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ABSTRAKT

Bakal&ska prace se zabyvadtryhodnosti informaci obsazenych v reklamninilexsai a

jeji vliv na pijeti reklamy.

Teoretickacast definuje pojmy z oblasti reklamy a jejiho vnim&potebitelem, stej&
jako etickou a regutmi otazkou problematiky. Wezitost zacileni a umisti reklamy ur-

¢uje nejvhodgjsi metody pro vyt§eni faktofi zvySujicic¢i snizujici divéryhodnost.

Praktickacast analyzuje kvalitativndo hloubky konkrétni steni a porovnava je s vy-

sledky vyzkumu na stejné téma.

Kli¢ova slova: reklama, reklamni &eni, divéryhodnost, etika, pravdivost, regulace, se-

lektivni vnimani, obsahova analyza, zkresleni, saguoup

ABSTRACT

The Bachelor essay deals with the trustworthinéssfermation contained in promotional

message and its influence to accept the advertiseme

Theoretical part defines ideas from advertisinglfand its perception by consumer as well
as ethics and regulating point of problems. Impurgeof targeting and positioning adverti-
sement determines the most effective methods fionidg factor which escalate or lower

trustworthiness.

Practical part analyses qualitatively in specifiessages and compare them with results

from research on the same topic.

Keywords: advertisement, promotional message,warshiness, ethics, truthfulness, regu-

lation, selective perception, content analysis repiesentation, focus group



.Pokouseli jsme se znit swt, ktery nakonec zémil nas” Oscar Wilde v romanu Obraz

Doriana Graye.

Dékuji doktoru Kiizkovi za odbornou pomoc a vedeni bakskté prace, stefrtak za inspi-
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Bati ve Zlirg, kteti vzdy ochotg a odborg poradili. TaktéZz si velmi cenim w¥atnosti

vSech dastniki vyzkumu, s nimiz je bakaigkiprace kompletni a objektivni¢kuiji.
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UvoD

Aspekt erohodnosti je jeden ze z&kladnich vlastnosti rekitm saéleni, ovsem p jeho
vytvareni na & nejsou kladeny zasadni pozadavky. Produkt nenidsi zardovat funk-
ce, které propaguje, publikum se v zapl&ometnich poselstvi festava orientovat, a
proto informace rychle &sto nevrathtiidi. Bez prvku évéryhodnosti je reklama néiin-

n& nebo mze vyvolat negativni postoj publika.

Téma bylo vybrano ke zpracovaniivddu gehlizeni jeho dlezitosti, ¢i vibec jeho sa-
motné existence.fBd jeho vykrem za téma bakatké prace nebyla nalezena jedina kapi-
tola v odborné literatie, nebo tématicky za¥teny ¢lanek v¥novany aspektu tvéryhod-
nosti. Ritom praw Cesi podle kaZdotmich pfizkumi kladou nejétsi diraz na pravdivost

a hodnotu informaci obsazené v rekéamolik podmirgné wrohodnosti.

Reklamni sdleni nelze generalizovat, st&jjako @i vytvéieni reklamni kampanje ne-
zbytné vybrat sgleni pro specifickou cilovou skupinu a nbseklamniho séleni, ktery

nejvice ovlivauje, kdo s nim fijde do kontaktu.

Pro analyzu tématu byla vybrana skupina igimteli ve wku kolem 50 let, kté jsoucasto
opomijeni. Fitom jsou Sirokou spégbitelskou skupinou, kterd navéryhodnost séeni
reaguje citlie. Vice nez 60 % obyvat&leské republice je podi€eského statistického

Ufadu ve ¥ku responderiit (35 — 76 let), vybranych pro vyzkum k bakaké praci.

Pod pojmem reklama se laickému publiku vybastEmou reklama televizni nebo rozhla-
sova. Je mozné, zéigmci tiS€né inzeraty fehlizeji nebo je povaZzuji za s@st periodi-
ka. Z €chto divoda byl ke zkoumani aspektdavéryhodnosti vybran tydenik Ky, se
kterym gichézeji vybrané cilové skupiny do styku a poslaldie jako vzor k posouzeni
vérohodnosti reklamnich gkkni. Problém je tedy mozné definovat jako nede&tat po-
zornost ¥novana aspektuidéryhodnosti inzerdit, urcenych skupis obyvatel kolem 50 let
v tisttném periodiku.

Cilem bakal&ské prace je zjistitidezitost divéryhodnosti komunikovanych informactip
nakupnim rozhodovani a jaké faktonrjgti scEleni ovliviwji — sniZzuji nebo zvySujitae-
ryhodnost. Hodnoty pravdivosti, etiky a reguladeZ oponuji klamava tvrzeni, neeticka
jednani a manipulace, jsou Uzce propojen&shodnosti, a tak slouZzi jako nastroje jejiho

meéteni. Existuje Skalaizného pehargni, respektive klamani v reklamovsem pro baka-
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larskou Zistava otazkou, kterou je nutné zodgdit, zda je vibec mozné, aby reklama

v ¢eském medialnim prastdi dlouhodod klamala.

Prvni ¢ast bakalgské prace definuje pojmy z oblasti reklamy, jejlmdmani a nastrdj
pieswdcéovani pro snadnou orientaci v problematice a n&stimetod, forem a Zsohi
prijimani scleni publikem. Metodologickéast specifikuje nejefektivijsi metody k ana-
lyzovani a vyzkumu (sondy) pro zj$ti zawru problematiky. Prace méa za ukol pochopit

mysSleni a motivy jednani cilové skuping gontaktu s reklamnim gtenim.

Prakticko-analytick&ést na zaklatl vybranych metod analyzuje kvalitativmlo hloubky
vybrané inzeraty a porovnava s nazory a postojrkeedtenda vybraného periodika. Je
nutné pamatovat, Ze vysledek zkoumani je&amna konkrétni segment a konkrétni t0si
reklamnich poselstvi, které si Zadaji aktuakseni. Redpokladem &innosti ziskanych
z&wru je upozorgni na aspekt i/éryhodnosti, pochopeni postogilové skupiny a vy-

zdvihnuti ji jako specifického publika. O reklamakonec vzdy rozhoduje publikum.
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1 REKLAMNI SD ELENI

1.1 Reklama jako nastroj marketingové komunikace

Prvotnim @elem reklamy je dokteni obchodniho poselstvi o prodavaném produktuvebro
skému mnozstvi neviditelnych zakazihi& potencialnich zajemaorostednictvim place-
nych médii. Reklama se pokousdegedcit piijemce o hodndt odliSnostech a prioritach

produktu zadavatele, préstinictvim gisunu informaci obsazenych v rekiarfi, s. 23]

,Pro vetsinu vyrobk urcenych ke kon@mé spoteke je reklama velmi efektivni metodou
zprostedkovani informaci o nabidce, ovSem rozhodnutispidél: o koupi zavisi ne tom,

jak pouzivaji dostupné informacdl, s. 67]

Prijemci vSak ¥di, Ze reklama je placena komunikace a jejim pouzihce firma zvysit
svij vlastni prodej, cenu, zisk, Ze jejindalem je ovlivnit zansr zakaznik, preswdcit je
ke koupi, zkousce, naslednému uzivaniipguné optovné koupi, a tudiz k ni nemaji ta-

kovou divéru, jako tomu byva u neplacenychekahi.

Pokud vSak reklama dokazeedat relevantni steni a geswdéivé argumenty, napoiize
to k vytvareni tolik potebné dvéry. Na druhé strah,individualni angazovanost souvisi

s prirozenym zajmem jednotlivce o propagovanou katéggrobku.“[2, s. 154]

Ucinek reklamy nezavisi jen na tom, ca‘ggeno, aleastji na tom, jakym zpsobem je to
receno. [3, s. 608]

1.2 Reklama jako informativni sdéleni

.V reklameé dochazi ke komunikaci, kdyz smdiitel pijima a uritym zpisobem vnima
informaci. Risobeni reklamy potom zavisi naigpbu pijeti poselstvi, oznmvano takeé
jako nabidka nebo gténi, jeho uchovani a pogdim vyvolani j realizaci rozhodnuti.”
[1, s. 85]

Nejlepsi reklama by #ta nabizet nejen jasné&ehni, ale pedevSim jediné, jednozérz a
jednoduché. Reklama ma jegkolik prchavych vtéin na to, aby upoutala pozornost svého

potencialniho zdkaznika a aby ho zaujala natoliit,satleni vzal na ¥domi. [4, s. 49]

Dulezité je utit, co umi produkt nejlépe a vytkibz toho hlavni reklamni steni, které ale

musi korespondovat s prioritami cilového publikhg.d. 50]
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Z hlediska informaniho reklamaika a ukazuje sptabitelim, jak a pré se vyrobek pou-
Ziva, jakym druhem osob, kde a kdy, kdo vyrobelabirjaka spoknost a znéa za nim

stoji a mohou ziskat podty nebo odminy. [5, s. 574]

Informativni reklama je jeji nefdvéryhodrejsi druh, protoZe pouziva fakta a znalosti. |
pieswdcovaci, gipominkova a posilujici reklamatrbe vnimat publikum jako&ohodny
zdroj, nicmés v téchto formach je vice pouzivano ajpela emotivni strdnkdlovéka, kte-

rou nedokaze publikum vzdy ovladat.

1.3 Postoj vaejnosti k reklamé

Ceské publikum ma své specifické charakteristikgréidavaji zaklad mnoha vyzkeam,
analyzdm a specifikacim. Je proto vhodné pozasky trh, jak vniméa, co nasjnpusobi,
jaké jsou jeho zvyky, postoje a hodnoty a z tofiompsledné analyze a vyzkumu vychazet.
K tomuto (&elu je vyuZito dlouhodobého vyzkuntiesi a reklami ktery naslednou préci

usnaduje a rekteré vysledky vysitluje.

Trh se nesklada z odboriiika reklamu a nenicélem reklamy, aby byla zdkazniky odbor-
né¢ posuzovana. Jeeba zjistit, jak utfené publikum na dité podani reklamniho 8kkni

zareaguje. Rozhodujici slovo o rekkarekne vzdy trh. [4, s. 164]

,Vyzkum Cesi a reklama 2009 ukazal, Z&3i stale pozaduji, aby reklama byla v prvni
rade pravdiva, diveryhodnd a obsahovalaitkeZité informace o kupovaném vyrobku nebo
sluzk?, a to pokud mozno vtipnymigmbem bez pouZzivani vulgarnich slov a nasili. Mladi

lidé vic nez starSi ogaji vtipnou reklamu.‘[9]

V tradicnich reklamnich médiich (tisk) byl letos zaznamepdkies pocitu fesycenosti. V
casopisech ze 45 % v roce 2008 na 39 % letos. Dut&ggmdovali negativni postoje spo-
jené s obavou z manipulace a podpory zingbo konzumu, ale také siddomovali re-
klamu jako jev, ktery p&itk modernimu Zivotu i jejiho vyznamu pro existemezavislych

meédii. ,Podobr jako v minulych letech projevuje obavy z manipellabeca 86 % popu-

! vyzkum je realizovan spateosti Factum Invenio ve spolupraci s Asociaci koikaimich agenturCeskou
marketingovou spotmosti aCeskym sdruzenim pro zékové vyrobky, mapuje proény postoji éeské ve-

fejnosti k reklany.
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lace, vlastni ovliveni reklamou pi nakupu ‘piznava‘ jen 29 % dotazanych, kiteivedli,
Ze v posledni debnakoupili reco na zéklad doporueni reklamyObecné vnimani mani-
pulativni funkce reklamy je mnohem vysSi nez &kose, kterou si spéebitelé uedomu;ji
a priznavaji @i vlastnim jednani“J[9]

To, Ze vysledky se radikalmeneni jiz nekolik let poukazuje na to, Zgeské publikum si
za svymi néazory stale stoji a n&mn je, tedy je mozné z nich vychazet v dlouhodolém

rizontu a s takovymi postoji gdat.

1.4 Piusobeni sdleni

Reklama fisobi v psychickém nebo fyzickém stavu nebonnostech fijemce reklamy,
kteri se liSi v individualnich kontextech, ktery firrpauziva ke séleni poselstvi. VSechny
jednotlivé formy reklamy mohou byt mnohatgpby kombinovany a gtbvany prosted-
nictvim niznych médii a mohou mit odliSny¢igek na spdebitele v zavislosti na jeho po-
staveni a na prasdi, v @mz se pohybuje. Lidé jednaji v reakci f@alu podsti, z nichz

reklama je pouze jednim z mnoha. [2, s. 417]

.Zadavatelé opravdu nédi a ani nikdy nebudotdit mySleni a chovani éban, jak re-
kter kritici nazna'uji.“ To vylwuje manipulaci, ktera je reklantasto nespravediévpri-

pisovana. [2, s. 449]

Reklama by réla vyjadovat poselstvi, které v lidech vyvolava pocit, erezhoduji svo-
bodre a nejsou r@Eiim manipulovani, nikdo jim nic nepodiije. To je hazyvano jako reak-

tance (odpor) jako nasledekagonmeni si omezeni osobni svobody. [6, s. 180]

Kazdy ¢lovek je individualni a podle toho se také&ibe divat kazdyglovek na jednu ¥c

velmi odliSré. To je ozn&ovano jakoselektivni vnimani

1.4.1 Pozornost

»AZ na par vzacnych vyjimek se lidé sami akiimerozhoduji, Ze budodnovat pozornost

reklame. Udélaji to pouze tehdy, kdyz je jim k tomu poskytauazny dvod.” [4, s. 50]

Presycenost reklamy jEm dalcasgjsi jev. Nekteré americké studie odhaduiji, Z&l@vek
vystaven denh 1500 komunikénich saleni. Je pochopitelng, Ze lidé eliminuji vSechny
reklamy produktu jako rutinni zalezitost, i kdyZ joso re mohl byt produkt uzitgny. [2, s.
167]
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Z prefereniho a pragmatického hlediska devék nedokaze sousdit na vice ¥ci na-
jednou, tim mé& miZze wnovat pozornost getnym poselstvim, volajicim o pozornost
kazdy den. Jedinecémuje svou pozornost objekh na zaklad instinktivnich a emocio-
nalnich podstu. [7, s. 166]

,Lidé si pravdépodobr vSimnou podé#tu:
1. ktery m& vztah k jejich séasné potely.
2. ktery predjimaji (neoekavaji jiné vyrobky).

