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Uvod

Tato bakalafskd prace se zabyva problematikou nekorektnosti v marketingové
komunikaci firem. I pfes neustaly pokrok a vyvoj v oblasti marketingu zastavaji n¢ktera
reklamni sdéleni v ramci marketingové komunikace firem ponékud zpatecnicka. Jina se
naopak pokousi jit s dobou, ¢i ji dokonce predbéhnout a zkouseji vyuzivat progresivni
prvky. Jak tyto skutecnosti vnimaji zdkaznici a jaky k nim maji postoj? A co tyto
postoje mohou znamenat pro firmy? Hlavnim cilem prace je zjistit, zda lidé odsuzuji
nekorektnosti v marketingové komunikaci firem a zda preferuji progresivni prvky

v reklaméch a na zéklad¢ toho formulovat vhodna doporuceni.

V teoretické Casti prace je nejprve poskytnut piehled definic zdkladnich pojmu. Je
popséan marketing, marketingovy mix, dale pak marketingovd komunikace a jeji prvky.
Dale je vénovana pozornost reklamé, komunika¢nim kanalim, které vyuziva a u kterych
je provedena analyza jejich silnych a slabych stranek. V ramci reklamy jsou takeé
popsany emoce v ni a apely, které vyuziva. Zavér prace je zaméfen na nekorektnosti
v reklamé, kdy je popséna jejich etickd problematika, rozebrana jejich regulace a dvé

vybrané nekorektnosti jsou bliZze popsany.

V praktické casti prace jsou definovany cile a metodika vyzkumu. Zde jsou také
formulovany vyzkumné otazky a hypotézy, na které prace hleda odpovédi na jejichz

zéklad€ jsou nasledné formulovana doporuceni.



1 Marketing

Dle Kotlera (2003) je marketing definovan jako spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a pfani v procesu

vyroby a smény produktd a hodnot.

Grayson, Kotler & Hibbard (2024) pfisli pro Encyclopedia Britannica s definici
,Marketing pfedstavuje uceleny systém opatteni, ktery vede k fizené nabidce spravného
vyrobku ve sprdvnou dobu, na spravné trhy, za spravnou cenu.” a dopliuji, Ze podstatu
marketingu nelze vyjadiit jednoduchou a vSe vycerpavajici vétou ¢i odstavcem, ale je
nutno hledat jeho charakteristiku ve dvou rovinach — v koncepci fizeni podniku a

v oblasti feSeni funkci, které vyplyvaji ze vztahu podnik-trh.

Definice Americké marketingové asociace uvadi, ze marketing je organizacni funkci a
souborem procest pro vytvareni, komunikaci, kterd je tvofena komunika¢nim mixem,
kterému se bude vénovat dalsi kapitola prace, a dodani hodnoty zdkaznikim a pro fizeni
vztahli se zdkazniky takovym zpusobem, ktery prospiva organizaci a jejim

zainteresovanym stranam (Lamb, Hair & McDaniel, 2006).

1.1 Marketingovy mix

Marketingovym mixem myslime rozd€leni rtznych marketingovych aktivit do 4
zékladnich kategorii, znamych téZ jako 4P. Cevelova (2016) fika, Ze marketingovy mix
zahrnuje vSechny aktivity, které firma vyviji, aby vzbudila poptdvku po svych
vyrobcich a sluzbach. Tedy aby zdkaznik nakupoval, je potieba mu nabidnout spravny
produkt za spravnou cenu dostupnym zplsobem a informovat ho o tom, ze produkt
existuje. Jako 4P uvadi Cevelova (2016) nasledujici: produkt, cena, distribuce a
komunikace. Pro potfeby této prace bude komunikace blize pfedstavena v nasledujici

kapitole.



2 Marketingova komunikace

V soucasné dob¢ jiz nestaci mit pouze kvalitni produkt za rozumné stanovenou cenu.
Tuto myslenku zakaznici potvrzuji vyjadienim vétsiho z4jmu a ptani kupovat od firem,
které s nimi aktivné komunikuji a vytvareji dojem, ze je skutecné chapou (Havlickova,

2019).

PospiSil a Zavodna (2012) charakterizuji marketingovou komunikaci jako soubor
prostiedkli a postupli slouzicich k informovani potencialnich zdkaznikd o existenci
produktu, znacky nebo firmy a zaroven k ovliviiovani jejich nazoru a postoju tak, aby
doslo k ndkupu produktu. Foret (2011) rozsifuje koncept marketingové komunikace o
systematické¢ vyuzivani marketingovych nastrojii k posileni vztaht mezi vyrobci,
distributory a zejména zdkazniky, scilem dosdhnout nejen lepSi vzdjemné
informovanosti, ale také vysSi spokojenosti zdkazniki a vytvareni dlouhodobéjSich

vztaht.

Dnes jiz nejde o to, zda komunikovat, ale spiSe o to, jak a kolik prostiedkli investovat
do jednotlivych ¢asti komunikace. Celkovy soubor téchto snah by mél piinést pak

konzistentni a koordinovany komunika¢ni program (Kotler, 2007).

Foret (2011) upfesiiuje zakladni dualezit¢ prvky efektivni komunikace kterymi jsou
daveéryhodnost, volba vhodného Casu a prostfedi, v némz komunikace probé&hne,
pochopitelnost a vyznamnost obsahu, jasnost, soustavnost, osvéd¢ené kanaly a znalost

adresata.

