného prostredia
kazda druha na netu

Recyklace

predvolebni kampan Milose Zemana: Stop migrantum a Drahosovi
NEmyslis, zaplatis

Ockovanie proti chorobam

reklamy ze série - nemyslis, zaplatis

Reklama na podporu uprchliku.

Propaganda proti uprchlikiim

X

Abych nekouril

Ceska sporitelna a.s.

Reklama na pripoutani v aute.
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Reklama na krabickach od cigaret
Uprchlictvi

kampan proti znizeniu pottu fajtiarov
nenapada ma

Charitativni, mozna sem patfi ty politické :-)
nemyslis - zaplatis

Pomozte detem

Predvolebni kampaf na prezidenta (zejména v souvislosti s pfijetim eura a migrant(i) - navic tedy jesté [Ziva.
predvolebni kampan Milo3e Zemana

na opatrnost pri soferovani

Nevim, ale obecné...

BESIP - matka kera vezla nepripoutane dite

/. Jaké emoce ve Vas reklama zanechala?

VWbér z moznosti, zodpovézeno 262x, nezodpoveézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Pozitivni 52 19,8 %
Negativni 210 80,2 %

52 (19,8%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

8. Motivovala vas tato kampan ke koupi produktu ¢i zméné chovani?

VWbér z moznosti, zodpovézeno 262x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 100 382 %
Ne 162 61,8 %

100 (38,2%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%
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9. Reklama s apelem strachu na Vas obecné pisobi

VWbér z moznosti, vice moZnych, zodpovézeno 262x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovedi Responzi Podil
@ Pozitivné 13 50%
Negativné 121 46,2 %
Nevnimam ji 56 21,4 %
Zamyslim se nad jejim sdélenim 149 56,9 %
@ Nevadi mi 31 11,8 %
® Méli by ji zakdzat 14 53%
@ Je manipulativni 111 42,4 %
® Jina... 5 1,9%

B

31 (11,8%)

Y
111 (42,4%)
.1,9%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Zalezi, o jaky typ reklamy se jedna

ob¢as miize byt manipulativni (u socialni)

neda sa to Uplne zovseobecnit na vietky reklamy
nelibi se mi manipulativnost a ovliviiovani obzvlas
Zminéna kampan BESIPu mi pfisla povedena.
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10. Jaky typ rizika vnimate v reklamé nejcastéji?

VWbér z moznosti, vice moZnych, zodpovézeno 261x, nezodpovézeno 1x

Moznosti odpovédi

® Fyzicka Ujma (bolest, ublizeni na télé, smrt)
Obava z nepouziti produktu (Ustni voda, pasta, ockovani)
Obava z pouziti produktu (drogy, alkohol, tabakové vyrobky)
Financni riziko (insolvence, dluhy, exekuce)

@ Spolecenskeé riziko (vyfazeni ze spolecnosti)

® Promeskani pfilezitosti (Casové omezené nabidky)

e Jina.

154 (59,0%)

46 (17,6%)

78 (29,9%)
6

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75%

nic z vySe uvedeného ne. Vnimam spiSe znechuceni.
Obava,ze jsem do ted cinnost delal spatne

Apel strachu nevnimam. Nejspi$ takoé to prehlizim
Ztrata Casu

Emocni vydirani

Reklamy celkové nevnimam

nic, neresim

Vzdélani a osvéta

Spolecenské riziko- Ze se spolecnost nezméni
Nesleduji

Responzi
154
82
62
89
46
78
10

11. S jakym produktem/udalosti je v pofadku spojovat apel strachu

Textovd odpovéd, zodpovézeno 260x, nezodpovézeno 2x

a
Socialni reklama, ublizeni na zdravi

S produktem, ktery doopravdy miize Skodit (cigarety, alkohol) nebo naopakpak pomoci pfi nesnazich
Alkohol, drogy

QZ SurVio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com
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Napriklad se mi libi reklama na bezpecnou jizdu "Nemyslis, zaplatis". Je drsna a ma motivovat lidi k tomu, aby jezdili bezpe¢néji a ohleduplnéji.
urité ty o alkoholu, cigaretach a reklamy nemyslis, zaplatis

Dopravni nehody jsou asi v poradku, ale trover reklamy by se taky méla zvazit. Asi reklamy, které méni spiS chovani a nuti lidi pfemyslet, nez
nabadani ke koupi urcitého produktu.

nechranény pohlavni styk s neznamou osobou

reklama na bungeejumping, skok padakom a podobne :D

Tak leda s preventivnimi kontrolami u doktor.