3. jehoZ odchylky jsou relatienvetSi ve vztahu kdiné velikosti fisluSného stimulu

(cisla, slevy, ceny apod.)[5, s. 223]
Metody ziskavani pozornosti spelbiteli:
a) manipulace s materialnimi stimuly (barva, velikdgar, jas a pohyb);
b) poskytovani informaci;
c) vzbuzovani emoci;

d) nabidka hodnoty. [2, s. 170 - 180]

1.4.2 Vnimani

Mrivrw s

Procesy vnimani zahrnujitgdsudky spdebiteli, pozornost a patrani po informaci. Zahr-
nuje motivyc¢lovéka, kritéria, podle kterych vyrobek vybirawdru k volbs, porozungni

vyrobkim, postoj k vyroblkm, spokojenost s nakupem. [1, s. 84]
Muze dojit k jednostrannému selektivnimu vnimaniglgvék vnima jen ty argumenty,
které odpovidaji sptebitelow jiz diive vytvarenym postajm, atekavanim a hodnotovym
systéniim. Tim si gijemci udrzuji soulad (konzistenci) mezi svymi zZvgini, postoji,
preferencemi a chovanim, protoZe nekonzistenceiigtres. [2, s. 192]
Existuji étyii kategorie vnimani reklamy:

a) vyhledavani — spétbitelé zpravidla vyhledavaji &ekavaji divéryhodné informa-

ce 0 zboZi, které je drahé, které nenakufagto nebo o slozitych produktech.
b) aktivni zpracovani — sp@bitelé gemysleji o poselstvi, které obdrzeli, i kdyz se

sami o ziskani této informace nesnazi.
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C) pasivni zpracovani — sgebitelé gijimaji poselstvi, ale aktivhho nezpracovavaiji,

nevyhledavaji je, ani se jim nevyhybaji.

d) vyhybani se reklatn— spotebitelé se &done brani podgita scklovanym reklama-
mi. [2, s. 167 - 168]

.Pravdépodobr spotebitelé z reklam dto absorbuji, aniz by o tomedony prilis nebo
vitbec pemysleli. Pozgli v okamziku ndkupniho rozhodnuti tento dojem pioubZ ovliv-
ni jejich vyker.“ [7, s. 17]

Pfi vnimani sdleni miZze dojit kselektivnimu zkresleni.Jedn& se o sklon k interpretaci
informaci zmisobem, zapadajicim do spaititelem pedem w@inénych Gsudk, kdy jsou

informace zkreslovany, aby byly konzistentni scjejredsudky o zn&e a vyrobku. [5, s.
223 - 224]

1.4.3 Zapamatovani

DalSim Ukolem reklamy je zajistit, aby si ji zapdovali a pozdji uplatnili ziskané infor-
mace nebo dojemiipnakupu. Lidé ¥nuji malou pozornost reklamam, gepto si pamatuji

hodre véci, které zaziji i navzdory nizké sotestnosti. [7, s. 130]

Nazor na produkt by mohl pramenit ze zpracovaeitaté z emoci, které existuji nezavis-
le na zapamatovani si informac€ilovék mize citit silnou pitazlivost k utité znace a

koupi ji, aniz by si ipominal jeji vlastnosti. [2, s. 438]

Oblibenost reklamy a ji nabizena afira za sledovani ma bezpochyby vliv na jeji schop-

nost nejen fitdhnout pozornost, ale tim i uviznout v painspoftebiteli. [7, s. 136]
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2 MERENIi DUVERYHODNOSTI

Anglick& verze internetové encyklopedie Wikipedifiduje divéryhodnost jako moralni
hodnotu povaZzovanou za poctivou. Drziteli této triasti jedinec s¥fuje svou dvéru a
otekava, Zze nebude zrazetiazneuzita. Mvéryhodny objekt musi prokazat svou zodpo-
védnost. Pro oznni objektu (produkt, informace, spat@st, osoba atd.) jakoadry-

hodny musi projit procesem psychického zpracovpotebitelem. Na zakladnize uve-

VVVVVV

2.1 Srozumitelnost

Pokud ma publikum uit predlozenému sdieni, musi mu spra¥nporozungt. Mnoho
dnesnich reklam postrddd vyznamny aspekt, a taisnieeinost. Co spégbitel vnima je
stejre dialezité, jako co si mysli o poselstvi. [2]

s s

byt striéna, jednoducha, jasn&ima, volit vhodné fedstavy, které budou vyhovovat stavu
mysli piijemce. PouZivat r&f kratkd, jednoduchd,din¢ uzivana slova nez dlouhé, slozité
nebo Uzce odborné terminy. Reklama anzavry ucinit sama, nenechavat publikum jen

pii jemnych naznacich. [2, s. 188]

Nesrozumitelnost je nahodny proces, kter§zevést k tomu, Ze sgebitel poklada na-
bidku zadavatele za lepSi nebo horSi. Dobryfsapem zhodnoceni pravdivosti reklamy

je zjis€ni predstav spdgebitel vystavenych reklam [2, s. 67]

U tistenych médii je vysSi mira srozumitelnosti reklamnsclleni, protoZze fijemce ma

dostatelkcasu na prostudovani a pochopeni komunikovanéterdds inzeratu. [2]

2.2 Divéryhodnost

Pokud pijemce sdleni porozumi, neni podminkou, Ze mu budéviétiovat.

,D tivéra zavisi na dvou vlastnostech zdroje, na odboiraodfivéryhodnosti.Odbornostje
schopnost zdroje pronaSet (dle nazoru publika)ndatvrzeni.Divéryhodnostje schop-
nost zdroje pronéset poctiva, objektivni tvrzeaizdjiStna tehdy, pokud zdroj nema Zadny
zajem na vysledku reklamni kamparebo neni vystavergjakému tlaku, ktery by ho vedl
k upraveni podklail Publikum ¥tSinou vi, Ze fipadni dopordovatelé jsou placeni a ne-

museji byt objektivni. Pokudimci reklamniho poselstvi shledaji, Zze zdrojdarek je
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dostaténe dizveryhodné, pijmou nazor nebo fistup pedkladany reklamou jako objektiv-
ne spravné stanovisko. Dojde pak ke skni nového nadzoru nebo poselstvi s jejich dosa-
vadnim hodnotovym systémem, jedna se o tzv. ,@ieati‘. Prijemci pipiSi pak svou

koupi z&ruce poselstvi, a nikoliv sudvéie.” [2, s. 257]
BohuZel zakaznigiasto pochybuji o pravdivosti reklamy obed3, s. 862]

~Superlativy sice k reklagpat, ale piliSna frekvenceethto slov snizuje jejich hodnotu,
casto vzbuzuji spiSe nadru zakaznil, kterym asociuji zbozi nizsi kvality. Reklama musi
tvorit celek tv@eny jazykovodasti, obrazem atd. a jeho akceptace zavisi i neokoltur-

nich faktorech, do kterych je oslovena cilova skapgasazena'.{6, s. 164]

To, Ze publikum s&leni neu¥ti, vSak nutd neznamend, Ze jej n@ima, nebo mu nero-

zumi a nakonec poselstvi nerozhodne pozitmmo nakup produktu.

2.3 Klamava reklama

Klamava reklama se tyka praktik, jako jeepargni vliastnosti produktu nebo jeho vykonu,
nalakani zadkaznikna slevy na zbozi, které neni na sklazmanipulované saifte. [3, s.
221]

Pro oblast regulace jsouildzité pojmy jako zjevné IZi, zavéici tvrzeni, zavaznost a
Gjma, které tvé Skalu klamani. Jejich zreni je mozné v porovnani se skinesti nebo

znalostmi a argumenty odboriilk dané oblasti.

».Na nejnizsi urovni znamena pojem pravdivy praggvnych |Zjtedy tvrzeni, které je jed-
noznané v rozporu s faktyZavadgjici tvrzenipredstavuje poskytnuti Gplné informace ta-
kovym zpisobem, kdy opomenutim nebo volbou slov navozupamwyztery je v rozporu
ce, neuplné statistikaZavazné tvrzeniovliviiuje rozhodnuti spétbitele o nakupu aim

Ze mu zfisobit Ujmu. [2, s. 63 - 66]

» Dryaénictvi, tedy grehnana a neuita tvrzeni, neni v s@asnosti povazovano za klama-
vou praktiku, pokud neni praggodobné, Ze by pmérny spotebitel vnimal tvrzeni tak, Zze
firma garantuje dany uzitek. Jestlize reklama uvgpmicificka tvrzeni (Udaje o agrvyko-

nu, srovnani s konkurenci), je vyZzadovanivadreni.” [2, s. 67]
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2.4 Pravdivost a etika

Teorie moralky a mravnostifpdstavuji eticky problém pravdivosti &whodnosti v re-
klame. ,Zalezi na cilech zadavatele reklamy, na vnimaniepitele, na obvyklém vyzna-
mu slov a na fevaZujicich socialnich normach, tykajicich &stnosti a ugmnosti.
V realném site komunikace ma pravda mnoho Urovni a obsakagr problén, presto
se obecnymi principy pravdivosti v reklaridi vSechny formy reklamyPravda je relativ-
ni. [2, s. 62]

2.4.1 Samoregulace - Rada pro reklamu

Rada pro reklamu (RPR) je profesni nestatni nez@korganizaci, jejimz cilem je dosa-
Zenigestné, legalni, decentni, a pravdivé reklamy naniigeeské republiky. NeiiZe ud-

lovat finaréni pokutyci jiné sankce. [10]

Eticky kodex RPR pravi ¥asti I., kapitole 1Clanku 3.2, Ze reklama musi byt sluséést-
na a pravdivaClanek 3.4 pak houo o tom, Ze reklama nesmi snizovaweru v reklamu
jako sluzbu spaeebitelim. [10]

V roce 2008 se byl get stiznosti na reklamy 74 a arbitrazni komise ediznv osmi pi-
padech, tedy u 11 %, Ze stiznost je op¢aana dotyna reklama je zavadnd, v rozporu
s etickym kodexem RPR. Podle zasiupeklamniho pimyslu se na vysokém pim stiz-
nosti projevuje silgjSi konkurence na trhu i to, Ze usta p@et reklamnich sdeni vces-

kém medialnim éteru. [10]

2.4.2 Ceské regul@&ni prostiedi

Regulani prostedi vCeské republice tud Medialni pravoCeské republiky, obecny prav-
ni ramec, Ustava jako nejvy3si zakon, Listina zéikieh prav a svobod, zakony o svobod-
ném gristupu k informacim a o omezenigiupu, Medialni zakony, Tiskovy zakon, Vysi-

laci zdkon, zakony o vejnopravnich médiich a Evropska regulaces(sine, doporteni).

Nepravdiva tvrzeni jsou ozéavana za klamava a vyrobce ani zhotovitel reklaemor
hou klamat spdebitele podle zakona 634/1992 Sb. O oclrspotebitele, ktery pracuje

s pojmy jako klamavé obchodni praktiky a agressmitz. [11]
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3 OVLIV NUJICI FAKTORY

.KdyZ lidé nakupuji bez uité predstavy kategorie vyrobku nebo Zka ovliviuje je mno-

ho faktori. Nakonec steghzalezi na konmém rozhodnuti jednotlivce, kterého se zadava-
telé reklamy snaZzi ovlivnit pragsdnictvim obchodniho poselstvidzmnych podobéch.f1,

s. 105]

3.1 Preswdéovani

.Zakladnim faktorem, ktery ovliwje téng vSechny speégebitele @i nakupu, je vyvolani
poteb a gani.“ Na zaklad jeho geswdéeni se mu potom reklama snazi nabidnouj sv
produkt a vytvait tak zisk. [1, s. 106]

Alexandr Biel zdraziuje, Ze peswdcivost je zalezZitosti motivace a zalezi, jaky m& via
chovani. [7, s. 154]

Je-li spotebitel motivovan ke zpracovani reklamy a mé-li kntoi potebné schopnosti, je
nejlepsSi cestoutpswdcovani rozumova Uvaha.ékterymi studii je pozornost argswd-
covani povazovano za hlavnigiazky uspsSné reklamy; nikoliv spravné porozém ob-
sahu. [2, s. 188]

Zména chovani je cilem, ke kteréemu&uiji mnoho reklam spojenim z&ey s gritazlivymi
obrazky nebo se znamymi osobnostmiingk podmihovani viak mze byt zeslaben, pro-

toZze spatebitelé mohou o reklamachgmyslet, argumentovat proti nim nebo dokonce

diskutovat o jejich obsahu s jinymi lidmi. [2, 15]

3.2 Segmentace, targeting, positioning

| kdyz zakladni lidské pétby jsou obdobné, Apob jejich uspokojovani se zasadnini-zp
sobem liSi. S&eni, které je penaseno, je zakddované v kitwdané homogenni skupiny a
je nutné je v jiné skupindekodovat. Kulturni progmné mohou zahrnovat dominantni

hodnoty, stylistiku, reklamnitgobeni i pilezitosti pouzivani produktu. [6, s. 164]

Cim wtsi segment populace zahrnuje cilova skupina, tera reklama oslovit, timae-

Zit¢jSi je jeji spravné zmapovani z hlediska:
1. demografickych znak

2. psychografickych charakteristik (Zivotniho stylagslani, giijem, zdravi atd.),



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

3. psychologickych osobnostnich charakteristik {goy, zajmy, motivace, postoje),
4. kulturnich zvyklosti (hodnoty, symboly, ritualy atd

5. jazykovych charakteristik. [6, s. 190]

3.3 Argumentace Wcna

NejjednoznanéjSim prostedkem k peswdcovani je argument, a aby byl dobry, felkda
mit informace k dispozici. Argumenty jsou ve skumesti pouze progtdky dovedného

skladani informaci tak, aby slouzilydwih komunikatora. [2, s. 187]

»~JSOu-li spotebitelé postaveniied silné argumenty, dokazi zaujmout nové stanoyésko

tehdy, jsou-li schopni a motivovani zpracovat nioNérmace.“[2, s. 209]

Rozumové vlastnosti produktu jsou narozdil od magith viastnosti mezi spebiteli
podobné — vykon, spolehlivost, kvalita nebo mozpizpisobeni. Besto dvaidzni jedin-
ci mohou ve stejném pod spatovat fizny vyznam v zavislosti na jejichcekavani a

piedchozich zkuSenostech. [2, s. 225]

3.3.1 Racionélni apely

Lidé reaguji na informani nabidky podle svého vlastniho systému hodnotakéad toho

kazdého zaujme a@swdéi néco jiné. Jedna se o hodnoty:
- penéz: Spotebitele ziskavaji slova jako vyhodna keéuglevy, bonusy, vyhody atd.;

- ¢asu Preferuji vyrobky, které Sétcas, ale také se snazi nakupovat s coétijvasporou

svéhocasu;
- odliSeni se, vyjimgnosti: Lidé se zajimaji o nové mddni trendy, experimgntu
- technické vysglosti: Spotebitelé jsou fiznivci pokroku a obrmuji staré ¥ci za noveé;

- ochrany Zzivotniho prostredi: Takovi spatebitelé jsou motivovani jak raciondlntak

emotivre. Opravuji staré&ci, nesouhlasi s nadprodukaicV na jedno pouZiti.

- konformity, neodliSovani se Spotebitelé nakupuji to, coéSina ostatnich. [8, s. 38 -
57]
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3.4 Emoce

Emoce pomahaji stimulovafidit pozornost a pomahaji vytkiba posilovat asociace, které
reklama vytvéi. Pokud publikum postrada motivaci, nebo schopapsacovat poselstvi,
argumenty nahrazuji emoce, kterégjinspotebitele motivovat a uvést jej v rozhodnuti o
nakupu. Vliv se projevi pozd, dlouho pote€, co na shlédnuti konkrétni reklgmuplikum

zapomene. [7, s. 1]

Svou roli hraje i pemira informaci, které &Sinou nemajicas spdiebitelé porovnavat
s konkurenci. Emoce oblibenosti Zkw je v mozku mnohem pohot&y piistupna nez

racionalni uvazovani, které praymbdobré nejprve vedlo k vyvolani emoce. [7, s. 179]

3.4.1 Emoce jako nastroj

Spojeni podétt s ukitym pocitem vznika proggdnictvim podniiovani. Emoce existuji
nezavisle na rozumu, které jednotlivci proZivajiisoha jemnymi rozdily intenzity a $m

ru, ale gedevsim je @i na pozitivni a negativni. [2, s. 216]

Na druhou stranu emoce sice zaujme publikum, albom@mezit jejich obranuied po-
selstvim. Podkty vzbuzujici emoce vtahuji divaka d¢jel a odvadji jeho pozornost od
toho, Ze cilem reklamy je a¢em ho peswdcit. Je od ®j vyZzadovano mnohem mé&ipo-

znavaciho usili. [2, s. 220]

3.4.2 Emocionalni apely

Jeden z neffinnéjSich zmisohi vzbuzovani emoci je skut® dramaticky piistup. Ar-
gument je zaloZzenipdevsim na logice, drzi divaka stranou a nabizpauklady a dkazy.
Dramaticky gistup je nejpoutaysi formou, vtahuje divaka do akce spolu s osobaloi,
vék se ztoto#uje s pocity jednajicich osob. Aby byl apel riggmce @inny, museji byt

postavy ¥rohodné, tedy podobat se realnym osobam z kazddueaivota. [2, s. 228]

Z psychologického hlediskaumor navozuje a aktivuje tity citovy stav, ktery obsahuje
piijemné pocity, dobrou naladu. Navic se tak |épkéxi& pozornost a reklama se déle udr-
Zi v pangti. Na druhou stanu humor nepodporuje prodesywdcovani a utiznych skupin,

i jednotlivalr muze vyvolat protichdné reakce. Reklamni poselstvi podané humornyim zp

sobem si lidé #Sinou zapamatuji. Stava se, Ze poselstvi je zapadr#o, ale bez spojeni
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s produktem nebo ztlkou. Krome pravdivych a srozumitelnych informaci kladeska

vefejnost diraz pra¥ na vtipnost a originalitu reklam. [6, s. 163]

Laska je radost provazena ideji &8i priciny, spotebitel nakupuje pro druhé bez osobni-
ho prosgchu. Apel lasky prochazi vice rovinamitggelstvi, matiska laska, laska mezi

partnery, k rodium, ke zvfatim atd. [8]

3.4.3 Emociondlni projevy

V dusledku emocionalnihotgobeni jsou jejich reflexemi velmi silné projevyeté jedi-

nec evokuje bezdné a podle nich se chova. Je podstatné, jak se e&talgaguje.