Komunikace je dnes neodmyslitelnou soucasti samotného trhu a mé za cil informovat
zdkaznika o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stdvajici 1 nové zdkazniky a usilovat o
uspéSny prodej produktu nebo sluzby. Vysekalovd a kol. (2006) pfipomind, Ze
samotnému nakupu zbozi pfedchazi slozity proces zahrnujici vnimani komunikovaného
sdéleni, vyvoldni pozornosti, vytvafeni postoje a preferenci, a nakonec vytvafeni

piesvédcenti, které vede k samotnému nakupu.

Vysekalova a kol. (2006) konstatuji, ze spotiebitelé jsou v dneSni dob& vystaveni
obrovskému mnozstvi informaci, pfi¢emz reklama a dalSi komunikacéni néstroje tvori

pouze ¢ast toho, co musi zdkaznici kazdodenné zpracovat.



2.1 Komunikaéni mix

Obdobné¢ jako v pripadé marketingového mixu je nezbytné sladit a harmonizovat také
mix komunika¢niho mixu tak, aby nastroje efektivné spolupracovaly a podporovaly
ostatni prvky marketingové strategie. Komunika¢ni mix je navrzen tak, aby kombinoval
rizné nastroje s cilem informovat, presvédcovat a ovliviiovat potencialni zakazniky

k nakupu (Karli¢ek, Zamazalova a kol., 2009).

Autofti Kotler (2007), Pospisil a Zavodna (2012) a Svétlik (2018) fadi do marketingové

komunikace nasledujici nastroje:

e reklama,

e osobni prode;,

e podpora prodeje,
e public relations,

e pfimy marketing.
Vysekalova a kol. (2006) definuje nasledujici slozky komunika¢niho mixu:

e reklama,

e osobni prodej,

e podpora prodeje,
e prace s veiejnosti,
e piimy marketing,
e sponzorstvi,

e nova média,

e obaly.
Kotler a Keller (2016) ptichazeji s dal§im rozdélenim komunikaéniho mixu a sice:

e reklama,

e podpora prodeje,

e udalosti a zazitky,

e public relations a publicita,
e online a socidlni marketing,
e mobilni marketing,

e piimy a databdzovy marketing,

10



e osobni prode;j.

Pro potteby této prace bude vyuzito prvni varianty, kterd je nejrozsifenéjsi a umoziuje
uvadét informace zrtznych zdrojl, coz umozni ziskani souhrnnéj$iho pohledu na

problematiku.

2.1.1 Reklama

Reklama byva casto zaménovana s pojmem marketingova komunikace, coZ neni
nahoda. Je to tim, ze reklama pfedstavuje nejvyraznéjsi prvek v ramci marketingoveé
komunikace. Pro vétSinu firem tvoii reklama nejvétsi €¢ast rozpoctu a Casto vyvolava

vetejné debaty a potencialni kontroverze (Karli¢ek, Zamazalova a kol., 2009).

Existuje nespocet definic reklamy, ale nejvice pouZivané a sdilend mezi mnoha autory
(naptiklad Karlicek a Zamazalova, 2009 nebo Kotler a Keller, 2016) uvadi, ze reklama
pfedstavuje formu placené neosobni prezentace produktd. DalSi definice oznacuje
reklamu za vytvafeni a distribuci zprav prodejcti zboZi nebo sluzeb s komerénim
ucelem, pricemz klicovym prvkem je, Ze se jednd o placené sdé€leni prostiednictvim
komunika¢nich médii s cilem dosahnout urcité cilové skupiny. Reklama piedstavuje
placeny, neosobni komunika¢ni prostfedek, ktery informuje a presvédcuje zékaznika o
piednostech a kvalitich propagovaného produktu nebo sluzby, s cilem udrzet stavajici

zékazniky a ziskat nové (Vysekalova a kol., 2006).

Funkce reklamy muzeme rozdé€lit do tii zakladnich kategorii, jak je definuje Foret

(2011):

e informativni funkce: Reklama informuje o novych produktech, jejich
parametrech a vlastnostech s cilem vyvolat z4jem a poptavku (pull-strategie),

e presvédCovaci funkce: Ta se vyuziva zejména v obdobi vétSiho konkurenéniho
tlaku a snazi se ovlivnit zdkaznika tak, aby si vybral pravé ,,na8* produkt (push-
strategie). Nekdy se prechazi k reklamé srovnéavaci, kde je produkt nebo sluzba
porovnavana s konkuren¢nimi nabidkami,

e piipominaci funkce: Udrzuje produkt a znaCku v paméti zdkaznika, zejména

pted blizici se sezonou.

Reklam¢ se bude vénovat samostatnd kapitola této prace, kde budou detailnéji

pfedstavena témata jako emoce v reklamé, apely a také kanaly, které vyuziva.
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2.1.2 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje jedinou slozku marketingového mixu, kde dochazi
k vzajemné komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Tato forma komunikace
umoznuje okamzité ziskani zpétné vazby a v urCitych situacich mize byt mimoradné
efektivni, 1 presto, ze se jedna o nejstarsi ndstroj komunika¢niho mixu, stale si udrzuje

vyznamnou roli (Karli¢ek, Zamazalova a kol., 2009).