Napf. to Zivotni pojiSténi - zabezpeCeni rodiny

Zdravotni prevence

se socialnim problémem nebo s udalosti opravdu ohrozujici Zivot
Doprava, drogy.

Lieky

Pokud je tam strach zobrazen (nasili) a sdéleni reklamy je pozitivni, ale neni vyvolan strach ve spotfebiteli (dluhy)
So spolocensky prospesnym.

S léky

ochrana pred nemoci, prevence, socialni apel

alkohol za volantem, protikuracké reklamy

(2x) smrt

S zadnym.

TFidéni odpadu a vSeobecné Setrné zachazeni s pirodou
Autonehoda

(4x).

Vyvarovat se skodlivym produktum

S jakymkoliv v ramci moralnich mezi, nevadi mi pouziti strachu u napr. Zubni pasty ale treba socialni reklamy by mely k apelu strachu
priatupovat Co nejmene.

(2x) zadnym

prezidentskeé volby

Pri ohrozeni zdravi (koureni, alkohol, drogy, hazard)
Valecny konflikt

Pokud neni reklama manipulativni, zavadéjici a uvadi pravdivé udaje, tak je dle mého nazoru v pofadku na jakykoliv produkt. Z dlouhodobého
hlediska si myslim ze jsou vhodnéjsi varianty

na zmeény v zakonech, které se pfimo lidi dotykaji... apel strachu aplikovany tak aby nutil lidi si informace ovéfovat a nebyt jako ovce
social - charita, pomog, ....

neviem

v ramci socialnich kampani na podporu bezpécnosti alebo zamezeni maloletych k uzivani drog

Jakymkoliv nejspiSe, podle mé je to jedno.. At si je reklama takova, jak ji autor zamyslelslel, to jak si to, kdo prebere to uz je na lidech, jestli na
takovou reklamu daji...

Spravna je podle mne napiiklad reklamni kampan BESIP, ktera upozorfiuje na nasledky nebezpecného chovani pfi fizeni auta
Léky, nehody, umrti
se zdravim
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rizikové chovani a ohrozovani svého i ciziho zdravi

Neni to v poradku

(2x) Zadnym

socialné zaméfenymi - napr ten unicef, déti v domovech apod

(4x) Nevim

Drogy, koufeni, alkohol, strach o zivot.

Prevence

So ziadnym

zlep3ené zdravi, prevence pied nehodami

Zivot a zdravi

se zdravotni osvétou

Finance

Nehody, ublizeni na zdravi

Asi s kazdym. Je to normalni marketingova technika (jen je otazka, kdy je ucinna a kdy ne).
Automobily

tezko rict

(4x) Nevim

dopravni nehoda

(2x) Zdravi

Prevence nebezpectného chovani, onemocnéni, se zavislostmi - ve funkci osvétové, nikoli za ucelem divaka vylozené pouze strasit.
bezpecnost na silnici

Takovym, ktery je opravdu nebezpecny pro Zivot.

Situace v rozvojovych zemich.

S nehodami, humanitarnou pomocou, domacim nasilim

s Zzadnym

socialni reklamy - alkohol, drogy, nasili

Podle mé s zadnym apriori

ochrana zdravi, Cistici prostredky

navykové latky

zvacsa, ked ide o témy ako napriklad nasilie a pod. to st proste reklamy, ktoré sa zrovna nedaju spravit pozitivne
Mozna praveé tfeba v reklamé - Nemyslis, zaplatis.

Auto nehody, pro ochranu zdravi a bezpecnosti (Drogy, alkohol, koufeni)
Paradontax, pokud neudélate to nebo tohle, stane se toto..