Podrazdéni je keZzny pocit, ktery dnesni reklama vzbuzujejnlkyeji vtiravosti. Dochazi
k podrazdni i kvili situaci v rekland umele vytvarené, faleSné, nédéryhodné nebo nad-

mirn¢ zdramatizovaneé. [2, s. 238 - 241]

V¥elosta vroucnost mohou ziskat pozornosti@ebyt stejs dolre zapamatovatelna jako
podrazaéni, ale nize snad@i pieswdcit o poselstvi reklamy. Z&@inéna dobra nalada

muZe @genést na zriku a poselstvi a posilitgs\wdeeni. [2, s. 241 - 242]

Strach se zda byt relevantni ve spojeni &tou skupinou vyrobik, které maji déineéni se
zdravim a bezpmosti. Strach ale neznamena vZaysi ochotu k fijeti poselstvi. [2, s.
242 - 244]

,Dosahnout vyhod, které s sebou vyuziti emoci rizeajejlépe tehdy, je-li emoce pouzita
sama o0 so& Pokud je kombinovana s argumentem nebo d@poitm, nejsou vyhody

emoce tak silné, ale Ize tak omezit jejtaré nedostatky.[2, s. 220]

3.5 Doporuéovani

Doporwovani je definovano jako poselstvi, kterému sgluitelé pravépodobré uvéii a
které vyjaduje nazory, pocity, zavy, nebo zkuSenosti jinych spoenskych skupin, nez
kam pati zadavatel reklamy. Skupinoudire byt jednotlivec, kolektiv nebo instituce. Tato
forma komunikace vyvolava u spebiteli vétSi divéru a ma ¥tSi potencial uvést je

v omyl. [2, s. 74]
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3.5.1 Vlastnosti a tloha doporwovateh

Doporwovatelé jsou vyuzivani, jak jiz bylo nastio v predchozich kapitolach, protoze
pusobidivéryhodné. BéZni uzivatelé nejsou placeni za chvalu konkrétrpremuktu, jed-
naji na zaklad viastnich zkuSenosti, narozdil od reklam. Je pigadobné, Ze siifjemci

poselstvi zachovaji, i kdyz na konkrétniho dogomatele zapomenou.

.Kazdy jednotlivy doportovatel pindsi znace cely soubor vyznainkteré gesahuiji in-
dividualni vlastnosti, jako je pozornostitazlivost a dvera, které mohou napomociia-
née scklovat poselstvi znky a pispet k jedingnému postaveni ztlay ve srovnani
s konkurenci.{2, s. 261]

Pritazlivost ovliviiuje poselstvi, protozZefigemce poselstvi zéna spatovat podobu mezi
sebou a zdrojem, ktery se mu zdégilivy, a tak se s nim ochatrztotozni. FRitazlivost

zdroje se zaklada neeth vlastnostech:

1. obeznadmenogiredpoklada, Ze publikum zdroj vzhledem k jeliedzhozimu fiso-

beni zn4,
2. oblibenosie pozitivni pohled publika na zdroj diky jeho Vedu a chovani,

3. podobnoste tyka paralel mezi zdrojem #jpmcem. [2, s. 256 — 261]

3.5.2 Typologie doporuwtovatelhi

3.5.2.1 Lai¢ti doporufovatelé

Laicky dopordovatel by nél predstavovat typického sggebitele. ZkuSenosti laického spo-
tiebitele, ukazaného v reklanjsou zkuSenosti, které by mohla ziskat vyznagd@ash sku-
tecnych spatebiteli. Méli by se co nejvice podobat cilovému segmentipgulré byt jeho
soutasti. V realném Zivétje mozné je ozridt jako ,opinion leaders®, jejichZz nazory jejich
segment febira, je jim ovliilovan, napodobuje jej, a to bez ohledu, zda majtivpravdu
nebo ne. [2, s. 256 — 261]

3.5.2.2 Slavné osobnosti jako dopoiavatelé

Jsou jednotlivci nebo postavy, které jsou znam&émsti EZné populace diky publiit

ktera je s nimi spojena. Jsou pouzivani v reklamaobtoZze séuji charakteristiku image
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znaky cilovému segmentyLidé reaguji na slavné osobnosti v reklanprotoze doufaji

v zachyceni jejich charismatu[2, s. 269]

3.5.2.3 Odbornici jako dopordovatelé

Jednotlivci nebo organizace, které cilova skupinamé jak ty, kdo maji o produktu vice
informaci nez prmérny spotebitel diky svym zkuSenostem, vycviku nebo studiigli
by dopor@ovat jen v rozsahu své odbornosti, kterou vSak roysschopen dolozit. Exis-
tuji opateni, jejichz delem je ochrana spebiteli pred klamavymi doporenimi. [2, s.
256 — 261]

3.5.3 Zpisoby doporuwovani

Imperativni zpusob, fikajici ,Pouzijte tento vyrobek”, od publika vyZzgdwritou miru
poslusnosti nebo vnimavosti, kterou Ize zarijen zidka. Odborniciasto pouzivajex-
plicitni zpasob (Doportuji tento vyrobek) diky své autatitktera je dana jejich znalostmi
a zkuSenostmi s produktem. AvSak n&dmé pouZivani osdceni sniZzuje efektivnost to-
hoto typu doporéovani. Slavné osobnosti mohou pouzipasivni zpisob (Pouhé obje-
veni se s vyrobkem), protoZe jsou vSeoBearamé a jejich vliv je tak silny, Ze stgpouhé
jejich spojeni se zwr&ou. Latti doporkovatelé zpravidla vyuZivajimplicitni zp dsob
(Pouzivam tento vyrobek), protoZe nemaji anisdyhodnost odbornik ani vliv slavnych
osobnosti. [2, s. 263]

Stereotyp znamena vnimani nebo zobrazeni jedince vychazejizjednoduSenégustavy
o skupirg, ke které nélezi, nez z jeho vlastnich individidinvlastnosti. Dopotiovatelé
jsou zpravidla pestavovani jako mladi, krasni a sexéapiitazlivi. AvSak v disledku
upoutani witého publika pitazlivymi modely se divaci s modely srovnavajieaguji na
né s pocity nefimérenosti, nedvéry a znechuceni. Reklama neni zodfamé za vSechny
problémy se stereotypy, protoze tyiispbeni vyuzivaneho v rekl&ne vysledkem &eka-

vani publika stejéjako g@icinou jeho chovani. [2, s. 273]

3.6 Tisk jako kanal reklamniho sdéleni

Vybér (icinného kanalu je zasadni priepaseni stleni, ovSem stava se stale ob§&imm,

protoZze komunikéni kanaly se stavaji fragmentoeg@imi a geplrenymi.
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Kazdé reklamni médium ma specifické atributy. Redar tisku je porérné pasivni fiso-
beni, ovSem neni usghané a&tend& se k mu mizZe kdykoliv vratit, &koliv v marketingu
plati pravidlo ,pozdji = nikdy". Pro zadavatele je u medialniho planoivéalezité, kolik
lidi ji v té doke bude moci shlédnout, zda jde o jeho typ cilovésky kolikrat publikum

reklamu uvidi a zda je dané médium samo @& sehopné ptahnout divaky. [7, s. 20]

Stejné sdleni v celonarodnim tisku e byt divéryhodrgjSi nez v mistnim tydeniku i&

devsSim novinam &asopism je @ipisovana vysokadrohodnost. [3, s. 865]

, Cim je reklama v tiskudtSi a barevejsi, tim tSi pitahne pozornost a povede k lepsi

zapamatovatelnost, ovSem neznamena to, Ze ldudejgi.” [7, s. 122]

V dlouhych tiSénych inzeratech je mozné nabizet informace, podrstbro vlastnostech
vyrobku, o jeho uzivani a nakupu. Schopnost infémheeklamy pilakat pozornost spd-

va v tom, Ze spiebitelim slibuji poskytnuti iméieng objektivnich informaci. [2, s. 170]

-Vyzkumnik Laufer zjistil, Zéim vice slov tignha reklama ma, tim mensi pozornost je ji

venovano a fire se pamatuje. Ty pak nemaji takovy emocionalmalop7, s. 123]

Prvnim redpokladem, Ze tiskova inzerce budeddgg@, je umini zaujmout, protoze zvlas-
t¢ pasivni spatbitel vyhledava reklamy originalni, vynikajici kaosu, snadno zapamato-
vatelné a v hlavnich médiich. Na rozdil od jinyaraji informaci, které si lidé sami vy-
hledavaji, se musi v naprostétdin¢ pripadi do pozornosti vnimatele vnutit. K tomuto
Gcelu je nezbytné myslet jako ofgSit jeho problémy, vyjadvat se jeho jazykem, tedy
dohe spotebitele poznat. Reklama spojujeny ukité socialni skupiny a &ha by respek-

tovat spatebitelovu individualitu, osobnostjistojnost. [8, s. 17]

3.6.1 Textoveé slozeni inzeratu

Inzerat je neodditelné spojen se svym meédiem a saigpbem jeho distribuce, musi se

tedy fizptsobit charakteru a stylu daného média.
Text tiS€ného inzeratu se skladadgr zakladnichkasti:

1) Titulek: Titulek ¢asto rozhoduje, zda &ien& piecte i zbytek textu, protoze podle
titulkt se v pemire scleni orientuje. Titulek je @wen zejména k upoutani pozor-

nosti a vyvolani zdjmu o konkrétni reklamni infoona
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2) Hlavni text: Obsahuje detailijSi a dophujici informace. Weskych porérech je
obliben heslovity typ s odrazkami, dlouhy textZze |épe vyprast pribéh, ale ne
nudny a upovidany. MnoZstvi textu v inzerateatujg i typ reklamy. U zavadich

reklamnich kampani jedtsinou teba sdlit mnoho informaci o produktu.

3) Zavér inzeratu (claim): Ctendi si nefastji pamatuje za¥r inzeratu, protoze zde
ziskavéa posledni informace, tedy to nejpodsjainhlavni argument, reklamni vy-

zkum, apel nebo firemni slogan.
4) Kontaktni Udaje: Kontakt je nezbytny pro navazani komunikaces[8,27 - 131]

StarSi a konzervatiysi ctendi preferuji linearni piistup inzeratu, kdy informace jsou
uvactny postups, za sebou a vSe je snadné k pochopeni. Dojem digpamladi a svobo-
dy vyjadtuje celostni gristup, kdy jsou informace recipientovigdlozeny naraz, a jen on
se rozhoduje, v jakém pedi je bude vnimat. Nevyhodou je jist4d povrchnsamodelna

efektnost a nebezpie Ze rekteré informace nebudouilbec gecteny. [8, s. 129]

Recipient gekava striinou a srozumitelnou informaci, podle které by sdanozhodnout.
K rozhodnuti pispiva gehlednost textu a poutavost, napaditost, origmgkizykov&isto-

ta, literarni arove; pravdivost, sluSnostestnost a dalSi faktory.

Cech je nedlvétivy k cizimu vychloubani, a proto by reklamalmvolit radsji argumenty
vychazejici z utité, konkrétni vlastnosti produktu. Reklamaza k riéemu nabadat, ale
nesmi ob¥Zovat a naléhat, vyrusuje tim z klidu recipienaajmou negativni posto;j. [8, s.
83]
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4 METODOLOGIE

4.1 Vyzkum v reklamé

Cilem vyzkumu, ktery popisuje a analyzuje cilovagshky a jejich chovani, @&vuje vhod-
nost pouzitych prvik a v konéné fazi oetuje dopad kampani. Spravné psychologické vy-

znréni reklamy zavisi nejen na jeji celkové koncepla,iana mnoha detailech. [6, s. 182]

Kvalitativni prizkum dokaze poskytnout informace o emocio&éich a méa kvantifiko-
vatelnych aspektech marketingu. Mohou mit nesmitraanotu pi uréeni &inku nejake-

ho konkrétniho provedeni reklamy na cilové publik{4ns.159]

Kvalitativni psychologicka analyza dadpilie vysledky reprezentativnich vyzkino dalsi
potrebné Udaje. Lze zjistit a analyzovat postoje agpegice jednotlivych titil motivace
vedouci kietke jednotlivych rubrik. Jednotliva média hrajildzitou roli také jako pros-
di, do rthoz je reklama Zazena. [6, s. 146]

Vybér metod a technik sédi vzdy gednmetem testovani, cili vyzkumu aétginou je
v praxi nutné brat ohled téz das a penize.iPinterpretaci vysledk hraje rozhoduijici roli
kvalitativni analyza odpadi, ktera je vyznamnym dajem kvantitativnino piadi. [6, s.
211]

4.2 Metody shbéru dat

Shkir informaci seidi podle dvou kritérii: jednim je metoda, pouzi&&e skru dat, a dru-
hym je aspekt reklamy, naja se progedky zandtuji. Vstupnimi prominnymi, kterym
jsou spotebitelé vystaveni, jsou nagreklamni médiaietnost reklam nebo celkova Urave
reklamy. [2, s. 428]

4.2.1 Vlastni zpravy

Vlastni zpravy jsou tvrzeni subjékd zkoumaném jevu nebo objektu, iniciovana otazkami

vyzkumnika u dotazniku nebo tvrzenim dalSiho redpota pi skupinové diskusi.