Osobni prodej miize nabyvat raznych forem, naptiklad jednani mezi reprezentanty
vyroby a obchodu, realizaci prodeje prostfednictvim obchodnich zastupct nebo prodej
v maloobchodni siti. Na rozdil od reklamy se osobni prodej vyznacuje pifimym
kontaktem, coz umoznuje identifikovat potfeby druhé strany a piizplisobit prodejni
argumentaci. Pii rozhodovani o ndkupu je osobni prodej pravdépodobné

nejefektivnéj$im nastrojem komunikaéniho mixu (Vysekalova a kol., 2006).
Tomek a Vavrova (2007) vyzdvihuji nasledujici vyhody osobniho prodeje:

e velkd presvédCovaci sila vzhledem k osobni konfrontaci,

e moznost vzajemné komunikace,

e moznost okamzité zpétné vazby,

e moznost uzptisobeni prostiedku propagace podle zakaznika,

e moznost okamzité prodejni reakce (sales response).

Jako nevyhody uvadéji vysoké néklady a ptipadnou obranu spotiebitell, ktefi mohou

tuto formu komunikace povazovat za agresivni prodej ¢i vnikani do jejich soukromi.

Dalo by se shrnout, Zze osobni prodej mize ovlivnit ndzor zdkaznika 1 pii efektivnim
vyuzivani ostatnich slozek komunika¢niho mixu. Naptiklad, pokud zakaznik ptichazi do
obchodu s imyslem zakoupit urcity produkt a prodavajici mu doporuci jiny, mize se

snadno stat, ze zdkaznik nakonec odejde s produktem, ktery plivodné neplanoval koupit.

Osobni prodej je samoregulovan etickym kodexem Asociace osobniho prodeje, ktery je
spravovan nezavislym pravnikem. Kli¢ovou funkci kodexu je posilovani standardi
tykajicich se ochrany spotiebitele a transparentnosti ve vztahu k pfimym prodejciim
(Asociace osobniho prodeje, n.d.). Ohledné etického chovani vici zdkaznikim je
v kodexu uvedeno, ze: ,,Pfimi prodejci nepouZzivaji zavadgjici, klamavé, agresivni ¢i
nepoctivé obchodni praktiky.“. Déale pak také, ze: ,Na zacatku obchodnich prezentaci

jsou pifimi prodejci povinni bez vyzvani pravdivé jednoznacné uvést totoznost svou i
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totoznost spole¢nosti, povahu vyrobkil a ucel své nabidky potencialnim spotiebitelim.
V pripad¢ party prodeje pfimi prodejci ujasni ucel akce hostiteli i Gcastnikiim.*“. A
v neposledni fadé ,,Piimi prodejci jsou povinni spotiebitelim vyrobek piesné a v plném
rozsahu vysvétlit a predvést s uvedenim vlastnosti vyrobku, ceny, ptipadnych podminek
uvérovani, uhrady, prava na odstoupeni od smlouvy, moznosti vraceni, zaruc¢nich
podminek, poprodejniho servisu a terminti dodani. Piimi prodejci odpovidaji na
vSechny otdzky spotiebitelli pfesné¢ a srozumitelné. Uvadi-li ptimi prodejci tvrzeni
ohledné Ucinnosti vyrobku, at’ jiz ustni ¢i pisemnd, potom to smi byt pouze takova

tvrzeni, kterd jsou schvalena spolecnosti.* (Asociace osobniho prodeje, n.d.).

2.1.3 Podpora prodeje

Podporou prodeje se oznacuje soubor komunikacnich aktivit, které se zaméiuji na
podporu prodeje a zvySeni atraktivity produktu. V dnesni dobé je podpora prodeje
povazovana za jednu znejucinngjSich strategii propagace. Nicméné¢ je vhodné ji
vyuzivat pouze kratkodobé¢, jelikoz je financné naro¢na, a to z divodu, Ze spotiebitelé
ocekéavaji néco navic ,,zdarma®“. Proto se zpravidla nejcastéji vyuziva pii uvedeni
novych produkt na trh nebo pfi snizujicim se zajmu o dany produkt (Foret, 2012).
Vysekalova (2006) upfesiiuje, ze tyto podnéty neptfedstavuji béznou motivaci
zékaznikt, ale pfedstavuji riizné vyhody a zvlastni hodnoty produktu nebo sluzeb. Tyto
podnéty a pobidky maji za cil vyvolat rychlou reakci, avsak jejich uc¢inek je obvykle
kratkodoby a nevytvari trvalé preference k produktu nebo znacce. Mezi hlavni

prostiedky tohoto nastroje Vysekalova fadi:

e soutéze, hry, loterie,

e akce na misté prodeje,

e zabavné udalosti,

e vystavky a pfedvadéni na misté prodeje,

e vzorky, prémie a dary,

e kupony, rabaty, slevy pfi vraceni starSiho typu produktu, uvéry s nizkymi Groky

apod..

Etické dilema pfedstavuje naptiklad cileni podpory prodeje na déti, protoze jsou
schopny ovlivnit ndkupni rozhodovani jejich rodi¢li. Reklamni nosi¢e v prodejnach pro
né Casto predstavuji orientacni body, které si mohou velmi rychle ziskat jejich pozornost
a rodi¢e na jejich prani Casto daji. Stimto chovanim jsou spojeny terminy ,,pester
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power®, ktery oznacuje chovani déti, které premlouvaji své rodi¢e ke koupi néjakého
produktu, a ,,guilt money“, kterym je popisovana situace, kdy se rodi¢ plnénim

nakupnich ptani déti snazi vykoupit z pocitu viny (RetailNews, 2018).