V zadném

prvky bezpecnosti - pasy v auté

Zdravi

fizeni auta, drogy, tabak, alkohol

so ziadnym

Reklamy, které nas informuji o nécem, co se nas tyka

Dopravni nehody, Skodlivé Latky - alkohol a cigarety
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nezdravym produktem-koureni

Zdravotni potize

Cigarety, alkohol

Léky, produkty proti koufeni

[éky...

s kterymkoliv

Riizné neziskové a socialni organizace. Napfiklad Besip: nemyslis, zaplatis
smrti, nehodou, alkoholem a drogami

Masti od bolesti

Bezpeclnostni

autonehody, zdravi

S produktem $kodicim Lidskému zdravi, ZP a celé spolecnosti
(2x) Drogy

Nic mné nenapada

Hlavné v socialni reklamé - napf. uzivani omamnych latek (+ jaké to ma ddsledky), nasili, kterym si néktefi lidé prochazeji ...
Drogy, alkohol, tabakové vyrobky

Socialni tema

bezpelnostni

(2x) S zadnym

Nejsem si jist, jestli to v poradku je, obecné

zdravi (napf. to Nemyslis-zaplatis)

Obava z nepouziti produktu

Produkty zamérené na podporu zdravi

Koureni

na bezpecnost aut.

kdyz se chystame skocit bezmyslenkovité z Utesu

Kdyz jde o zivot

financni riziko, obava z drog apod.

Zadny

drogy, nevhodné chovani - sexualni obtézovani, nezodpovédnost
(2x) Autonehody

se smrti, zneuzivani, zastraSovani, vyhrozZovani, znasilnéni, pfepadeni... viechny véci které se mohou ¢lovéku stat bez predchoziho varovani....

Socialni reklamu. Myslim tim na cigarety, adopci déti na dalku apod. V nekomercnich reklamach si myslim je super zapojit emoce divaka,
protoze to funguje nejlépe. Ne nadarmo se to v reklamach pouziva.

Pokud jde jen o upozornéni/doporuteni a neuz o drastické MUSIS, nemam s tim problém nikde. Pochopitelné pokud nejde o zavadgjici
(dez)informace.

Pfi pfimém ohrozeni zivota

?

fajcenie

Nekomer¢ni kampané majici za Ucel zlepSeni vefejného zdravi ¢i chovani
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v socialnej reklame, protifajCiarske atd. - $koda na zdravi

koufeni, vie zavazné ovliviiujici zdravi

S produkty, které chrani pfed poskozenim zdravi.

kdy jde opravdu o Zivot a zdravi a strach je pfirozena pojistka proti riskovani
fizeni za volantem

Ockovani

Zdravi Skodlivé produkty-cigarety, nebezpecna jizda v dopravnim prostredku

Globalni problemy

Nehoda

Sport, party

Nekomercni témata s vyjimkou politickych kampani.

motivovanie ludi k navsteve lekara

Zadny

(2x) Cigarety

Cistice (ochrana pred viry a bakteriemi), o¢kovani proti klidtové encefalitidg, antikoncepce (kondomy - ochrana pfed pohlavnimi nemocemi)
dorgy... lieky, aby sa ludia nespoliehali na umelé vitaminy ale zili zdravo..

Produkt nevim, ale pokud je to korektni a neni to pfehnané. Vylozené vyrovnana reklama.

Hygienické a zdravotni potieby

Lékarské produkty

S ochranou pred ujmou nad zdravim

(3x) pojisténi

s produktem poskozujicim zdravi

TéZko rici

s nécim zdravi Skodlivym

Bezpecnostni systémy, dopravni prostfedky, éky, ale samoziejmé v omezené mire.

Upozornéni na ochranu Zivotniho prostfedi

se zdravym

nic mé nenapada

zdravi

Upozornéni na nebezpeci, nemyslim tim vSak nemoci, ale spiS byt obezfetny a opatrny v kazdodennich situacich hlavné na silnici...
Pri alkohole, drogach a inych pripadoch kedy moéze prist k ujme na zdravi seba alebo niekoho iného svojou vlastnou nedbanlivostou.

Tam, kde je néjaké objektivni riziko. Ta zminéna kampan BESIPu se mi libila, protoze mi nepfiSla manipulativni a ta zminéna rizika tam jsou
skutecna. Dilezité mi pfijde, ze BESIP tim nic neprodava. Obecné mi tyhle reklamy pfijdou v pofadku pokud jde o osvétu (koufeni, alkohol,...).

bezpeclnostni systémy domacnosti

Ve vétsiné pfipadi jde o cilenou manipulaci, tj. neni to v pofadku (u politickych kampani apod.). Je to pochopitelné (a nékdy nutné) do znacené
miry v pfipadé vefejného zajmu (napf. problematika alkoholismu, gamblerstvi a jinych zavislosti, nebezpedi a rizik (napr. kampar Vagonafi)
apod.)