Vlastni zprava je sice dostujsi, flexibilngjsi, citlivejsi, pohodIwjsi, rychlejsi a lev&si,

viv s

tecnym zaznarmm, miZze byt zkresle¥jSi nez pozorovani. [2, s. 425]
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Rozpoznanije typ vlastni zpravy jedince, Zze uz byl vystaven fisobeni wtité rekla-

my. Rozpoznani dité reklamy je mirou pozornosti k této reklane, s. 439]

4.2.2 Focus group

Focus group se sklada zitého vzorku respondeint (¢astnici se skupinové diskuse, kte-
rou fidi asistent. Redpoklada se, Ze respondenti se budou navzajen@mat svymi po-

znamkami a fitom odhali dilezité otazky, kteréied vyzkumem nebylyizjmé. [2, s. 432]

Focus group je silnym nastrojem pidbeni vyzkumnych probléinnebo pro posouzeni
reakce spdebitele na jiné reklamni pojeti nebo ndndeho nedostatkem je to, Ze je poma-
ly a omezen na malé vzorky, které nemohou byt mgpantem celé populace. Sihitelé

si nemuseji plé& uvédomovat své dusevni pochody, mohou je lehce zapomerebo ne-
museji byt schopni jefpsré zaznamenat. DalSim nedostatkeithto prostedki je to, Ze
duSevni pochody jsou natolik privatni, Ze respotideemuseji byt ochotni je prozrazovat

jinym a tim reakce zkreslovat. [2, s. 433]

4.3 Zkresleni

Zkreslenije urita chyba neznamé velikosti, ale znamého &ami. O takovych datech se
iika, Ze obsahuji Sumy #gvaha chyb neznamé velikosti a neznaméhoszam Ri defi-
nici zawra je s nimi nutné p&tat a undt je odvodit, nebo nejlépe jiz vidichu vyzkumu

je eliminovat. [2, s. 426]

4.3.1 Zkresleni zpasobené spolé&enskou vhodnosti

Respondenti maji tendenci odpovidat na otazKysabem, o kterém si mysli, Ze je spole-
¢ensky pozadovan. Takové zkresleni s&enu stejné otazkyaznit v zavislosti na tom,
kdo se pta a kdo na otdzku odpovidagiznych segmeiitpopulace v zavislosti na jejich
chovani. Lze to eSit opakovanym dotazovanim (stejné otazky) neb@twizit nditko,
které utuje, do jaké miry maji jednotlivci sklon ke zkraslepisobenému spatenskou
vhodnosti. [2, s. 426]

4.3.2 Pozadované zkresleni

Respondenti se¢kdy snazi uhodnout hypotézu vyzkumnika a upravitoatdi tak, aby ji

podporovaly, protoZze se tak snazi tazateli #&tdRespondenti tak mohu podavat vyssi
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powdomi o reklami a vySSi odezvu na ni, nez jaké skatemaji. Podobna zkresleni se
objevuji i v zakladnich otazkach, které nasjadt urcité odpovdi. PoZzadované zkresleni
muze byt regulovano tim, Ze nebudou pokladany zaklatizky, vytvéeny navrhy nebo

pokladany otazky, které odhaluji totoZnost kliemedo cil vyzkumu. [2, s. 427]

Kdyby subjekty uhodly &el experimentu, &novaly by reklamd mnohem vice pozornosti
nez v realné situaci. Zamaskovanize také zabranit subjeknh, aby uhodly hypotézu vy-

zkumnika a fizpasobily ji své reakce. [2, s. 418 - 419]

4.3.3 Selhani panéti

Respondenti zapominajékteré stranky jejich minulosti. Samo o gafelhani parti ma-

Ze vést k nezodpexzeni otazky, a tedy két§imu Sumu v datech. Respondenti vSak maji
tendenci odpoddét na ugitou otazku dokonce i tehdy, kdyz neznaji odfabvTyto odpo-
védi jsou obzvlast nachylné ke zkresleni @pobené spotenskou vhodnosti. Kro&ntoho

ma mnoho lidi tendenci zapomenout to Spatné Zjgjicota a pamatovat si jen to dobré.
Je mozné redukovat tento problém redukovat tilmmegpondent nebudou tazani na skute

nosti, které respondenti pokladaji za obtizapamatovatelné. [2, s. 428]

4.3.4 Relevance

.Pojem relevance se vztahuje k/ive které chovani subjekpsi experimentu odrazi
jejich chovani ve skuteém Zivat. VetSina experimeritv tomto ohledu neposkytuje vyho-
vujici vysledky. Bvodem je to, Ze jsou subjekty vytrzeny ze svéhmzeného progedi a
sleduji reklamy v udatych ponerech, daleko sougdenéji nez v jejich normalnim zivét
Krome toho subjekty fedstavuji pouze maly ésto selektivni vzorek celkové populace,
neni jisté, nakolik odpovida celkové populaci. Expenty jsou tedy silnym nastrojem pro

testovani picinné souvislosti, ale nedostgicim, pokud jde o relevanci[2, s. 420]

4.4 Otazky a hypotézy

Vztah mezi zavislymi a nezavislymi prémmymi, ktery vyzkumnik &ekava, je nazyvan
hypotézou. Otazky a hypotézy byly vyteoy na zaklag zjistenych informaci v odborné
literature a dosavadniho stavu problematiky, a proto jsoistiny za teoretickogasti a

pied praktickou, kde budou hypotézy zkoumany.

Hlavni otazka: Je reklamni&dni divéryhodnym zdrojem informaci?
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HO) Reklamni sdleni je diveryhodnym zdrojem informaci, ale jehdijeti zavisi na vice

faktorech

4.4.1 Mira davéryhodnosti

1) Lze divéryhodnost reklamniho gkéni ovlivnit, nebo jeji miru zvysit a snizit?

Preswdcenim se reklama snazi 2nit nazory, postoje nebo chovani,aigpbené &akou

komunikaci za vyuZziti informaci a &dodinovani. [2, s. 141]

H1) Vyuzivani a kombinacéanych metod a nastibpvliviiuji prijeti ¢i nepijeti sceleni.

Razné studie zjistily, Ze sp@bitelé neporozusi az f#iceti procenim informaci

v reklaméch, coz zajginuje, Ze pijemce sdleni jej miZe povazovat za klamani. [2, s. 67]

.Postoje k reklang ovliviauji predsudky a stereotypy, které maji vliv na posuzavadino-
vernosti reklamy. Bariéry i vnimani a pijeti reklamniho poselstvi mohou #itmavyky a

motivace vetr¢ emoci i momentalni naladi osobnosti.“[6, s.180]
Reklama musi definovatidody, pr@& si maji spaiebitelé ten produkt koupit. [1]

H2) Pokud bude gtkni nesrozumitelné, ie dojit ze strany publika k nepochopeni a na-

slednému neuveni sdleni.

V masové komunikaci moznostizné zgtné vazby neni, a proto je nutné komunikaci
piizptsobit @ijemci tim, Ze o &M bude nashroméZdo co nejvice informaci. Jde o cilo-
vou skupinu, ktera ma byt oslovena, protoZze naazkkji charakteristiky je mozno sta-
novit, co, jakym zfisobem, kdy a kde bude komunikovano. Zakladentigpjsobeni s&
leni tomu, komu je @eno, a podle toho jetigpisobeny progedky komunikace. [6, s.
190]

H3) Reklamni sdleni musi pijimat vybrana cilova skupina, u ostatnich segmenize

dojit k neporozuini.
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4.4.2 Klamava reklama

2) Prichazi publikum do styku i s klamavymi&enimi?

Nekalé praktiky vedly ke vzniku legislativy a dal§ikroki na ochranu spisbitele, a tak

musi existovat dokumentovanékazy. [3, s. 221]

H4) Reklama dnes nétre dlouhododklamat.

4.4.3 Vliv davéryhodnosti na nakupni rozhodnuti

3) Nakolik ovliviiuje faktor divéryhodnosti nakupni rozhodnuti?

~Skepse spatbitek: k reklamam neni nijak/pkvapiva, protoZze mnoho reklam prodava
predstavu, Ze je produketgi, lepsi, originalgjSi nebo mnohem trvanijsi nez konku-
rencni nabidky Stava se, Ze produkfsto nejsou tak kvalitni, jak byetwm byt. Vyrobci se
casto snazi fesvdcit zakazniky, aby koupili jejich produkt i za poinaepodlozZzenych
tvrzeni.“ Na zaklad téchto Spatnych zkuSenosti pakjemci dalSi podobna, Byjiz prav-
diva sctleni odmitaji. [3, s. 862]

H5) Spotebitelé shledavaji obeeéna dlouhodob reklamni sdleni za nedveryhodna,

presto je vyuzivajifpnakupnich rozhodnutich.

Jakmile dojde k vytvieni spojeni, riize byt emoce vyvolana i bez mysleni, a to dokonce i
tehdy, kdyZ logicka myslenka napovida, Ze emoce@ravena.,Vzbuzovani emoci také
preswdcuje divaky, ale jinym zisobem. K poditiim vyvolavajici emoce, patobrazky,
zvuky, posloupnost udalosttmnosti nebod#zné narazky. Podty jsou zajima&Si, snad-

neji se sleduji a Ize si je snaglnpripomenout nez argumentyf2, s.217]

H6) Prestoze spoebitel argumentm obsazenym v reklamnimelshi neuri, produkt si

miZe zakoupit.
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5 CHARAKTERISTIKATYDENIKU KV ETY

Pro analyzu tivéryhodnosti byl vybran tydenik Ky, jehoZ¢ten&i maji podobné rysy
jako vybrana cilova skupina, nabizi dostatemnozstvi inzerata ma spol&ensky charak-

ter, kterémutendi vétSinou diveiuiji.

Tydenik Kwty vychazi jiz od roku 1859, kdy jej zalozil Jos&djetan Tyl. Za 150 let své
existence se vypracoval do pozice typickébského spol@nského periodika. Mgr. Petra
Bobekova, marketing manaZzer tydenikuey v e-mailu ze dne 26. 3. 20884: , Tydenik
Kvety oslovuje modernieskou rodinu, ktera rada nakupuje, dépa si dobré jidlo, s chuti
poznava novéeei, investuje do volnéhdasu a do zabavy.Funguje jako komplexni ro-
dinné médium pro vSechryeny domécnosti. Podle Bobekoy@ni casopis funkci infor-
macné — zabavného média. Stravitéla s nadhledem informuje o aktualnientidoma i
ve s¥t¢ a dava je do souvislosti./iRasi pivodni domaci reportaze, rozhovory, sondy.
Rozkryva problémy, kter@Si wZna tuzemska rodina — funguje tedy jako ,domactead
dodava tipy, inspiruje.‘Casopis stoji nadhi zakladnichiasti, a to publicistice, spaieos-
ti, Zivotnim stylu, zabava TV Kwty revue (tydenni televizni program). Cefiai 30 K¢

za vydani.

Prestoze titul disponuje minié@dnou dvérou svychétendd, v textu jehailanka se pondr-

n¢ ¢asto objevu;ji faktické chybyjieklepyc¢i zkomoleniny.

5.1 Cilova skupina

5.1.1 Idedlni ¢tenédr

Cilovou skupinu dale Mgr. Bobekova definuje jakdealnihoctende”, kterym by néla
byt ,Zena ve ¥ku mezi 35 - 45 lety, vychovavajici s manzelentripegm) dti ve wku od
6 do 15 let. Saméasopis kupuje, ale ¢asopis se éli s dalSimicleny domacnosti. Patdo
klasické stedni ridy (stedoSkolské vzthni, pijem mir nadprimerny, ekonomicky ak-
tivni), Zije ve sednim rdste, ma vlastni bydleni, auto, chalupu. ldealténg* Kvéty nepo-
vazuje za bulvar, ale vnima jej jako médium vybadéwa profesionathowi-eném zakla-

Vv

du. Kwtim skuténé ver.
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5.1.2 Slozeniétenara

Skut&né slozeniten&t tydeniku Kty vypada podle Mgr. Bobekové a Mediaprojektu

jinak na zaklad znaki:
- pohlavi:

0 64 %ctendn jsou Zeny;

- vek:
0 59 %ctendu je ve wku nad 50 let,
0 29 % ve ¥ku 30 - 49 let,
o prameérny vk je 51,7 roku;
- vzklani:
0 63 % ma zakladni a fedoskolské vz&ani bez maturity,
0 37 % stedni s maturitou a vyssi;
- rodina:
0 26 %c¢tendn zije v domacnosti satimi;
- prijem
0 53 % neni ekonomicky aktivni,
0 41 % jsou dchodci,
o 36 % Zije vdomacnostech nad 20 009 K
- t¥i{dy ABCD*

2 Vyuziti ABCD klasifikace z dat Market & Media & Léftyle:

A - nejvyssitida - nejvySe postavenda skupina ve sfrodsti, rodiny s nejvySSimiiimy a nejvySSim Zivot-
nim standardem, rodiny vysoce odbornych profesi;

B - vySSi stedni tida - rodiny s nadgmérnymi pifjmy a s nadpimérnym zivotnim standardem, rodiny vys-
Siho managementu, vysSi management a odborniky;

C - stedni tida - rodiny s pimérnymi piijmy a pfimérnym Zivotnim standardem, rodinyesiniho manage-
mentu, statnich zatatnand, malych podnikatéla Zivnostnik, administrativnich pracovnik
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0 86 % paiti do tid C, D nebo E,
0 pouze 7,8 % do A;
- bydlist:
0 47 % Zije v mistech s vice nez 20 000 obyvateli,

0 26 %c¢ten&n z mest nad 100 tisic obyvatel.

5.2 Naklad a ¢tenost

Media Projekt vyislil v obdobi 1. 1. — 17. 12. 2008 vytiay naklad K¥ta na 135 tisic
vytiski na jedno vydani, a jehiienost na 458 tisic, tedy vice jakktat vétsi, nezéinil
jeho naklad. Rmgrné jeden vytisk pectou ti lidé, prav@podobré z jedné rodiny. Festo

sectenost sniZila asi o desetinu od roku 2007. [12]

D - niZSi stedni tida - rodiny s pimérnymi az mirg podptimérnymi piéijmy, rodiny zandstnand, Grednik,
kvalifikovanych dlInika (mistii) apod.;

E - nejnizSittida - rodiny s podfimérnymi prijmy, rodiny nekvalifikovanych éniki, pomocnych pracovnich
sil, ,cerstvych* dichoddi apod., ekonomicky neaktivni (rodiny nezetmanych, staragthodd apod.)
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6 OBSAHOVE ANALYZY TIST ENYCH INZERAT U

Pro ziskani z&ira byly vybrdny pouzett inzeraty, protoZze budou zpracovany hlgula
kvalitativniho hlediska. Zjigni pravdivosti séleni je caso¥ narané a jako vzorek pro
vybranou skupinu poslouzi dost&t&, protoze se liSi zpracovanim, jedna sézamé firmy,

razné produkty, ztiznych kategorii, ale vSechny zacilené na vybragyneat.

Inzeraty zabiraji celoplosrijednu stranu A4¢imZ upoutavaji pozornost a dva z nich ko-
munikuji snérem Kk lidem, kté& vlastni a staraji se o vlastni zahradu, coZzdagez¢astych
témat tydeniku. DalSi inzerat je¢en Zendm a byl vybran z tohéwibdu, Ze ¥tSinu étena-

i tvori praw zeny.

Obsahové analyza musi byt zpracovana jg&d uskut&nénim focus group, protoze prév
vysledky analyzy definuji dkteré otazky problematiky. Obsahova analyza je hejwejSi
metodou pro vyt§eni dilezitych faktoti reklamniho séleni z odborného hlediska, které si

respondenti nemuseji é&domovat, a festo jsou jimi podédone ovliviiovani.

6.1 Obsahova analyza inzeratu Kolo $#sti Mountfield

Inzerat se objevil v tydeniku Kty 4/2009, na stran59, hned za rubrikou ,Kulirfaka

mozaika“. Cela podoba inzeratu ilBze P |.

6.1.1 Charakteristika spole¢nosti Mountfield a.s.

Spole&nost Mountfield a.s. §sobi naceském trhu od roku 1991 a nyni fdanezi nejétsi
specializované maloobchodni prodejce zahradni tleghbazéri, zahradniho nabytku,
jizdnich kol a patb pro zahradu a volr§as, tzv. hobbymarkety. Aktudrtvori prodejni
sit Mountfieldu ffes 50 prodejnich centerGeské republice. Obrat spét®sti Mount-
field a.s. pekrcil v roce 2005¢astku ti miliardy Ke¢. Partnery a dodavateli Mountfieldu
jsou evropsti a s¥ovi producenti zahradni techniky a vyrdbgro volnycéas (GGP ltaly,
Emak Oleco-Mac, Briggs & Stratton, Toro). [13]

6.1.1.1 Daveéryhodnost spolénosti Mountfield a.s.

Od roku 2002 bylo na spdaleost Mountfield podano osm stiznosti Rg@do reklamu pray
pro klamava tvrzeni, mateni spelitele a nekalé obchodni s&kit Arbitrazni komise

oznaila dw stiznosti jako opravimé a doporeila Mountfieldu reklamu stahnout. Ve dvou
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piipadech dopoxkiila s€Zovatetim (spol€nost Obi, Baumarkt a HornmachgSit spor
pravni cestou. V roce 2005 musel Mountfield z eifak hlediska stahnout televizni spot

s zidovskou tématikou po natlakuregosti a izraelského velvyslance. [10]

V diskusnich férech on-line deriika zajmovych welb (Zahrada.cz) uvayl zakaznici

Spatné zkuSenosti s jejich vyrobky i sluzbamésto je medialni odezva stale &j#.
6.1.2 Charakteristika sdéleni

6.1.2.1 Charakteristika produktu

Kolo Ststi je soutz obchodnihdetézce Mountfield, podporujici prodej zahradni teclnik
kaZzdor@n¢ od ledna doiezna nebo aZ dubna. Kazdy zakazniiZenziskat slevu 12 — 100
% z BZné ceny na veskeré zbozi, které je vystavenérekabv prodeji Mountfield a.s.
V roce 2009 bylo navic v obdobi od 3.1. do 28.8ol@no den#io vyherce auta Ford C-
Max. [14]

Samotnym produktem, ktery si zdkaznik odnaSi o zahradni technika a jakykoliv
dalSi produkt zakoupeny v terminu. Kolasit jen tento ndkup podporuje a motivuje

k nému.