2.1.4 Public relations

Vysekalova a Mike$ (2003) ftikaji, ze public relations nebo prace s vetejnosti
predstavuje fidici a marketingovou techniku, kterd slouzi k Sifeni informaci o firmé,
produktech nebo sluzbach s cilem ziskat ptizen a podporu vetejnosti a dalSich subjekti,

coz muze prispet k dosazeni marketingovych cilt.

Jind definice uvadi, Zze public relations predstavuje vytvareni pozitivnich vztaht
s cilovymi skupinami prostiednictvim ziskavani ptiznivé publicity, budovani dobré
povésti firmy a predchazeni Sifeni zprav, informaci a udalosti, které by mohly
spole¢nost poskodit (Kotler, 2007). Kotler (2007) také mezi hlavni nastroje public
relations fadi tiskové zpravy a prohlaseni, publicitu produktt, firemni sdéleni, lobovani

a poradenstvi.

Pelsmacker, Geunes & Bergh (2003) shrnuji public relations jako vSechny aktivity,

které firma vyuziva k interakci se svym okolim a vSemi jeho zucastnénymi subjekty.

Eticky nepfijemné situace v ramci public relations, které je mohou velice poskodit,
mohou nastat napiiklad v ptipadech kdy servirka odmitla obslouzit zdkazniky ktefi
rusili hosty provolavanim svych politickych nazort. Po tomto incidentu, ktery byl fesen
1 policii, se zaCaly objevovat negativni recenze na restauraci a Cast spolecnosti ji
obvinila z diskriminace (Stodolova, 2023). Dalsim ptikladem je také restauracni
zafizeni, které bylo po inspekci pokutovano Ceskou obchodni inspekci za vékovou

diskriminaci spottebitell, protoze vydalo zdkaz vstupu détem mladsi 8 let (Moravek,

2019).

2.1.5 Primy marketing

Ptimy marketing predstavuje interaktivni marketingovou techniku, kterd vyuziva
jednoho nebo vice marketingovych médii k pfimému a cilenému osloveni zdkaznika.
Jeho hlavnim cilem je navéazani, budovani a udrzovani trvalého vztahu se zdkaznikem.
Jednim z konkrétnich néstroji pfimého marketingu je naptiklad direct mail, kterym
oslovujeme zdkaznika prostfednictvim zasilky dorufené piimo do jeho schranky
(Vysekalova a kol., 2006).
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3 Reklama

Jak jiz bylo sd€leno v predchozi kapitole, tato kapitola detailngji pfiblizi reklamu, jeji
cile, média, apely a emoce, které vyuziva.

2

Zakonem ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy je reklama definovana nasledovné:
»Reklamou se rozumi ozndmeni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu
spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zdvazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

znamky, pokud neni stanoveno jinak.*.

Vysekalova a Mikes (2018) se shoduji, Ze existuje mnoho definic, které ale sdileji
spole¢ny zédklad a sice takovy, Ze se jednd o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu
jsou produkt ¢i sluzba ur€eny. Tato komunikace se realizuje prostfednictvim riznych

médii a ma za ucel dosazeni komeréniho cile.

Podle Mezinarodni obchodni komory (in Vysekalova & Mikes, 2018, s.14) ma reklama
zésadni vyznam pro globalni hospodarsky rist a navrhuje zjednoduSenou definici
reklamy jako ,,... komer¢ni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziva riznych
komunikac¢nich platforem, jako tisku, rozhlasu, televize, billboardl, satelitu, internetu

apod., aby oslovil urcité publikum, tj. zdkazniky.*.

Po definovani cilové skupiny a jeji motivace, které je klicové, nasleduje z tohoto
definovani vychézejici ptiprava reklamni kampané, ktera se dle Kotlera a Kellera (2016)
sklada z péti hlavnich rozhodnuti, t¢z zndmych jako 5M, které zahrnuji nasledujici

otazky:

1. Poslani (mission): Jaké jsou hlavni cile této reklamy?

2. Penize (money): Jaky je rozpocet kampané a jakym zpisobem bude rozdélen
mezi rizna média?

3. Sdéleni (message): Jakym zpisobem budou prezentovana hlavni sdéleni
kampané?

4. Meédia (media): Kterd média budou vyuZita k dosazeni cilové skupiny?

5. Meéfeni (measure): Jak budou hodnoceny vysledky kampané a jakymi ukazateli?
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Kotler a Keller (2013) navazuji cilem reklamy, ktery je odvozeny z ptedchozich
rozhodnuti a predstavuje konkrétni ukol a miru jeho splnéni v daném cilovém publiku a
casovém ramci. Tyto cile Ize rozdélit podle toho, zda maji za ukol informovat,

presvédcovat, pfipominat nebo upeviiovat postoj.

e Informativni reklama — slouzi ke zvySovani povédomi o znacce a informovani o
novych produktech ¢i novych funkcich existujicich produktu.

e PiesvédcCujici reklama — mé za cil vyvolat u cilové skupiny pfiznivé postoje,
preference a rozhodnuti o ndkupu daného vyrobku nebo sluzby. V nékterych
piipadech se vyuziva srovnavaci reklamy, ktery pfimo porovnava vlastnosti
dvou nebo vice znacek.

e Piipominaci reklama — zamétuje se na udrzeni zdkaznikova zajmu a podnécuje
opakovany ndkup vyrobku nebo sluzby.

e Utvrzyjici reklama — posiluje pozitivni postoj u zakazniki, ktefi si v nedavné
dob¢ produkt zakoupili a utvrzuje je v piesvédceni, ze ucinili spravné rozhodnuti

(Kotler & Keller, 2013).