Drogy, alkohol

Drogy a alkohol
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Nemoc

[&Civa, popiipadeé Cistici prostfedky (strach o déti a pouziti détmi)
Cigaretové Vyrobky, alkohol

Volby

koureni, alkohol

Vychovnym, s varovanim pred poskozovanim zdravi
Spolecenské, humanitarni. Unicef, Clovek v tisni, ale i zmifiovany besip.
zivotni pojisténi

Smrt na silnicich, drogy, alkohol...

Cokoliv od Ovcaka :D

S drogami

leky

My sme les

Socialni reklamy, které varuji pred obecné uznavanymi problémy (koufeni, textovani pro fizeni apod..). Komercni apel strachu je manipulativni,
protoze se vétSinou nejedna o Uplnou pravdu.

fyzicka / psychicka ujma, financne riziko

Konec néjakeé slevy - akce na produkty

koureni

Rekl bych, Ze pravé s pojisténim, bezpe¢nosti...
zdravotnické

Pojisténi

Socialni A ekologické chovani

Nevim, neni v poradku spojovat s cimkoliv

So smrtou

ockovani, volby

U spousty produktl plisobi apel strachu banalné, pokud ma byt funknim apelem, vidéla bych jeho pouziti u zavaznéjSich témat - pravé tfeba u
socialnich kampani, ktera se snazi upozornit na realné riziko daného jevu, ktery je lidmi bagatelizovany ¢i pfehlizeny. Pokud vsak nejde strach v
reklamé za néjaky spolecensky moral, nevidim nutnost jej omezovat.

V rozumné mife v podstaté kdekoliv, ale pfedevsim u udalosti, souvisejici s nasim zdravim.
Ohrozeni zdravi (nemyslis zaplatis apod.), ohrozeni planety/pfirody

Simulovana udalost - naznaceni nebezpecnych situaci / moznych rizik

poistenie, socialne reklama, public service announcements.

Produkty spojené s nasim zdravim, ochrané zivotniho prostiedi, atd.

Moc hezky byl vyuzit pfi reklamé na samozastavujici auta. Ale ze strachu se vyklubal humor. Jinak strach je nejlevnéjsi zp(isob, jak si nahnat
body a ¢im vic na nas bude plsobit z okoli, tim vic imunni budeme (snad), tak bych ho vyuzival zfidka - ¢asové omezena pfilezitost

(3x) nevim
Dle mého nazoru s zadnym. | negativni reklama je reklamou.

Pokud jde o zdravi a zivoty lidi a vede k vy3si zodpovédnosti k ostatnim Ci sobé samotnému. Tim m0ze byt napf. i ona zubni pasta, pokud
povede ke zlepSeni zdravi lidi. Financni motivace zadavatele reklamy zde pro mé nehraje roli.

Produkty, které poSkozuji zdravi - napt. tabakové vyrobky
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pokud by necinnost, nebo naopak cinnost mela vyznamne zasahnout do zivota ostatnich
Napf. pfedchazeni nestésti (dopravni nehoda atd.), pfedchazeni psychickym problémdm (krizové linky apod.)
Kdyz si lidi maji uvédomit, ¢o délaji Spatné

Produkty s rizikem zavislosti.

Kdyz je dilezité si uvédomit, Ze to riziko skutecné hrozi.

pojisténi proti zplsobeni Skody (napt. pfi sportu)

Reflexivni pasky na batohu/bundé

tabakové vyrobky, alkohol

Dopravni nehody - nemyslis, zaplatis. Jinak asi s nicim,nepovazuji to za ucinne.

drogy

NEMEL BY SE OBJEVOVAT V REKLAME

s udalosti, ktera nastane, pokud ¢loveék nedodrzi jakousi zakladni sadu pravidel
alkohol a tabakové vyrobky

Pomoc lidem, osvéta v pouzivani alkoholu za volantem, ve vécech Skodicich zdravi, osvéta ohledné rizik celkoveé
Adekvatni ochrana soukromi a rozvazné chovani s ohledem na bezpectnost

S informativnim sdélenim o realném podcenovani nebezpedi.

zubni pasta

Nezodpovédné chovani

Bezpecnostni produkty

navikové latky, zlepSenie Zivotného prostredia...