6.1.2.2 Definice sdleni

Inzerét pini funkci informativni affpominaci. Kolo isti Mountfield si Ceské republice
vybudovalo tradici a zakaznici jej santiekavaji a peji si jej. Neni tedy nutné v inzeratu

uvadkt konkrétni pravidla, ktera kazdy zakaznik znapkua ne, dozvi se je v prodéjn

V inzerétu se objevuji informace o mozné vysi siaole Ssti, casovém omezeni akce,
od kolika korun u Mountfieldu je mozné sifjdit konkrétni kategorie produkt Nejwetsi

duraz je kladen na moznost vyhry osobniho automataiky Ford C-Max.

Scéleni na zaklad téchto informaci zni: ,S nakupem u Mountfieldu matezmost koupit

zboZi za nizké ceny a jéstyhrat auto! Posfste si!”

6.1.2.3 Pravdivost a dvéryhodnost sdleni

Praw na Kolo S¢sti byla v roce 2007 podana stiznost ®prb reklamu. Soukroméa osoba

poukazovala na tgZe spolenost Mountfield v reklaghupozoriuje na ukodeni tzv. Kola
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Stesti. Akce je vSak kazdy rok opaka¥@nodluZzovana. Je to neetickéArbitrazni komise
RPR dne 18. 4. 2007 stiznost zamitla. Reklama népj Zadné ustanoveni platného etic-

kého Kodexu reklamy. [10]

Z diskuse keclanku ,Ministerstvo: Mountfield kuli zisku klame Bruselem® ze dne
6.3.2007 vyplyva, Ze lidé povazuji taktéz neustatgdluzovani Kola §sti za neetické a

klamani spatbitele. Pesto nikde neuvéfl, Ze Kolo S¢sti u Mountfieldu nevyuZiji.

Vyobrazené produktyipdstavuji kategorii vyrohika jsou doprovazeny slovy ,,Ceny od ....
KE", ovSem skuténa cena je zriaé vySSi. Napiklad vyobrazeny traktor (Traktor XT 190
HD /TX102Hydro) na sekani travy stoji 88 350, Kotografie je doprovazena slovy ,Ceny
od 29 900,-“. [13]

Nic z vySe vyjmenovaného neni vrozporu se skgsti, zakonem, etickym kodexem
RPR, ani obecnymi moralnimi zvyklostmi. TudiZ jeZné povaZovat tento inzerat zé& d

véryhodny zdroj informaci.

6.1.3 Cilovéa skupina produktu

Cilovou skupinu tvti ¢esti zahradké majitelé dond, chalup nebo ti, ki€ se &nuji ma-
nualnimu koniku. Jedna sefpvazi o muze, i Zeny, ovSem tgtginou ffichazeji do pro-
nosti se cilova skupina pohybuje v&ku 30 — 60 let. P&tdo klasické sedni tidy, vyds-
lavaji dostatek, aby si mohli zbozi dovolit, al@irayuziji nabizené slevy. Pohlavi neni

podstatné, stefnjako misto bydligt.

6.1.4 Pasobeni

6.1.4.1 Pozornost a zapamatovani

Pozornost inzeratuijpouta jeho velikost, barevné zpracovani a jednbdsic(heslovitost)
textu. RestoZze wbkteré segmenty tuto informaciéiné prehlizeji. Kolo Ststi je natolik
znama a medializovand akce, Ze o ni recipig®stp wdi a mohou si na ni vzpomenout

v pripact aktualni pateby.
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6.1.4.2 Zkresleni

Zkresleni nize nastat vifjpact, Ze si fijemci inzerat nefgctou cely a vynechajidkterée
informace. Mohou byt zmateni rozdilem uvedenych eednzeratu a &h skuténych

v obchod, nebo podminky vyhry auta.

6.1.5 Srozumitelnost

Obsah inzeratu je snadno srozumitelny, vEgemce nalezne v kratkych a vystiznych

heslech, nic podstatné neni vynechanotaiaaiuje moznost vyhry, fgdevSim auta.

6.1.6 Preswdéovani

6.1.6.1 Argumenty — hodnoty

Inzerat se snazirpswdCit zakazniky citlivé na ceny pomoci argumentertz, ¢asow
omezené nabidky, apeluje na technickou ¥ysh vyobrazenymi produkty. Také je mozné
zvazovat hodnotu odliSeni se (vyjiBm®sti) nebo naopak konformity (neodliSeni se) v za-

vislosti na prosedi recipienta, ovSem to neni v inzeratu nijak wyzeho.

6.1.6.2 Doporuc¢ovatelé Mountfieldu

Roli doporwovatele pedstavuje ,celebrita“, kterd se vymyka dosavadnmimwoikaci
Mountfieldu. Ameréan Daniel Trejo je tvd letoSni kampahKola Sgsti, kde hraje zkin-

ce jako ve velké &Sine¢ svych filmovych dl. Pisobi humort az komicky, Ze vrah — za-
hradnik potebuje na své @i slevu. Je &@vidna jeho neodbornost a neatraktivita, spise

znamost v kombinaci s humorem. Otazkadlyhodnosti zde neni podstatna.

DalSimi, by pasivnimi doporéovateli, jsou tzv. laiti doporiovatelé. Pedstavu;ji jectyfi
vyfotografované osoby, kiepouZzivaji produkty Mountfieldu. Vypadaji jako aleyni cesti
majitelé zahrad, jejich&k je mozné odhadnout kolem 30 leteBvadiji praci s produkty

na své zahrag prijemci se s nimi mohou ztotoZnit.

6.1.6.3 Emocionalni apely

Cela kampa apeluje humorem skrze herce Daniela Treja a jerosgy nazev ,Kolo $is-
ti“ vyuZiva apelu &sti. Fotografie zachycuijici lidi vesku kolem 30 let, starajici se o za-

hradu khem slunéného dne, mohou recipiémh navozovat pocity spokojenosti, dusevni
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pohody i gijemného dne. Zam&éany vyraz Daniela Treja koresponduje s celkovou nad

sazkou, ale konzervatigsi piijemci jej mohou vnimat jako negativni apel strachu

6.1.7 Textova analyza

Inzerat vyuziva celostnihoriptupu. Zaklad inzeratu, titulek, neni v tomtopac jedno-
znany ani nijak zvlas vyrazny velikosti¢i barvou. Vzhledem k jeho umésti v levém
hornim rohu, jeho sttmosti a Udernostifiedstavuje fimoufte¢ (& neni nijak nazngna)
Daniela Treja , 100 % SLEVU + FORD. TO CHCI!" Lidéaguji na vyhodné nabidky a

slova ,sleva, zdarma, vyhra apod.”, které jsou prainzeratu zdrazreny.

Télo inzeratu tvei heslovité informace v odrazkach o moznosti a poétach vyhry auto-

mobilu, plus oddleny rAmeéek poukazujici na ceny zboZi a vySi slev na Kaistét

Zawr ve své skutné podstat chybi, pouze v dolnim levém rohu jsou urfrist slova
.Kolo Stésti Mountfield“. Kolo S&sti je velmi znamé a medializované, tudiz ke sgojen

musi bezpodmiri@¢ dojit.

viN s

Kontakt pro podrob¥jsi informace by il byt vyrazrjSi, aby mohl byt spégbitel sprava

informovan, dohledat si informace sam.

Vykii¢niky u wtSiny Wt zdiraziuji naléhavosteSeni, nebyla nalezena jedind gramatick&
chyba. Nkteré informace jsou opakovany, coZ eelostnim pistupu neskodi, protoze se
muze stét, Z&ten& néktere informace fehlédne, nebo se k nim nedostane. VyuZivani su-
perlativii ,super slevy” je dnes v reklainak ¢aste, Ze fijemce uz tak sikaneovliviiuje a

je mozné, Ze tato slova &ipiehlizi, nebo jej drdzdi a n&V jim. Text neni niim vyjimecs-

ny, ale dle formalni stranky a s vizualem celé kamype v paadku.

6.1.8 Grafické zpracovani

Rozhodr prevaZzuji obrazy nad textem, proto bylyndostaténé upoutat pozornost a samy
néco sclovat. Cilova skupina se e v inzeratu dale orientovat podle barev, pouzitych
obrazi a fotografii. Obkej doporiovatele Daniela Treja &st Kola Ssti v pravém hor-
nim rohu, kam #Sinou g prvnim kontaktu sw@fuje pozornosttende, umoauje spojeni

s kampani a snadj8i orientaci. Barewhbohaté zpracovani motivuje k blizSimu prozkou-
mani, ovSem mensi pismaiae cilové skupi& délat problémy pecist text bez bryli. B-

jemce oceni jen jednou podanou informaci, ale wyarz pismem a néphlédnutelnou.
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Napt. moznost vyhry automobilu je v inzeratu zeria tikrat, stejé jako moznost slevy
100 % na Kole $sti. Zachyceni produktpiimo u prace vhodnzvyraziuje jejich funk-

nost a del.

6.2 Obsahova analyza inzeratu Jahodniky Vita Natura

Inzerat se nachazidisle 7/2009 na str&mB4 za rubrikou ,Retro”. Cela podoba je tilpze
P Il

6.2.1 Charakteristika spole¢nosti Vita Natura

Spole&nost Vita Natura s. r. 0. byla zapsana do obchadrdfstiku dne 17¢ervence 2007
se sidlem v Olomouci a i@dmétem podnikani je specializovany maloobchod
a maloobchod se smiSenym zbozim, velkoobchod, mekl&innost a marketing, zpro-
stredkovani obchodu a sluzeb, maloobchod provozovamporfédné provozovny a posky-

tovani sluzeb osobniho charakteru. [15]

6.2.1.1 Daveéryhodnost spolénosti

Internetova diskuse nazvana ,Popinavy jahodnik Mordrest” na webu Zahradiskéem
foru CZS® (www.zahradkari.cz) probiha jiz od 29. 4. 2008y keji (castnici vyjaduji ne-

duveéryhodnost k firnd. Stejné pocity stuji dalSi zakaznici na webu Zhubnout.info.

Zdurazuji predevsim, Ze spalaost nemohou nalézt na internetu a jeji jediny &kinha
inzeratech je P. O. BOX ve ValaSskych Kloboucichnératu ani na internetu neni uve-
den telefonnii e-mailovy kontakt, aby se zakaznici mohli domtuva reklamacti ne-
spravie vyiizeném zbozi. $fovatelé uvagi nefunkcnost jejich produkt, navySen&ast-
ky za zasilku, poSkozené zbozi a d@mi nespravného vyrobkuid3to si doposud nikdo

nestzoval RPR.

% Cesky zahradkéky svaz
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6.2.2 Charakteristika sdéleni

6.2.2.1 Charakteristika produktu

Produkt gedstavuji ,popinavé jahodniky chegn@ zngky Mont Everest”, které dhem il
roku dorostou az do vySe 1,3 m a plodi jahody dohduaz do fichodu mraé. Cena je
uvedena 39 K za jeden jahodnik, ovSem niZe v objednavce seujkaze tato cena je

pravdiva pouze azipobjednavce nad 20 kaugahodniki, coz si muséten& sam spéitat.

6.2.2.2 Definice sdfleni

Inzerat obsahuje informace o specifickéimdrjiahod, specialni céndoke skéru, podmin-

kach zaruky a dodacich podminkad¢hgbjednavce i samotny objednavkovy fornmiula

Sckleni by tedy mohlo byt specifikovano jako ,VyuZijdc¢ni slevu na sazenice specialni

odridy jahodniku.”

6.2.2.3 Pravdivost a dvéryhodnost sdleni

.Francouzska od#da ,Mount everest' fiSla nacesky trh poatkem roku 2008 a jéasto
prezentovana pod nespravnym nazvem ,Mont evedesgievisla a jeji Slahouny dosahuji
délky az 1,5 m. Firma Vita Natura ji ozfila za popinavou. Laké tak klamavou reklamou
zakazniky, protoze v pravém slova smyslu zadnynagopdi pnouci jahodnik neexistuje.

Mount everest tvd oproti ostatnim odrdam vice plodonosnych Slahairkteré je vSak

nutné vyvazovat, aby se, jak firma propaguje, jaflodySplhal do vysky. Tuto informaci
jiz nesdlili.” [16]

Obrazek 6-1 Odida Mount Everest Obrazek 6-2 Jahody Mont Everesteratu
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Také zasazené publikum na Zahr&dga vnima tyto informace velmi citléva
oznauji tuto reklamou za klamavou, vyrobce za podvognikesto mnoho z nich reklam
podlehlo a po prvnim kontaktu s inzeratem si jaliogdobjednali, a az po objednani nebo

Spatné zkuSenosti &li o jahodnicich vyhledavat informace. [17]

Inzerat uvadi spégbitele v omyl a klame jej nepravdivymi informacemiproto je neit
véryhodny. Tento produkt je¢ovidné v rozporu s etickym kodexem RPR a se zédkotiem
634/1992 Sh., o ochrarspotebitele, Riloha 1, bod b) neopraen¢ pouziva zné&u jakos-

ti nebo jiné obdobné ozdeni. [11]

6.2.3 Cilovéa skupina produktu

Cilovou skupinou jsou rodiny gtini vlastnici zahradu, kde mohou jahodnikistpvat.
Inzeréat je podle umi&ti v tydeniku Kty zacilen na osoby vesku 35 az 55 let, ekono-
micky aktivni, jejichz korikem je zahrad&i péstovani. Pa&t do klasické sedni tidy,
piedstavuiji typickoweskou, spokojenou rodinu. V8ldvaji dostatek, aby si mohli zbozi
dovolit, ale gitom radi vyuZiji nabizené slevy. O nakupu rozhédagice, nebo vlastnici
zahrady. Iniciatory mohou byt mensitid odhadem ve &ku 6 — 13 let, nakupujicimetsi-

nou zeny.

6.2.4 Pasobeni

6.2.4.1 Pozornost

Vyraznym prvkem, ktery podméné pasobi na lidska ifani, je vyobrazeni velkého mnoz-
stvi jahod, které p&Etmezi chutné a obliberi&@ské drobné ovoce. Inzerat tedy ziskava po-
zornost emocionalnimi id&enymi apely. Dale rize gijemce upoutat zvyraZna nabidka
hodnoty - vyhodna cena i poskytnuti neobvyklé inface obsazené v titulku, tedy Ze ja-
hodniky Splhaji k nebi, jsou popinavé. Vyjmenovéaé&ory mohou recipienta motivovat

k pozorrgjSimu prostudovani inzeratu. Pozornosizen upoutat také inforndai odstavec
pojednavajici o zaruce 180 dni. Inzerat vyuzivatedky materidlnich stimiljako jsou

barvy, velikost inzeratu i text, obrazku apod.
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6.2.4.2 Vnimani a zkresleni

Inzerat ma podobu spiSe RRinku a zapada pismem i celkovym konceptem meatrast
¢lanky tydeniku K¥ty, atkoliv je v hornicasti viditelre ozna&en slovem ,Inzerce”. Proto
jej ¢ten& muze povazovat zatéryhodny a objektivni, jak jéten&i vnimano periodikum.
Ke zkresleni séleni mize dojit Zejmé v ohledu ceny, coz je z&pinéno zadavatelem,
ktery v inzeratu nikde neupozaije, Ze cena 39 Kza jeden jahodnik plati pouz# paku-

pu nad 20 kusjahodniki, a ani vySe poStovného neni v inzeratu nikde uvade

6.2.4.3 Zapamatovani

Apel chuticerstvych a chutnych jahod je natolik silny, Ze pbkien& vlastnici zahradw{
balkonu, jak v inzeratu navrhuji) si bude uvaZzavatstovani jahod, na inzeréat si vzpome-

ne, vrati se k&mu a ochot# vyuzije nabizenou slevu.