Clow a Baack (2008) dopliiuji mezi cile reklamy také budovani image znacky, coz
povazuji za jeden z kliovych cilti. Rikaji, Ze kombinace ginné reklamy a kvalitniho
produktu mtize vyrazné posilit hodnotu znacky, a krom¢ toho také jiz zminéné

informovani, pfesvédcovani a podporu dalsiho marketingového usili.
3.1 Meédia

Vybrat vhodnd média pro prezentaci reklamy je dualezitym krokem. Pfi tomto
rozhodovani je nutno zvazit faktory jako jsou cile kampané, cilova skupina, hlavni

komunikované sdé€leni ¢i ceny na medialnim trhu (Karlicek, Zamazalova a kol., 2009).

Kotler (2007) dopliuje, ze kazdé médium maé své specifické vyhody a nevyhody, které
musi marketéfi peclivé zvazit a pii rozhodovani je dulezité zohlednit dosah, frekvenci a
ucinek jednotlivych médii. Tento vybér je kliCovy a tvoii takzvany medidlni mix.

Na rozdil mezi médii a nosici upozoriuji Pelsmacker a kol. (2003). Média ptfedstavuji
komunikac¢ni kanaly, které slouzi k Siteni sdéleni, jako jsou naptiklad ¢asopisy, noviny
nebo televize. NosiCe jsou pak konkrétni programy ¢i ur€ity ¢asopis nebo noviny. Dale

také identifikuji rozhodovaci kritéria pro vybér medialniho mixu, mezi které fadi
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schopnost zacileni, schopnost zasazeni rozsdhlého publika, efektivnost vzhledem

k nékladtim a dalsi faktory.

3.1.1 Televize

Jde o pasivni médium, které nevyzaduje téméf zaddnou aktivitu ze strany piijemce
sdéleni. Jeho hlavni vyhoda spociva v audiovizudlnim sdéleni, které ma silny dopad na
vnimani (Pelsmacker a kol., 2003). PospiSil a Zavodna (2012) toto dopliuji tim, ze
vyzkumy ukazuji, Zze pouze 20 % posluchac¢i si zapamatuje zvukovou informaci,
zatimco vizualni informaci si zapamatuje 30 % divakd. Nicméné az 60 % divaki si

zapamatuje informace, které mohou slySet 1 vidét zaroven.
Clow a Baack (2008) uvadéji vyhody a nevyhody televize nasledovné:
Vyhody:

e vysoky zasah,

e vysoky potencial frekvence,

e nizké naklady na jeden kontakt,

e kvalitni kreativni ptilezitosti,

e segmentacni moznosti prostiednictvim kabelovych televizi.
Nevyhody:

e nizkd mira zapamatovani z diivodu piesyceni,

e piepinani kanali v dobé reklamnich blokd,

e maly objem informaci,

e vysoké néklady na jednu reklamu.

3.1.2 Rozhlas

Rozhlas se vyznacuje velmi nizkymi vyrobnimi nédklady na sd€leni. Toto médium také
disponuje Sirokym dosahem a umoznuje cilené vysilani na specifické segmenty, protoze

rizni jedinci preferuji rizné rozhlasové stanice (Pelsmacker a kol., 2003).
Jako vyhody a nevyhody oznacuji Vysekalova a Mikes (2018):
Vyhody:

e vysoka segmentace,
e cenova dostupnost,
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e rychlost a jednoduchost vyroby sdé€leni a zatazeni do vysilani,
e moznost Castého opakovani sdé€leni,

e osobni forma osloveni.
Nevyhody:

e upozadéné médium — posluchaci se veénuji jinym Ccinnostem a nevénuji
pozornost sdéleni,

o kratka zapamatovatelnost,

e omezena zivotnost,

e velky pocet rozhlasovych stanic.

3.1.3 Tisk

Historickym meznikem pro tisténad média byl pfelom prvni poloviny 15. stoleti, kdy byl

vynalezen knihtisk a u€inil tak knihy dostupné;jsi pro veiejnost (Foret, 2011).

Reklama v tiskovych médiich zahrnuje pfedev§im noviny a cCasopisy, také vSak
neperiodické publikace, jako jsou katalogy, ro¢enky, interni firemni publikace — firemni
casopisy, klubové zpravodaje atd.. Tato forma reklamy v novinach a Casopisech nabizi
vyhodu dosazeni masového publika a moznost piedavat komplexni a detailni informace,
protoze si je ¢tendfi mohou prochdzet vlastnim tempem c¢i se k nim vracet. Z hlediska
cileni na konkrétni cilové skupiny se Casopisy jevi jako vhodnéjs$i moznost, protoze se
muze vyuzit redakéniho kontextu a inzerovat v Casopisech, které jsou relevantni

z hlediska jejich tématu (Vysekalova a Mikes, 2018).

Noviny jsou flexibilngj§im médiem, protoze ptipadné pozadované zmény mohou byt
provedeny tésné pied tiskem. Informacni hodnota, kterou maji z nich déla divéryhodny

zdroj, a proto o n¢ ¢tenafi maji zajem (Pelsmacker a kol., 2003).