Recyklace, Zivotni prostfedi, Zit vice zero waste, jinak se utopime VS vlastnim odpadu
ziadny

prevence autonehod zpusobenych rizenim pod vlivem alkoholu/drog

Hygiena

s tabakovymi vyrobky

Pokud se jedna o spravnou vec. Podpora deti v Africe apod.

tabak, alkohol... Fizeni pfi poziti alkoholu... o¢kovani, prevence, klistata....

reklama na safety products

Zadnym

S vyuzitim omamnych latek, s moznosti nasledného trvalého poskozeni osoby

S udalosti, ktera muze ovlivnit dravi nebo muze mit fatalni nasledky.

S krabickami od cigaret

Alkohol, tabak

Kdyz jde o pravdu

Xx

nékteré socialni problémy

opatrnost pri Soférovani

auta

Nejspi$ u ekologickych véci, kdyz je néjaka hrozba opravdu realna.

socialni reklamy
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Navykove latky

S financemi - zde opravdu hrozi dost realné riziko.

Prevence, zivotni prostiedi

soferovanie

S prokazatelné zdravi Skodlivymi produkty, udalostmi ¢i Cinnostmi.
S drogami, tabakovymi vyrobky.

Bezpectnost na silnicich napfiklad

nemoc

drogy, alkohol

12. Ktery z obrazkii je podle Vas vhodnéjsi pro reklamni sdélni léku Voltaren.

VWbér z moznosti, zodpovézeno 262x, nezodpoveézeno Ox

Moznosti odpovedi Responzi Podil
® 1 58 22,1%
2 108 41,2 %
3 78 29,8 %
4 18 6,9 %

58 (22,1%)

18 (6,9%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%
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13. Ktery z obrazk( je podle Vas vhodny pro protikurackou kampan?

VWbér z moznosti, zodpovézeno 262x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovedi Responzi Podil
® 1 108 41,2 %
2 20 7,6 %
3 23 8,8 %
4 111 42,4 %

108 (41,2%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

14. Ktery z obrazku se lépe hodi pro reklamu na Cistici prostfedek?

VWbér z moZnosti, zodpovézeno 262x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® 1 30 11,5 %
2 88 33,6 %
3 99 37,8 %
4 45 17,2 %

30 (11,5%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%
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15. Jste

VWbér z moznosti, zodpovézeno 262x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi

Responzi Podil
® muz 111 42,4 %
zena 151 57,6 %

111 (42,4%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

16. Nejvyssi ukoncené studium

Vybér z moZnosti, zodpovézeno 262x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi

Responzi Podil
® Zdakladni 4 1,5 %
Stfedni bez maturity/vyucen 3 1,1%
Stfedni s maturitou 102 38,9 %
Vysokoskolské 153 58,4 %
I(l,S%)
3 (1,1%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60%

65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%
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17.Vas vék

VWbér z moznosti, zodpovézeno 262x, nezodpoveézeno Ox

Moznosti odpovedi Responzi Podil
® <18 1 0,4 %
19-25 206 78,6 %
26-35 46 17,6 %
36-45 7 2,7 %
® 46-55 2 0,8%
® 56-65 0 0%
® 65< 0 0%
|1 (0.4%)
7(2,7%)

Iz (0,8%)
0%
0%
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18. Z kterého kraje pochazite?

VWbér z moznosti, zodpovézeno 262x, nezodpovezeno Ox

Moznosti odpovedi Responzi Podil
® Zlinsky 42 16,0 %
Jihomoravsky 47 17,9 %
Moravskoslezsky 45 17,2 %
Liberecky 4 1,5%
® Vysocina 1 0,4 %
® Praha 13 5,0%
® Stredocesky 7 2,7%
® JihoCesky 5 1,9 %
Plzenisky 9 3,4 %
Olomoucky 26 9,9 %
Karlovarsky 2 0,8 %
® (Jstecky 4 1,5%
® Pardubicky 4 1,5 %
® Kralovehradecky 15 5,7 %
® Slovensko 38 14,5 %
® Jina... 0 0%

42 (16,0%)

4(1,5%)
|1 (0,4%)

T
.,7%)

9 (3,4%)

2 (0,8%)

38 (14,5%)
0%
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INastaveni dotazniku

Otazek na stranku Vsechny
Povolit odeslat vicekrat?

Povolit navrat k predchozim otazkam?

Zobrazovat Cisla otazek?

Nahodné poradi otazek?

Zobrazit ukazatel postupu?

Oznameni o vyplnéni dotazniku na e-mail?

Ochrana heslem?