6.2.5 Srozumitelnost

Sckleni je snadno srozumitelnéskteré informace se v textu i vicekrat a snad i atngt
opakuji. Jsou pouzity kratké&ty i delSi \&ty, prosta a srozumitelna slova. Text také vyslo-

vere nabizi vyhody koupi samotného produktu, a téten& nemusi zagry cinit sam.

6.2.6 Preswdéovani

6.2.6.1 Argumenty — hodnoty

Inzerat s jahodniky motivuje ke koupi hodnotou §ze(vyhodna cena), uspor@asu (ob-
jednavka a doreni do pohodli domova). Argument zdravi diky vysokéobsahu vitami-

nu C v jahodach by byl vhodny, nicmééninzeratu na & neni dan draz.

6.2.6.2 Emocionalni apely

Inzeréat misobi natten&e apelem chuti, zdravi a laskou. Laska je prezémawskrze vyob-
razené dit drzici jahodu a ve& v textu:,P redstavte si radost VaSickitd az jim dovoli-
te utrhnout si ve vysi pazi tyto velké sladké plagiyre zralé,cisté a bez prachu na Vasem

.Jjahodovém strord.” Jedna se tedy o apel na lasku k rédbliznim, resp. malymddem.

Cilova skupinadmto apelim mize podlehnout, aby éthla radost svym&em i bliznim.
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6.2.6.3 Doporucovatelé

Doporwovatel se v inzeratu nevyskytuje v pravém slovassmyle vyobrazen ve spojitosti
s emocionalnim apelem na lasku ktiitPostavu asi osmiletého chlapce, ktery na utiaen
jahodu usmiva a ma z ni radost, je mozn@dia mezi laické dopotiovatele. Je vyuzit

pasivni gistup, tedy Ze se s produktem jen objevi.

6.2.7 Textova analyza

V inzeratu sice pogrové prevazuje obraz nad textem, ovSem textu je tolijezaozné jej
zanenit za obyejny ¢lanek psany redakci Ktha. Inzerat vyuziva linearniifstup, typicky
spiSe pro starSi, konzervativiténde, ktei jsou charakteristti i pro periodikum. Informa-

ce jde postuphza sebou titulekglo inzeratu, zagr a kontakt.

Titulek spiSe doprovazi hlavni obrazek, ktery pmyatpoutd pozornositten&ovu. Tyto
dva prvky dopiuje zvyrazgna cena za produkt£lb inzeratu pojednava o zasadaais-p
tovani tohoto jahodniku, jeho charakteristiku adivdivody, i opakova#, pras je vhodné
si jahodniky zakoupit. Stylistika, kompozice i japyé prostedky textu jsou prostoduché
az infantilni, pimo promlouvajici a apelujici ngen&e, nicmég nenaléha. Gramaticka
stranka textu je v gaddku. Za zégr 1ze povazovat objednavkovy formil&de je obsazen

i kontakt pro objednani.

6.2.8 Grafické ztvarnéni

Hlavni obraz je &ividna fotomontaz zetit rozdilnych obrai: pozadi lesa, samotné jahod-
niky s jahodami a koreé chlapec. Jeietelné Spatnérezani fotografii, rozdilné rozliseni,

nasviceni i stinovani. Uz jen nutnost sestt ¥ razné fotografie k ziskani pozadovaného
obrazku fisobi nedvéryhodre. Konené skut&né jahody Mount Everest vypadaji jinak,
neZ je v inzeratu vyobrazenOervena barva vystihuje a asociuje produkt, bilylbendi pro

text umozuje zamnit inzerat zalanek redakce.

6.3 OBSAHOVA ANALYZA PRODUKTU AVON

Inzeréat spolénosti Avon se objevil v 7/2009 vydani tydenikud§vza rubrikou ,Rvab“.

Jeho cela podoba je vijpze P lIl.
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6.3.1 Charakteristika spole¢nosti AVON

Avon je celos¥tovou vedouci spotmosti gfimého prodeje v oblasti kosmetiky, ktera fun-
guje od konce 19. stoleti. Od ledna 199sqgbi spolénost Avon Cosmetics také was-
kém trhu, kde ji v satasné dob reprezentuje 70 000 nezavislych prodekteri obslouzi

4,5 milioni zakaznik. [18]

6.3.1.1 Pravdivost a dvéryhodnost spolénosti

Spole&nost Avon byla v roce 2009 zvolekdtgend&i magazinu spotaosti Reader's Digest
Vybér, s. r. 0. paketi za sebou nejgéryhodrejSi zna&kou v kategorii Dekorativni kosme-

tiky a Vlasové kosmetiky. Dotaznikem byldeské republice obeslano 13 500 lidi. [19]

Filosofie Avonu iklada dilezitost spoléenské odposdnosti vic¢i verejnosti i svym klien-
tam a podili se nebo i sama organizuje podporu vyzkuakoviny prsu, bojuje proti do-
macimu nasili apod.

Duvéryhodnost spokosti vSak zalezi na jejich prodejcich, rktaesngji lhat a uvadt

nepravdiva tvrzeni o produktech Avonu. Nadstandargs Ze zakaznik fize bez udani

duvodu do fi tydni od objednavky zboZi vrétit nebo jej vinit.

Na druhou stranu na webovych strankach Omlazewnidigkusi o vyrobcich Avon hovbd
s negativnimi zkuSenostmi. Vyzdvihuji vysokou cebéinou dinnost kréni a podniceni

alergickych reakci. [20]
6.3.2 Charakteristika sdéleni

6.3.2.1 Charakteristika produktu

Inzerat spolénosti Avon propaguje novinky z kosmetickady Anew, a to Néni revitali-
zatni kréem Anew Rejuvenate Night a kmu jako doplgk Revitaliz&ni sérum stejnéa-
dy. Katalogova ceny séra 60& & krému 500 K nejsou v inzeratu uvedeny. Produkty by

mély kupujicim zmenSit vyskyt vrasek, stahnout pémagstit mnohem mladsi ple

6.3.2.2 Definice sdleni

Inzerat informuje o novince na trhu @inicich toho produktu na zakaznika, kde a jak jej

zakaznik nmize sehnat a na zakka&eho Avon argumentuje futikosti produki.
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Sdcleni je mozné definovat jako: ,Novy @i krém Vam doda mladistvy vzhled i bez na-

ro¢nych procedur.”

6.3.2.3 Pravdivost a dvéryhodnost sdleni

Uginky produkfi jsou podpeeny spoatebitelskou studii (na 150 Zenach) a na klinickém
pozorovarf. Neni uvedeno, zda studie byly realizovan§leské republice nebo jinde ve
swité, kde se dinky krémi mohou liSit. Spaebitel vSak takto detaitho ziskané informaci

negemysli, proto jej snadno vyhodnoti jako zaloZenaskuté&nosti.

6.3.3 Cilovéa skupina produktu

Rada Anew se specializuje na Zeny od 40 let vy&eékia své pleti pozoruji vrasky a rady
by je potl&ily, dodaly pokozce mladis#si a s¥zejSi vzhled. Tyto faktory koresponduji
s cilovou skupinou periodika Kty, ovSem ceny krétnse pohybuji ve vySSi cenové kate-

gorii acten&i Kvéta sefadi mezitidy C, D a E.
6.3.4 Pusobeni

6.3.4.1 Pozornost

Inzeréat se graficky vymykagtsing ¢lanki a inzeral v Tydeniku Kwty. Jako prvni upouta
pozornost prav nezvykly prvek Zeny vzitu nohami a vyrobek. AZ poté&iphazi nafradu

text. Identifikaci usnatlije znam logotyp spateosti Avon, fes celou dolni liStu.

6.3.4.2 Vnimani a zkresleni

Cten& si méalokdy pecte inzerat do konce, ne-li poznamky drobnym pismedolnim
rohu. Rijeti scleni mize byt timto zkresleno athe se domnivat, Ze spofest r&i za
dosaZzené vysledky, které se v3aknims kazdym jedincem. Inzerat nespecifikuje konkrét

n¢ji nebo v jakém rozsahu slova ,mnohem hladsf pteensi vyskyt vrasek* apod.

* Spole&nost Avon vilastni $edisko vyzkumu a vyvoje firmy Avon — Skin Care Ladories, sidlici v

Suffern, New York, kde experti vyvijeji a testugizdor@ne vice nez 600 kosmetickych prodikt



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

6.3.4.3 Zapamatovani

VSechny vyrobkyady Anew maji jednotny vizudl, liSi se jen v ndzvdearvach a cenach.
Pokud si budeifjemce po shlédnuti inzeratu chtésem krém zakoupit, je prasmbdob-
né, Ze jej zakni za jiny. Jméno vyrolikneni Zetelrt oddleno ¢i zvyrazréno, coz také

podporuje zmateni spebitele v Siroké nabiddady Avon.

6.3.5 Srozumitelnost

PrestoZe se v inzeratu mnohé informace opakuji,geusnitelny hlaves diky vyobrazené
Zert s dokonalou pleti. Jednotné pismo vSak nevyzdeilzdidnou informaci a splyvaji

s ostatnimi stefhjako celkovy koncept.

6.3.6 Preswdéovani

6.3.6.1 Argumenty — hodnoty

Stojnym argumentem inzeratu jsou klinické studégichz vysledky mohou byt relativni.

Sdcleni apeluje na hodnotu zdravepevsim.

6.3.6.2 Emocionalni apely

Zeny reaguji na apel krasy a zdravi, proto vyobhrazeena s perfektni pleti akéz zmen-
Seni vyskytu vrasek je e motivovat k nakupu,ckoliv ve skuténosti wdi, Zze Zena je
vyretuSovana a studie nic nezé&uje. Jedna se o prvotni impuls, kterggsto i konénym

stimulem k nakupu.

6.3.6.3 Doporucovatelé

Pasivni pistup gedstavuje nezndma Zena, tedy laicky dogmratel. Méla by pgredstavo-
vat typického spdebitele, aby se s ni cilova skupina ztotoZnila,eav&yobrazené Zeny

umoziuje odhadnout jejidk na 20 — 30 let, coz je velky rozdil od skimgch spatebiteli.

6.3.7 Textova analyza
V inzeratu pevazuje obraz nad textem, ktery davélesai nadech luxussgsiho zbozi. Res-
toZe je vyuzit Weskych poniarech tolik oblibeny heslovityifstup, je kombinovan s linear-

nim gristupem. To cilové skupinve wtsing piipadi vyhovuije.
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Titulek zrgjici ,Privitejte profesionalni g proti starnuti u vas doma“ je umistv prvnim
fadku (nejvyse), ale neni zvyrama splyva s ostatnimi slovy, informaceméldrinzeréatu
poskytuje informace o produktech, jehtincich, ovSem &ty se v #m jednoznané opaku-
ji, obsahuji vyzvu k vyzkousSeni prodaktPro pochopeni arguméninusicten& vyhledat
poznamky malym pismem v dol#ésti inzeratu. Star$itendi jej vSak bez bryli nemuseji
piecist. Za¥r inzeratu obsahujici slogan ,Kragsi zittek” se propojuje s kontaktem, kde

je mozné produkt objednat.

Gramaticky je vSe v gadku, ovSem komposi¢ a stylisticky niize byt ¢ten& zmaten,
jsou zvoleny vhodné jazykové obraty, formaje vSe v ptadku. Restocasté opakovani

muze spotebitele i urazit.

6.3.8 Grafické ztvarnéni

Inzeréat v tydeniku K&ty pisobi kombinacterno-modré barvy luxugn stejré jako obaly
vyobrazenych produkt Font pisma koresponduje s jednotnym vizualem lediske rady
Anew a taktéZ celkovému pojeti designu spiodesti Avon. Klidny dojem a vzhled celého

inzeratu je umagovan jemnymi hesly a ttumenymi barvami.
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7 VYZKUM — FOCUS GROUP

Metoda focus group umagje sledovat mé a aktualni reakce respondeatize ziskat
detailrgjSi informace, pochopit jejich vnimani, které sanahou objasnit. Focus group ma
vyhodu, Ze kombinuje metodu dotazovani a pozorovdavyhodou je pogrné vysoka
hrozba zkresleni, ovlivmi nadzoru jedince skupinou, v niZ se nachazi, & sakteénost, ze
by se reklamou ve redlném Zigatezabyvali tak do hloubky, jak tomu byvé pyzku-
mech. | ges tyto nedostatky je metoda vyjitm@ pra¥ vznikem nazorovych interakci me-
zi jednotlivymi ¢leny skupiny a moznosti obhajovat své postoje. \&wé skupinova dis-

kuse pak odhali zajimava zjigf ve vztahu k tématu, vznik novych napadmyslenek.

7.1 Slozeni respondeni

Respondenti byli vybirani podle takovych kritéahy spadali do cilové skupiny inzerat
zarover aby pedstavovali sloZzenim skutee cten&e tydeniku Kety, ve kterém mohli
s inzeraty fjit do styku. \€tSi diraz @i hledani respondeintoyl kladen na kritéria skute
néhocten&e periodika, protoZe cilova skupina nevyhledavéaral, které jsou weny jim,
a proto by se reklamy &ty snazit oslovit své potencialni zakazniky co efagtivnsji.

Podminkou pro &ast na focus group bylo vlagtri zahrady a minimalniek 35 let.

Tabulka znazdtuje pongrové rozlozeni charakteristilkcastnili focus group v porovnani
se skuténymi ¢ten&i periodika Kwty. Procenta jsou u tak nizkého¢po respondertitire-

levantni, jsou zde uvedena pouze prehed srovnani se skdteymi ctendi periodika.

Tabulka sloZeni respondérfeocus group 7-1

Ugastnici FG (celkem 8) Ctenafi Kv éty
Pohlavi 5 Zen (62 %) 64 % Zen
Vék 6 r. nad 50 let (75 %) 59 % nad 50 let
Pramérny
vEék 55 let 51,7 let
vSichni maji vzdélani s maturitou a vyssi
Vzdélani | (100 %) 37 % mé vzdélani s maturitou a vySSi
63 % vzdeélani zakladni a bez maturity
| Rodina 4 r. Ziji v domacnosti s détmi (50 %) 26 % Zije v domacnosti s détmi
6 r. m4 déti ve véku 11 - 27 let
2 r. Ziji v domacnosti samy
| Prijem 6 r. je ekonomicky aktivnich (75 %) 47 % je ekonomicky aktivnich
5 domacnosti s pfijmem nad 20 000 K& (62 | 36 % domacnosti s pfijmem nad 20
%) 000 Ké
2 r. jsou duchodci (25 %) 41 % jsou dichodci
|Tfidy vSichni r. patfi do tfid C, D, E (100 %) 86 % patfi do tfid C, D, E
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ABCD

Bydlist é VSichni z obce se 4 155 obyvateli 27 % z mist pod 20 000 obyvatel
Vztah k | VSichni znaji
tydeniku

Kvéty 6 r. Cte pravidelné

3 domacnosti jej pravidelné kupuji a vzdy
Zena

Hodnoty informacni (5x)a zdbavné (4x)
Vlastnost rodinna (3x) a rodinny radce (3x)

7.2 Pribéh vyzkumu

Focus group praihl dne 12. dubna 2009 v odpolednich hodinach v ¥eadryré. Mode-
ratorem vyzkumu byla samotna autorka, ktera vedemus groupu konzultovala
s pedagogy a nastudovala ighiné materidly. Po sezndmeni s planovanyabépem a
smyslem metody focus group byli respondenti vyzwavyplnéni dotazniku, kvotniho roz-
pisu (@giloha P V). Poté byly moderatorem kladeny otazkyje&jich ndzor obeénna re-
klamy, jejich divéryhodnost a informini funkci. Poté byli dotazovani naieEryhodnost a
ostatni obsahové prvky reklamnickelgahi v souvislosti s etickou strankou reklamy. cleji

kompletni seznam je ¥ipoze P V a audiovizualni zaznam kilpze P VII.