3.1.4 Venkovni reklama

Masatova (2014) definuje venkovni reklamu jako komeréni komunikaci umisténou na
venkovnich nosi¢ich. Byva oznacovana také jako OOH (out of home), protoZe oslovuje
cilovou skupinu mimo domov. Zahrnuje Sirokou Skalu kreativnich prostfedkd, mezi
které patfi billboardy, plakaty, reklamy na vefejnych mistech — naptiklad na lavickach,

product placement nebo reklama v misté prodeje.

Kotler a Keller (2013) dopliiuji znaky reklamnich ploch, kam zahrnuji:
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e viditelnost — vzdalenost, ze které je mozné reklamni sdéleni rozpoznat,

e uhel prezentace — uhel, ve kterém je reklamni plocha umisténa vzhledem ke
sméru pozorovatele,

e konkurence — celkovy pocet reklamnich prostiedkll v zorném poli pozorovatele

e vyska umisténi reklamni plochy,

e odchylka — udavd o kolik stupiiti musi pozorovatel otoCit hlavu, aby vid¢l
reklamni plochu,

e umisténi reklamni plochy vzhledem k prostiedi,

e zastinéni reklamni plochy okolnimi subjekty.
Vyhody a nevyhody venkovni reklamy shrnuji PospiSil a Zavodna (2012) nésledovné:
Vyhody:

e vysoka frekvence zhlédnuti,

e nelze ji zablokovat,

e pfitomnost ve vefejném prostoru,

e moznost osloveni venkovskych oblasti, kde by jiné formy reklamy byly

neefektivni nebo nakladné.
Nevyhody

e dlouha realizace — doba na vystaveni billboardu je obvykle dva az tfi mésice,
e pohledové médium — kratky ¢as na zpracovani celého sdélenti,

e omezeni délky sd€leni a jeho upraveni pro moznost ¢ist ho za chtize.

3.1.5 Internet

Véavra a kolektiv (2007) tikd, ze internet pfedstavuje z marketingového hlediska novy

kandl a stale rostouci supersegment trhu s novymi ptilezitostmi.

Nejvyznamnéj$Sim rozdilem mezi internetovou a klasickou reklamou je jeji
interaktivnost, jelikoZ spotiebitelé maji moznost interagovat s reklamou kliknutim na
reklamni odkaz a mohou tak ziskat vice informaci o nabizenych produktech ¢i sluzbach.
V nékterych piipadech dokonce mohou provést objednavku piimo v reklamni plose bez
nutnosti opustit webovou stranku. NejbéZnéjSimi formami internetové reklamy jsou
zejména reklamni prouzky, takzvané bannery, ale také odkazy a textova reklama, ktera

je soucasti webové stranky (Stuchlik & Dvotacek, 2002).
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Svétlik (2018) podotykd, ze zadné jiné médium nezaznamenalo ve své historii tak
dramaticky rozvoj jako internet. Prizkumy provedené v USA ukazuji, ze pocet
uzivateld internetu dosahuje téméf padesati milionti, coz je uroven, které televize

doséhla za 13 let a radio za 38 let.
Clow a Baack (2008) oznacuji vyhody a nevyhody takto:
Vyhody:

e kreativni moZnosti,
e kratkd doba mezi zaddnim a zvefejnénim reklamy,
e jednoducha segmentace,

e snadné pfimé méfeni odezvy.

Nevyhody:

obtizny postup nakupu reklamniho mista a Casu,

piehlcenost navstévniki stranek,

obtizné udrzeni pozornosti pozorovatele,

kratka zivostnost.

3.1.6 Socialni média

Socialni sité se daji chapat jako virtualné¢ propojend skupina lidi, jejimz zakladem je

sdileni raznych informaci (Vysekalova & Mikes, 2018).

Socialni média jsou velmi interaktivnimi platformami, na kterych jednotlivi uzivatelé
nebo jejich skupiny mohou sdilet, sami vytvaret, diskutovat nebo upravovat obsah
vytvoreny jinymi uzivateli (Eger a kol., 2015).

Janouch (2010) tika, Ze socidlni sité si ziskavaji stale vétsi oblibu, a ackoliv si tradi¢ni
média stale udrzuji silné postaveni v upoutani pozornosti, vétSina lidi se pro ovéteni
tvrzeni z nich uchyluje obvykle pravé na internet, konkrétné na socidlni sité, protoze pro

n¢ predstavuji misto, kde je nédzor na produkt vétSinou pravdivy.
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Vysekalova a Mikes (2018) uvadi jejich vyhody a nevyhody nasledovné:
Vyhody:

o velky pocet uzivateld,

e moznost obousmérné komunikace,

e mnoho moznosti reklamnich nastroju,
e vyuziti vlivu influencerq,

e relativn€ snadné méfeni u¢innosti.
Nevyhody:

e mens$i moznost osloveni cilovych skupin (vyuZivaji je ptevazné mladi lid¢),
e riziko pfesyceni a naslednd ignorace reklamy,
e interaktivita a okamZitd odezva pfindsi riziko negativnich reakci,

e velka konkurence.

3.2 Emoce

Emoce, jako komplexni faktor ovliviiujici lidské zivoty vcetné jejich spotiebniho
chovani, hraji kliCovou roli v efektivni a kreativni reklamé¢, ktera stimuluje kognitivni i
behavioralni reakce. Emoce jsou ale zna¢né subjektivni a zpravidla to, co u jednotlivce
nedokaze vyvolat emocionalni odezvu, pro né¢j neni dulezité. Proto je dulezit¢ zkoumat

emociondlni reakce spotiebiteli a také to, jak na né jednotlivé podnéty piisobi

(Kloudova a kol., 2010).