IP omezeni?
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IPFl’loha: dotaznik

Strach v reklamé Dotaznik k diplomové praci

Dobry den,

chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni dotazniku pro praktickou ¢ast mé diplomové prace na téma Strach v reklamé. Strach v reklamé neznamena nutné
zobrazeni na prvni pohled désivych scén. Apel strachu mize byt vyobrazen jako varovani pred nezadouci situaci (pojisténi na diichod), naznaceni strachu
(1é¢iva) nebo doporuceni pro urtité chovani (oc¢kovani). Cilem mé prace bude zjistit, zda je strach stale efektivnim nastrojem reklamni marketingové
komunikace. Chci se zaméfit na chovani spotfebitele, jeho vnimani reklamy a na zakladé toho navrhnout feSeni a uvést pravidla pouzivani strachu v
reklamé.

Apel strachu se nejCastéji vyskytuje v reklamach napi. na pojiSténi, financni sluzby, kosmetiku, Cistici prostfedky, zdravotni potfeby, léky, alkohol, tabakové
vyrobky, autonehody, Zivotni prostfedi, anorexii, bulimii, obezitu, ockovani, prevenci, humanitarni pomoc, domaci nasili a dali.

Dékuji mnohokrat,

Nikol Skorpikova

1. Jaka emoce je podle Vas reklamni kampani nejucinngjsi?

O Humor
O Strach
O Vrelost
O Frotika

2. Apel strachu nejcastéji vnimate v reklamé

O Komeréni
O Socialni
O Nevnimam

3. Jakou KOMERCNI reklamu s apelem strachu si vybavite?

Napovéda k otazce: reklama, kterd md za cil prodat produkt

4. Jaké emoce ve Vas reklama zanechala?

O Pozitivni
O Negativni
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5. Motivovala vas tato kampan ke koupi produktu ¢i zméné chovani?

O Ano
O Ne

6. Jakou SOCIALNI reklamu s apelem strachu si vybavite?

Napovéda k otazce: vzdéldvaci osvécujici reklama, nemd prodejni cil

7. Jaké emoce ve Vas reklama zanechala?

O Poztivni
O Negativni

8. Motivovala vas tato kampan ke koupi produktu ¢i zméné chovani?

O Ano
O Ne

9. Reklama s apelem strachu na Vas obecné plsobi

Napovéda k otazce: muiZete oznacit vice odpovédi ¢i doplnit viastn/

L] Pozitivné

[ Negativné

[ Nevnimam ji

(] Zamyslim se nad jejim sd&lenim
[ Nevadi mi

[ M&li by ji zakazat

] Je manipulativni

[ Jing.. |

10. Jaky typ rizika vnimate v reklamé nejcastéji?

Napovéda k otazce: mizZete vybrat vice odpovédi

[ Fyzicka tjma (bolest, ublizeni na télg, smrt)

[ Obava z nepouiti produktu (Ustni voda, pasta, otkovani)
[ Obava z pouziti produktu (drogy, alkohol, tabakové vyrobky)
[ Finantni riziko (insolvence, dluhy, exekuce)

[ Spoleenské riziko (vyfazeni ze spole¢nosti)

[ Promeskani prilefitosti (tasové omezené nabidky)

L Jina.. | ‘
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11. S jakym produktem/udalosti je v pofadku spojovat apel strachu

12. Ktery z obrazkii je podle Vas vhodngjsi pro reklamni sdélni Léku Voltaren.

oba dva ani jeden

jsou neni

vhodné vhodny
O1 02 O3 O4

Y oba dva ani jeden

{ [k’ ’ ji?% , neni
vhoane Y
E{, l vhodny

O1 02 O3 O 4

oba dva ani jeden
jsou neni
vhodné vhodny
O3 O 4
15. Jste
O muz
O 7ena

16. Nejvyssi ukoncené studium
O Zakladni
O Sttedni bez maturity/vyucen

O Stfedni s maturitou
O Vysokoskolské
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17.Vas vék
O «18

O 19-25

O 26-35

O 36-45

O 46-55

O 56-65
O 65¢<

18. Z kterého kraje pochazite?

O Zlinsky

O Jihomoravsky
O Moravskoslezsky
O Liberecky

O Vysotina

O Praha

O Ssttedotesky

O Jihotesky

O Plzefisky

O Olomoucky

O Karlovarsky

O Ustecky

O Pardubicky

O Kralovehradecky
O Slovensko

O Jina.. |

,'___/J SurVio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com