Respondeti sii@dli nebyt jmenovani, a proto v textu zréf@a jejich jména ani to, podle

jakych rozdilnych charakteristik reagovali na pétgin

7.3 Vysledek focus group

7.3.1 Vnimani reklamy respondenty

Jak kaZdoréng potvrzuji studie agentury Factum Inventitesi v reklant kladou diraz
nejvice na pravdivost, etiku akryhodnost reklamy. @kavaji od reklamy zakladni in-
formace, které by poslouzily jako prvotni impulddhledani dalSich, podroggich Gdai.
Respondenti vyzkumu uvéld sami stejné vlastnosti, aniz by o p&bem vyzkumu tusili.
Oceiuji vtipné a nenasilné reklamy, které na druhoarstrnepodporuji rozhodnuti o na-

kupu nebo navévé obchodu. Tento trend je obvykly u starSich a koreté/ngjSich lidi.

Ucastnici také preferuji pasivni formu reklamy v tiskeZ v rozhlasu a televizi, kde re-
klamni séleni nelze tak snadndghliZzet. Jednozia¢ jsou gesyceni reklamami a vSimaji

si predevSimdch agresivnich, které je atauji.
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Také se domnivaji, Ze reklamy neotiliyi jejich rozhodnuti o nakupu. Dle vlastniho nazo-
ru na i nejvice @isobi osobni zkuSenosti, znalosti, aktuédlnigimt. Reklaméam &Sinou
newii acerpaji taktéz z osobnich zkuSenostivalyhodnost reklamy snizuji podle dota-
zovanych superlativy jako ,zdarma, super, novytéj@®w|Si apod.“, protoZze jsouédim
podmirény, nebo informace neni Uplna. Negativni postogidant zastavaji takée Kili
moznému Spatnému vlivu na vychovttid(kradeZe, alkohol, nevhodné tkg, nasili).
Pres vSechny zaporné reakce ale povazuji reklamuwzg informaci, ze kterého vice

meére cerpaji, a také odwlji zabavnouwi oddechovou funkci reklamy.

s

Zastupci vybrané cilové skupiny se nesnazi dekddshgijSi scleni nebo ta, ktera
nejsou zacilena nanKonzervativijSi prijemci porozumi ¥tSinou jasnému a vystiznému
sckleni. Inzeratyctou celé vyjimeéne, vSe patebné hledaji v titulcich a jinak zvyrazrych

heslech. Preferuji sice nenasilnou a pagéirformu reklamy, ovSem na druhou stranu si

takové formy neziskaji jejich pozornost a mohosrjadno pehlédnout.

Doporwovatelim typu slavnych osobnosti nebo tzv. odbainilystupujici v reklam
|€, ktai se jim podobaji #&eSi pra¥ ten jejich problém. Lidé veéku kolem 50 let jiz ne-
maji potebu ani touhu podobat se nebo #éliZit celebri€. Respondenti ve sveéneku
kladou diraz na seri6znost, solidnost a psivspolénosti¢i znatky. Kreativita reklam je

sice vitana, ale vyrazZne neoslovuje.

7.3.2 Postoje k inzeratu Kolo S&sti Mountfield

Propagovany produkt dotazovani okafbznali, také letoSni kamfpa hercem Danie-
lem Trejem a ohodnotili ji jednozta jako nepehlédnutelnou, agresivni, s&mou, odra-
zujici od nakupu a neoblibenou. Ve svém okoli s& loavili, by v negativnim kontextu,
ale samotna kampaje neoslovuje. Hlavniho protagonistu vSichni zrafilmu, ale na

jméno si nikdo nevzpongh Vice je oslovovali pedchozi pedstavitelé Mountfieldu.

Spole&nost Mountfield byla ozrgena za neseriézni a klamavou, protoZze Kalstskazdo-
rocné prodluzuje, by predtim avizuje blizici se kotiey termin. | tak by &ktefi respon-
denti Kola &sti vyuZili, pokud by pravnéco ze sortimentu Mountfield p@bovali. Vyto-

¢it si plnou slevu a vyhrat avizované auto povazajimozne.

Cely inzeréat by si negpcetli, protoZze vSe podstatnédi jiz z titulka a reklam v jinych mé-

diich. Jejich rozhled v cenach zahradnih@imajim nedovolil uwtit uvedenym cenam
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vyobrazenych produkt Uvitali by, kdyby u uvedené ceny byl jednodu$fjsa ne givid-

né¢ mnohonasobhdraZsi, v optném gipac takové informace shledavaji neuplné a nese-
riozni. Tato agresivni forma propagace v nich vgval negativni pocit ,nasili“, nég-
swdcila je k nakupu, ale zaujala jejich pozornost a n@oby prodejnu navstivili, kde by

ocekavali doplgni informaci.

7.3.3 Postoje k inzeratu Jahodniky Vita Natura

Asi polovina @&astnili se s propagaci produktu jiz setkala, vyrobek jgata jedna z re-
spondentek si jej i objednalatkaliv nikdo si inzerat nagcetl cely. Muzi si periodikum

s inzeratentetli, ale nijak si produktdi scleni nevsimli a ani nagpnevzpomsli.

Pozornost jednoziaé ziskalacervena barva, cena produktu a samotny produkt, ygho
jime¢nost a novost. Z inzeratu se vSalnevali pouze titulku, obrazku, cémma formul&i

objednavky. K nakupu by jergs\wdcila pohodlnost spojena €gtovanim, coz je v inzeratu
vyzdvihnuto jako jedingna vlastnost produktu ifiS nizka cena naopakipobi na respon-

denty podetele a praw kvili tomu by produkt nekoupili.

Za klamani oznali manipulaci s cenami a nutnost zakoupit pouzdysdako jasny ukaza-
tel nedivéryhodnosti byl vyzdvihnut P. O. Box proi¥govani objednavek, kde &pvyuzi-

vaji zkuSenosti vlastni a svého okoli.

Po otazce, tykajici serohodnosti obrazu, poukazali na fotomontaz, kteragpeswdcu-

je o realné podabproduktu:,VSechny jahody jsou zralé a stéjdervené najednou, jsou
rovnonerné rozloZzeny a navic stejrvelké,” poznamenala respondentkagce® ji ostatni
piitakali a giznali, Ze by je to samotné nenapadlo. Pr&eni séleni by respondenti vy-
menili apel ditte za dos@ého ¢loveéka a realyjSi vyobrazeni produktu. Hlavnim nedo-
statkovym prvkem v inzeratu ozt nerealnost obrazu a nemoznost fungovani uvedené
zéruky 180 dn.

7.3.4 Postoje k inzeratu N@&ni krém Avon

Inzerat spolénosti Avon je zaréen na Zeny starSi 40 let a vychazi z corporatetitgen
firmy, tedy zékaznici jej snadno rozeznaji a vninollecné potdomi o spolénosti. Res-
toZe jen polovina u Avonu nakupuje, éaf jeji angazovanost v boji proti testech na zvi-

fatech.
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Inzeratu si do uskuteéni focus group nikdo nevsiml a produkt je prormovinkou. Zeny
souhlasily, Ze by inzeratwenovali pozornost, pokud by pr&wuvazovaly o zakoupeni &0
niho krému. A&koliv design inzeratu i obalu produktu vyvolava epa vysokeé ceny, ktera

v inzeratu neni umi&ba, respondenti skuteou cenu odhadli naprostoasre.

Vyraznym prvkem byla pro dotdzané vyobrazena zankteré jim vadi (ostatnjako u
vSech reklam) jejiiejme nizky wk a skuténost, Ze ona nema pebu bojovat s vraskami.
Oznauji takovy jev jako netrohodny, ale od nakupu by je neodradilelapiv i muzi
souhlasili a inzeratu by neéii, ale jako ilustr&ni foto ji prijimaji kladrg, protoze, jak

jedna respondentka uvedla, Zzenyghbmu &inku Vefit.

V poznamkach uvedené studie, které prokaztifiky, nejsou sice konkrétni, ale uvedené
mnozstvi a zfisob podanych informaci jim postge k prvotnimu impulsu a ke kontakto-
vani prodejce nebo na¥st www stranek. Poznamky malym pismem v d¢lsti inzerce
by negecetli, a to I1ze u Zen nad 40 letekavat, na druhou stranu je nezajimaly atnev

valy jim piiliS pozornosti.

Inzerat byl zeif predlozenych ozn#n jako jim nejpijemrgjSi, nejvice inspiroval a nena-
silnou formou nabidl produkt a st&jtak vyzval i ke kontaktu,Je originalnéjSi nez ostat-
ni, ale zase neni tak vyraznajvedl respondent — muz. Inzerat byl respondenba@En

jako divéryhodny.

7.3.5 Postoj k divéryhodnosti tydeniku Kvéty jako nosic¢e reklamnich sdleni

Respondenti si zvykli, Zefpdkladdané informace v reklamach neodpovidaji tedtitoto se
chovaji stale apati¢ji k nejriznéjSim sclenim, mnoho z nichighlizeji, pokud je to moz-
né. Vybrany vzorek z cilovych skupin inzeératejvice ocauji klid, zakladni informace,
zajimavost zpracovani &qaevsim slusny styl komunikace. Na druhou strakovi&inze-

raty nezaregistrovali, If\je vidéli nebo alespt zahlédli.

Respondent se souhlasem dalSich uvedl, Ze neldtaiekvalita tydeniku Kity a giklani
se k spiSe k bulvarnim téniat nez ke spoteenskym. Takeé zaregistrovali, Ze se dlouhodo-
bé¢ zvySuje mnoZstvi inzerce, coz vede Kelaému pehlizeni ¥tSiny inzerce. Samotnou

vérohodnost periodika to vSak dle jejich ndzoru nagei
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Médium, v mZ je reklama zasazena, ma podle respoiddivt na jeji [@ijeti a uwieni.
Jako nejdveéryhodrejsi povazuji odbornéasopisy (pokud se inzerce tyka oboru), ale tyde-

nik Kvéty respektuji taktéz.

7.4 Vliv zkresleni

Aby zkresleni bylo minimalni, focus group byl reavan v co mozno nejpemngjSim
prostedi a v blizkosti bydligtresponderit, ¢imZ byla gekonana p&étesni nervozita. Té-
ma jim predloZené k hovoru —igéryhodnost reklamy — a ke zkoumani respondenty zauja

lo a otewens o reklaméach debatovali.

Kromé nemnoha vyjimek respondenti ve svych nazorechstopoh souhlasili, coz nebyva
zvykem. Je mozné zkreslenitgobené spotenskou vhodnosti a snahou nevymykat se
z kolektivu, anebo byli &astnici vyzkumu vybrani se skdt€ podobnymi psychografic-

kymi i psychologickymi rysy.

Aby se pedeSlo zkresleni k zavekni se vyzkumnikovi, zasadni informace tykajici se

predmetu zkoumani byly interpretovany az po skeni focus group.

Zkresleni selhanim pait je nepravdpodobné, protoZe respondetdisto uvadli, Ze se s
inzeraty nesetkali nebo je nezaregistrovali.i\pad rozpoznani inzeratu nebo produktu
uvedli informace a znalosti czm, které prokazaly jejichipdchozi kontakt. #¢sto je moz-

né vynechani pa#.
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8 INTERPRETACE DAT

Na zaklad odborné literatury, provedenych analyz dle vybram&todologie a nazor
Gcastnilia focus group, je mozné specifikovat, které faktemyzuji ¢i zvySuji divéryhod-
nost reklamnich sdeni tiS€né podoby u typickycliten&t tydeniku Kwty. Je vSak zasad-
ni, Ze vliv na pjeti sckEleni ma ziskani pozornosttigmce, protoze bezénrecipient ne-

piijde se sdlenim aktivré do kontaktu.

Vinzeratu ma kazdy detail svou funkci, které dohaoly tvdi celek, by si je @gijemce
vibec neuvdomuje. Maloco Ize generalizovat, ale existuji dat které nizou divéry-

hodnost podpiat nebo naopak zeslabit &které fisobi neutral®, jakoby neexistovaly.

8.1 Faktory snizujici davéryhodnost scleni

Pokud vzorek reprezentuje nazory a postoje svygmeaf, k osloveni takovychifjemai
je neefektivni pouzivatuperlativy (zdarma, no&si, klejsi, nejlepsi, super, mega apod.),
které od nakupu spiSe odradi, stgako agresivni forma sdleni. Fijemci ji vnimaji jako

rozkaz rychle jednat, mz se vnitn¢ neztotoausji.

Pokud je spdtbiteiim predloZzenainformace, ktera se ukaze ihned nebo &sem jako

nedplnaci podmiréna, okamzit sckleni ztraci dvéryhodnost a je zaujat negativni posto;.

Duvéryhodnost produktdi firmy snizujedoporucovatel — slavna osobnosiktera @ivid-
n¢ zboZi nepouziva, a sté&jpusobi idoporué¢ovatel — odbornik jehoZ odbornost si nema-

ji ptijemci kde o¥fit. V takovem pipact by nel byt mediali znamy a uznavany v oboru.

Na ceny jsou citlivi zvlastskupiny z tid C — E. Pokud jeena p‘ehnané nizka v poneru
k hodnot produktu, nebo jsou uvedené cer¢im podmirny a neni na to upozaino,

ztraci sdleni divéryhodnost a negativizuje rozhodnuti o ndkupu.

Casto pehlizenym faktorem v reklamnich&ehnich jekontakt, kde gijemce dohleda po-
drobrgjSi informace a rize jej podpét k nakupu. Na cilovou skupinuipobi negativé
Zzadny nebo P. O. Box kontakt. Naopak je velmigoarvice moznosti a vybidnuti ke kon-

taktu pro pipadné dotazy.

Provazejiciobraz a grafika by mily mit readlnou podobu,dvidna fotomontaz zanechava

v myslich spatbiteli pocit, Ze museli obraz upravit, protoZze skotest je jina.
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Pokud gijemci newii médiu, o to méh véti | samotnému reklamnimu &dni, protoze
jsou spolu provazany.iaz je kladen na etiku, mravnost, pravdivost &iteinost infor-
maci. Z vyzkumu vyplyva, z&m bulvarn éjSi charakter média, tim nizsi divéryhodnost

jak média, tak s#eni.

8.2 Faktory zvySujici davéryhodnost scleni

Spotebitelé ocauji prosta a jasna sdleni, protoze nemusejirfpmyslet, co se za rekla-
mou skryva a co jim vilastniika, nebo je-li ibec utena jim. Pokud sdeni porozumi
ihned, jist jej prijmou snadkji.

Dobie pstovana a og@vavanamage firmy, stejré jako jeji odpo¥dnost wic¢i spole&nos-

ti pasobi na publikum velmi ddb, \&fi ji, a poté i jejim produkim a reklamam naén

Nejlépe vybranou skupinu o koupigswdci laicky doporucovatel, ktery jim vSak musi
byt charaktero¥ blizky ateSit jejich problémy. Lidé kolem 50 let nemaji fidtrebu gibli-
Zovat se znamym osobnostem skrze produkty, ktengadati svou tvé Fribéh z vliastniho

Zivota je oslovuje a pokud je redlny,&ivmu i ochotg.

Ze zakona neidte sdleni preswdcovat argumenty, ktera nemaji realna opodstatrii-
jemci také vitajidikazy o propagované furtkiosti produktu, skrze zkusenosti ¢bjnych
lidi, raizné ¥decké studie, lymohou byt relativni. Natolik do hloubky &dni @i prvnich

kontaktech nezkoumayji.

Duvéryhodnost séleni zvysSuje, pokud s propagaci produktisipdo stykuve vice nosi-
¢ich. Tento faktor nize byt podmién i dalSimi, ovSem naifpemce msobi psychicky, Ze
sckleni nemize byt klamave, kdyz je ho vSude kolem tolik a vakké klamani viejnosti

by si asi nedovaolili.

Obal produktu ziskava v marketingovém mixu stalélefit¢jSi vyznam a i on iive
v kvalitnim, originalnim a zacileném provedeni iwyfivéryhodnost séleni, pokud je

Vv inzeratu vyobrazen.