Vysekalova a Mike§ (2003) tikaji, ze v dnesni dobé zdkaznici nevyhledavaji pouze
specifikace produktii Ci sluzeb, ale chtéji, aby je oslovily emocionalné. Lidské
rozhodovani neni totiz pouze zalezitosti racionality, emocionalni obsah sdéleni je
zaméten na vyvolani ptislusnych emoci a mé za cil oslovovat touhy a motivace cilové
skupiny. Cilem je ovlivnit ty potieby, které vedou jedince k jednani, zvySuji jejich

zajem nebo je podnécuji ke koupi.

Jako vyhody a nevyhody uvadi Tellis (citovany ve Vysekalovad a kol., 2014, s. 79)

nasledujici body:
Vyhody:
e vtahuji divéka do d&je reklamy a odvadéji jeho pozornost od primérniho cile —

ho ptesvédcit,
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e maji mensi naroky na divdkovu pozornost oproti logickym argumentim, které
vyzaduji soustiedéné naslouchani,

e produkty jsou prezentovany skrze obrazky, déj, postavy a hudbu, coz zlepsSuje
jejich zapamatovatelnost a zvySuje jejich asociaci s produktem ¢i sluzbou,

e podnéty spojené s emocemi jsou pro divaky zajimavéjsi nez logické argumenty,

e divak se diky emocim miize vzit do dé€je ¢i se ztotoznit s hlavni postavou, a sice
zakoupenim prezentovaného produktu ¢i sluzby,

e obecné vyssi troven zapamatovatelnosti.
Nevyhody:

e divak mlze byt tak zaujaty emocemi, Ze mu unikne primarni poselstvi reklamy a
nevédi napriklad na jaky produkt reklama byla,

e existence rizika poSkozeni znacky v disledku vyuZiti nespravné miry emoci,

e negativni emoce, jako strach nebo smutek, mohou byt pro divadky natolik
nepiijjemné, Ze se jim podvédomé brani, a tudiz tento typ reklamy mohou
zapomenout,

e vzbuzeni pfili§ silnych emoci mtize v divacich vyvolat dojem, ze prodavajici

zneuziva situace.

3.3 Apely

Pospisil a Zavodna (2012) definuji apely jako vetfejné vyzvy k urCitému Zadoucimu
chovani, které se zaméfuji na podvédomé pobizeni potencidlnich zakaznikli k nakupu
propagovaného produktu. Cilem apelu je predstavit skryté zakladni hodnoty a motivovat
tak cilovou skupinu. Apely jsou vyuzivany k pfitahnuti pozornosti cilové skupiny

k produktu nebo sluzbé.

Hlavnim poslanim je dle Vysekalové a kol. (2014) zvysit atraktivitu propagované
znacky, produktu nebo sluzby tak, aby u cilové skupiny vzbudil zajem a podnitil ji
k ndkupu. Apel by mél odpovidat hodnotdm, které jsou pro cilovou skupinu dilezité,
aby byl co nejefektivnéjsi. Existuji tii hlavni typy apeld, kterymi jsou apely informacni,

emocionalni a moralni, kdy je jejich vyuziti zavislé na charakteru produktu.

Svétlik (2005) uvadi vycet n€kolika béznych typl apell jako jsou sex, strach, bezpeci,

humor, prestiz, romantika, zdbava, zvédavost, trvanlivost, sportovni aktivita atd.. Jako
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nejcastéji vyuzivané apely uvadi Pelsmacker a kol. (2003) a Vysekalova a kol. (2014)

humor, erotiku, strach a vielost, které¢ také blize popisuji.

Humor prokazatelné pfitahuje pozornost, ale to do jaké miry bude humorna reklama
efektivni zdlezi na mnoha riznych proménnych jako naptiklad na druhu produktu,
druhu cilové skupiny, zda se jedna o produkt novy ¢i existujici, ptedchazejicim vyvoji
znacky, vztahu mezi produktem a humorem a také na druhu humoru, kam lze zaradit
napiiklad humor poznavaci, sentimentalni, satiricky ¢i sexudlni. Rlzné typy humoru
budou kvili jeho subjektivnosti rizné vnimany cilovymi zdkazniky (Pelsmacker a kol.,

2003).

Erotika je oznacovana za vrtkavéjSi apel nez humor. Nejcastéji je v takovychto
reklamach vyuzivdna nahota, vyzyvavé obleceni, télesny kontakt nebo sviidné vyrazy.
Reklamy vyuzivajici erotiku jsou omezeny legislativné i etickym kodexem, proto by
marketéfi méli pii jejim pouziti zvazit genderova hlediska, miru eroti¢nosti, vhodnost ke
vztahu k produktu, znacce 1 cilové skupiné ¢i také moznost ohrozeni mravni vychovy
déti a mladeze. Hlavnim pfinosem erotického apelu je také upoutani pozornosti, to by

ovSem nemélo byt na ukor zapamatovani produktu (Vysekalova a kol. 2014).

Vrelost neni tak konkrétnim apelem jako ostatni, a proto je také méné Casto uvadéna.
Pomoci vielosti jsou produkty nebo sluzby piiblizovany takovym zpiisobem, aby mezi
nimi a zdkaznikem vytvofily citové pouto. Tento druh apelu plisobi velmi upfimné a
pratelsky, coz umoziuje spotiebitelim zazivat pozitivni citové prozitky. Pfedevsim se
apeluje na hodnoty spojené s laskou, rodinnymi vztahy nebo socidlni odpovédnosti

(Pelsmacker a kol., 2003).