Sludny styl komunikace vielost a otekenost je hodnoceno na Skakrohodnosti velmi
vysoko, stejd jako vybidnuti ke kontaktu vice @goby. Rijemce tak ziskava pocit, Ze ma

moznost odmitnout bez naléhani a vlastniho podity v
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9 POROVNANI HYPOTEZ

Pro gehlednost jsou nize znovu uvedeny hypotézy vypawdw metodologickéasti na

zaklad ziskané teorie v odborné literétu

HO) Reklamni sdleni je diveryhodnym zdrojem informaci, ale jehdjeti zavisi na vice

faktorech

Vybrana cilova skupinéen&i tydeniku Kty predlozenym inzerédm porozundla sprav-

n¢ a vybrala si z nich onu podstatnou informaciétSmou jedinénou vlastnost produktu.
Srozumitelnost vSak neni zarukowteni seéleni. Potvrdilo se, Ze divéryhodnost a fijeti
sckleni ovliviwuje vice faktoil, které ale fijemci vnimaji jako celek a sami by se detaily

takto do hloubky nezabyvali @gmeé by si ani neugdomili jejich konkrétni dinek.

9.1 Mira duavéryhodnosti
H1) Vyuzivani a kombinacéanych metod a nastibpvliviiuji prijeti ¢i nepijeti sceleni.

Vzhledem k pesycenosti reklamou, kterou lidé silanimaji, je dlezité ziskat si pozor-
nost. Vzorek cilové skupiny sice preferuje nendsila pasivni formu reklamu, ale ta si
neziska jejich pozornost. Kranagresivniho Kola 86ti od Mountfieldu Zadného z inzeiat
nevsimli, by ¢asopis zcela jistcetli cely. Na zaklaél riznorodosti reakci na rozlisné inze-
raty bylo potvrzeno, Ze cilova skupina sténi gijme v zavislosti na pouzitinznych me-

tod a nastrdi.

H2) Pokud bude gtkni nesrozumitelné, #ie dojit ze strany publika k nepochopeni a na-

slednému neuveni sdleni.

Tato hypotéza se potvrdila u inzeratu Koks8tMountfield, kde respondent pochopil ceny
produkti jako cenu za splatku, ozfiajej za nedplnou informaci, klamani spelbitele.
Hlavnimu sdleni tykajici se moznosti slevy vSak vzorek zkouénakupiny uétil. Hypo-
tézase nepotvrdila protoZze porozugmi, prijeti a nasledné weni ovliviiuji vlastni psy-

chografické a psychologické rysy jedince.
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H3) Reklamni sdleni musi pijimat vybrana cilova skupina, u ostatnich segmenize

dojit k neporozuini.

Cilova skupina vybranych inzetase zhruba shodovala se skugmi ¢tendi tydeniku
Kvéty, a powtsinou respondenti dokazali definovatisai i to, jak na & pasobi. (astnici
focus group uvadi béhem diskuse na téma obecného nazoru na reklamginepeni je-
jich vyznamu a uvadi konkrétni giklady (Volkswagen s Heidi Klum, Fidorka apod.). Ve
scklenich nevidli onu vlastnost a népali je. Jejich postojgotvrzuji nutnost pesného

zacileni reklamniho gteni a poznani svého spelbitele.

9.2 Klamava reklama

H4) Reklama dnes neétre dlouhododklamat.

Ackoliv ceské reguléni prostedi je velmi Siroké, je mozné reklamou dlouhod&tamat.
Informace v inzeratu na popinavé jahodniky byl pagiS€nych Gdaj v odbornych elek-
tronickych médiich ozrign za klamavy podle zasad RPR a zakona. Prodpkbpagovan
stejnym inzeratem ve vice médiich od dubna rokiB28(festoze na internetu své zkuSe-
nosti s produktem i spairosti zvéejnuji desitky lidi, nikdo nedal impuls zadneé

Z regul&nich instituci.

Respondenti nepoznali, Zeégehi je klamavé. Hypotéza tedhyla vyvracenaa reklama

muze dlouhodob klamat.

9.3 Vliv duavéryhodnosti na ndkupni rozhodnuti

H5) Spotebitelé shledavaji obeena dlouhodob reklamni sdleni za nedveryhodna,

presto je vyuzivajifpnakupnich rozhodnutich.

Ucastniky focus group byla reklamniéehi jednohlaskoznaena za nesrohodna a uved-
li, Ze podle zaregistrovanych reklam nenakupujiz Bezorovani nelze prokazat jejich na-
kupni chovani a rozhodovanfi mém, nicmér v praibéhu vyzkumu gktefi respondenti
sami bezé&cné priznali, Ze nakoupili na zaklgdeklamniho séeni, nebo je alespomoti-
vovalo k dohledani blizSich informaci. Vychazimeyte poznatik kazdor@niho vyzkumu

Cesi a reklama.

Nelze prokazat, ani vyvratit, zda jsou si respondentédomi svého jednanirpnakupu,

protoZze zkresleni selhani pé&mje velmi ¢asté. Lidem se ukladaji informace v&demi
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hluboko a vychazeji na povrch, az kdyz jeipbtiji, @&koliv si to nemuseji usdomovat.
Jiné wdecké studie vSak po pozorovanéitiich skupin prokazuji, Ze reklama ma vliv na
nakupni rozhodovani, Byjim nedivéruji. Zkresleni selhani pafth nebo i spoléenskou

vhodnosti je pr&vv tomto gipack velmi pravapodobné.

H6) Prestoze spoebitel argumentm obsaZzenym v reklamnimelshi neuri, produkt si

miZe zakoupit.

.Na zaklad® poloZenych otazek a ziskanych odpdowSak nem¥eme dokézat, zda lidé
skute’ne na zaklad reklamy nakupuiji, ale jen to, nakolik jsou ochdakovy nakup -
znat. Lze tedy/edpokladat, Ze ve skdtosti je procento lidi ovliwnych gi nakupu re-
klamou mnohem vySSi, protoZze musimétaios neuydomovanym ovlivmim i neochotou

vliv reklamy piznat.” [21]

Opet zalezi na jedinmosti charakteru jednotlivce a jeho vnimandledi. Vysledek take
mohl byt zkreslen spatenskou vhodnosti, Ze respondent nélghiiznat nakup fed ostat-
nimi. Nekteri respondenti uvedli, Zéiznym reklamam (ki nezacilené na jejich segment)
newiili, ale presto produkt vyzkousSeli. Pokud méjemce pouze pochybnosti oésehi,
muze si chtit owtit nebo vyvratit nazor a produkt si koupi. Hypoté&gda potvrzena, byt

ji nelze generalizovat.
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ZAVER

Po prostudovani materiah vyzkumu je nezpochybnitelné, zévéryhodnost je i vytva-
feni reklamniho sdeni velmi dilezity faktor, na ktery komeni spol€nosti netidka za-
pominaji. Citliwji je prijiman pra¥ i ¢ten&u tisSttnych inzerai, kde je mozné se kmu
vratit nebo se u & pozdrzet.Cten&i sami rozhodujigemu \&nuji pozornost. B definici

scleni a vytvdieni koncepce je Zadouci myslet na cilovou skup@iuma sdleni oslovit a

co je teba udlat pro to, aby mu usili, ptijali jej.

Ziskani dwvéry svych spaebitell je velmi citliva a naréna c, jak z vyzkumu vzeslo.
Jakmile si ji produkt ziska, stéle jitbe snadno ztratit, a proto je nutné o niqgat. Re-
klamni saleni by obec# pro posileni dvéry mély hovait nenasilnou cestou k publiku,
néco slus® nabizet nez agresi¥rvnucovat. Reklamy by #&ly vice odpovidat realita

uvadkt podminky koup, pokud jsou satasti sdleni.

Bakal&ska prace vyzdvihlagkteré aspekty vnimané Uzkou skupinou publika a gpala
ne gedpokladanouidezitost reklamnich sdeni. Resycenost reklamoteského medialni-
ho prostedi je na druhou stranu natolikepna, Ze publikum eliminujeétSinu sdleni. Je
podivné, Ze i fes zjiSéné skuténosti a nedivéru k reklang obecr, podle reklam publi-

kum nakupuije.

Teoretickacast se zabyvalar@devSim pojmy z oblasti reklamy a jak ji vnima $gbitel,
protoZze jemu je produkt &en a on rozhoduje o jeho nakupu. Diky silnému @giinu a
samoregulénimu prostedi vCeské republice byl stanoverieppoklad nemoznosti dlou-
hodolz klamavé reklamy, ktery byl vyvracen samotnou obsah analyzou v praktické
casti.

V praktickécasti se potvrdila dobra zprava pro oblast marketirrgto Ze respondenti re-
klamy povaZuji za péebné a vhodny impuls k dalSimu dohledani informaakud je tedy

reklama zaujme, oslovi. To je ska prilezitost, jak reklamni steni dale rozvijet.

Oweteni rekterych hypotéz prokazalo, Ze kazdy jedinec jeviadidlni ve svém rozhodo-
vani, by muaze mit stejné, nebotipejmensim podobné demografické i psychografické
rysy. Maloco je mozné v oblasti reklamy, nebo gisir pojeti marketingu generalizovat, a
proto je nutné v praxi zji®vat &inky reklamnich séleni zgtnou vazbou nebo jestépe
pretesty. Zd&chto divoda byly analyzovany pouzditinzeraty, zato velmi detaiéna do

hloubky. | v samotném vyzkumu (saf)drespondenti odpovidalitedevSim na jednotlivé
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detaily a z jejich spoebitelského hlediska byl kladeriirdz na jejich pocity, ndzory a po-

stoje.

Zakladni otazka byla sice zodgaena, ale pouze ve velmi Uzké ravia diky nahod&
vybranym inzerdtm. Reklamni séleni je divéryhodny zdroj informaci, ale vyplati se spo-
trebitelim dalezité nakupy si rozmyslet a zjistit vice informaaiedevsim u drazSich pro-
dukti. Z druhé strany by reklamy nétn [hat a motivovat ke zjighi dalSich informaci,

opét nelzivych, pokud je nabizi samotny zadavatelaneii.

Problém sice nebyl wgSen, ale bylo na&ppoukazano i na nutnost jeb@Seni, tedy potat

s aspektem wéryhodnosti do budoucnaripvytvareni reklamnich sdleni. Spoiebitelé
duvéryhodnost ockuji, byt si ji plné sami neusdomuiji, a v reklard se nejedna o samo-
ziejmost. Melo by se na ni vic dbat, vzélypokud je vyrobek kvalitni a vhodny k prodeji, je
pravdivost informaci dostated a divéryhodnost nese v sémulové naklady. Publikum
ocaiuje, pokud se s nimi jedna na rovinu a féfAd se stat, Ze klamavémuwigohi uwii,

ale nasledné zklaméni z kaugi zapamatuji sikji, nez spokojenost s ndkupem.
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PRILOHA P II: INZERAT JAHODNIKY VITA NATURA
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PRILOHA P llI: INZERAT NO CNi KREM ANEW AVON

Z ¥

Privitejte profesionalni péci proti
starnuti u vas doma

Predstavujeme
novy Noc¢ni revitalizagni krém
ANEW REJUVENATE

Klinické testy potvrzuii viditelné
-

krému srovnatelné s profesionaini ]

vysledky No¢niho revitalizaéniho
peci proti vraskam.* | —

Za pouhych 7 dnf zpozorujete:

» MENS[ VYSKYT VRASEK

* STAZENI PORU

* MNOHEM HLADS[ PLET** '\

Zacnéte den se svézim miladistvym vzhledem.
Ode dneska kazdy den.

Pouzivejte No¢ni krém Rejuvenate Night
a pro okamZité omlazeni vasi pleti v
Revitalizaénf sérum.

Krasnejsf zitrek//////

Zavolejte své ety aqly

296 396 189 mebq’ ww

»




PRILOHA P IV: DOTAZNIK PRO U CASTNIKY FOCUS GROUP

1. JMENO: i
2. Jste: zena muz

3. vaswkije: ........ let

4. VaSe zangstnani je

student zagstnany podnikatel  nezaistnany dchodce

5. Dosazené vzdani: ZS SS  vyden (bez maturity) VS nebo VOS
6. Méate déti?

a. ne

b. ano

. Kolik @V Jakem ¥KU? .......coeieeeieiieiiicee e eeeeeaenannes

7. Zijete:

a. sam

b. s partnerem (manzelem(manzelkou)

c. s partnerem (manzelem(manzelkou)tard

d. srodti sam

e. srodtia d&tmi

f. sam s dtmi

g. jinak: .....
8. P¥ijem domacnosti jenad / pod 20 000 K?
9. Vase bydliS€ je (MESto) .......ccceeeeennn. a ma obyvatel ..............
10.Bydlite v: byt  rodinny dm
11.Vlastnite zahradu?ano ne
12. Ctete / kupujete Tydenik K&ty?

a. ano: Jak jej vnimate? (inforéva, zabavnée, bulvar, profesionalni, rodinné,

nudné, potné, domaci radce, nezajimavé.)
D, MBI PTG . e

Dékuji Vam velice za Vagas!

Lucka Rakowska
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PRILOHA P V.

Pohlavi [Veék [Famestnani Vzdelani Déti [vek deti [Rodinny stav Prijemn domacnos | | Ciete Kuety Jak je vnimate ? Kdo kupuje?
ens 51 |zaméstnanec WS nebo VO3S Jlano |23 27 s partnerem nad 20 000 K ano informacni |zabawné  Jdomaci radce Svagrova
ZEME 35 |zamestnanec =5 ano 11,14 = pattnerem a detmi nad 20 000 Kc ano rodinnng  Mekupujeme
mLE 51 [zaméstnanec WS nebo WOS lano |23, 27 |z patnersm nad 20 000 K& ano informacni |zébavné  |doméci radee [rodinnné  [Mekupujeme
mLE 47 |podnik atel Wi neboWos [ano 11,14 |s patnerem a détmi mad 20 000 K& ne ek upLjeme
MLE £2 [dichodce 55 ano 24 26 |z patnersm mad 20 000 K& ann informacni manielka
ena 56 | zaméstnanec WS nebo YOS |ne =e seatrou a jeji rodinou |{pod 20 000 K& ana informacni |zabawné =edtra

IEME 76 |duchodce =5 ne ZAm pod 20 000 Kc ne rekupujeme
TEnE 55 | zam estnanec W nebo WiOs [ano [25,27  [s patnerem a détmi mad 20 000 K& ann informacni [zéabawné  Jdomasi radce |rodinnné &




PRILOHA P VI: OTAZKY PRO PR UBEH FOCUS GROUP

Vidg¢li jste jiz tento inzerat?

Vsimli (byste) jste si ho@eho jste si vimli? (barva, djtcena, text, rozlozeni tex-
tu, obrdzek atd.) Pédo na Vas ne/zd@gobilo? - pozornost

Jaky je (byl) Vas prvni dojem? Vite @fdZabyvali (by) jste se tim i nadale? - po-
zornost

Precetli jste si to celé? Pémano, co bylo motivaci? - motivace

5. Co myslite, Ze Vam inzerat &dje? Pr@&? Co to pro Vas znamena? — srozumitel-

9.

nost

Ktera informace je pro Vas nejeézitéjSi? Pré? Co Vanmiika? - hodnoty

Jak na Vas reklama, &dni pisobi? (barva, dit cena, text, rozlozeni textu, obra-
zek atd.) — vnimani, emoce

V¢tite tomu sdleni, inzeratu? Na zakladeho? Umite to vysitlit? - divéryhod-
nost

Vidéli jste uz podobnou reklamu i jinde? Jak na Véasgbila?

10.Znate tuto zné&u/produkt? Odkud? Dopotil Vam ji nékdo? Jak ji znate?

11.Jakeé jsou Vase hodnoty?

12.Jak byste vy sami tuto reklamu &mili:

a. aby Vas zaujala

b. abyste si ji pamatovali

abyste ji rozuréi

abyste ji uwrili

aby tam byly patbné informace
aby Vas peswdcila

abyste o ni howdi i jinde?

= o 2 o

@
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