Strach je motiv, se kterym se setkavame v souvislosti s hrozbou negativnich disledkd,
které mohou nastat v situaci, kdy neni pouZzivan urcity vyrobek nebo nejsou provadény
urc¢ité ¢innosti. Tyto vyzvy nejsou zaméfeny pouze na vyvolani strachu vefejnosti, ale
Castéji se snazi zpravidla drastickym zpisobem ukazat, jaké nechténé nasledky muze
mit opomenuti ur¢itého chovani. Cilem je motivovat lidi k odpovidajicimu jednani, at’
uz se jedna o pouzivani produktu, zménu Zivotnich zvyklosti nebo vyuZivani urcitych

sluzeb (Vysekalova a kol., 2014).
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4 Nekorektnosti

Nekorektnosti v marketingové komunikaci ptedstavuji vyznamny aspekt v oblasti
podnikéni a marketingu a vyzaduji pozornost jak ze strany firem, tak i ze strany
regulatorti a spotiebiteli. V této kapitole jsou piiblizeny zptsoby, jakymi je v CR
reklama legislativné regulovana a samoregulovana a blize predstaveny vybrané neetické
praktiky, které mohou byt pouZity s cilem ziskat konkurenéni vyhodu nebo ovlivnit

spottebitelské chovani.

4.1 Etika

Samotné etika predstavuje jistd omezeni, kterd musi firma zohlednit pii planovani

kampan¢ a kterd s legislativnimi omezenimi tuto oblast reguluji (Havlickova, 2019).

Firmy jsou zdkonné€ povinny vyhnout se pouZiti nepravdivé nebo klamavé reklamy.
Inzerenti jsou rovnéz omezeni v pouzivani nepravdivych tvrzeni. Déle pak naptiklad
v pouzivani takzvané bait-and-switch reklamy, kdy je inzerovan produkt za nizkou
cenu, ale po pfichodu zékaznika je mu nabidnut produkt drazsi, ¢i vytvéieni

zavadéjicich reklam (Kotler, 2007).

4.1.1 Legislativni regulace

V Ceské republice se legislativni regulace reklamy fidi predev§im zikonem a dalimi
prislusnymi pravnimi normami.
Dle § 2 zadkona ¢. 40/1995 Sb., rovnéz znam jako Zakon o regulaci reklamy, se

zakazuje:

e reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vykoni ¢i hodnot, jejichZ prodej, poskytovani
nebo §ifeni je v rozporu s pravnimi piedpisy,

e reklama, kterd je nekalou obchodni praktikou,

e Sifeni nevyzadané reklamy v listinné podob¢, pokud adreséta obtézuje,

e reklama Sifend na vefejné piistupnych mistech mimo provozovnu jinym
zpiisobem nez prostfednictvim reklamniho nebo propagaéniho zatizeni,

e Sifeni anonymniho ozndmeni tykajiciho se voleb v dobé od jejich vyhlaseni do

ukonceni hlasovani,
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e reklama na hazardni hru provozovanou bez zékladniho povoleni (Podnikatel.cz,

2024).
Dale pak také § 2 zdkona ¢. 40/1995 Sb. uvadi, ze:

e srovnavaci reklama je pfipustnd za stanovenych podminek,

e reklama nesmi byt vrozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat
jakoukoliv diskriminaci z diivodd rasy, pohlavi nebo narodnosti ¢i napadat
nabozenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat obecné nepiijatelnym zptisobem
mravnost, snizovat lidskou distojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo
prvky vyuZivajici motiv strachu ¢i napadat politické presvédceni (Podnikatel.cz,

2024).

Dalsim kli¢ovym prvkem regulace je i zdkon €. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele,
ktery spottebiteliim garantuje pravo na transparentnost a pravdivost informaci, jez jim
jsou predkladany v ramci reklamy. Tento ptfedpis tvoii ramec pro odpovédny pfistup
k reklamnimu obsahu tak, aby chranil z4jmy spotiebiteli (Odbor Zivnosti a

spottebitelské legislativy, 2023).

V soucasné dobé ma v oblasti online reklamy vyznamny vliv rovnéz zékon ¢. 127/2005
Sb. o elektronickych komunikacich, ktery stanovuje pravidla pro elektronicky
marketing. Jeho cilem je zajistit respektovani soukromi uzivateli a ochranu jejich

osobnich udaji (Podnikatel.cz, 2024).

4.1.2 Samoregulace

S cilem piedejit neetickym praktikdm v marketingové komunikaci se v odvétvi zacala
rozvijet a uplatiiovat samoregulace. Tento pfistup znamend, Ze regulace reklamy neni
pouze v kompetenci statli nebo jejich organt, ale je upravovana i pravidly, jez sestavil
sam reklamni primysl. Mezinarodni obchodni komora v Patizi vydavé v pravidelnych
intervalech doporuceni a instrukce k regulacim, které jsou nésledné schvéleny
jednotlivymi staty a stivaji se tak sou¢asti etickych norem. V Ceské republice dohlizi na
dodrZovani na dodrZovani téchto smérnic a podporuje samoregulace reklamy Rada pro
reklamu. Tato rada, skladajici se z dobrovolnych €lent z reklamnich agentur, zadavatelti
reklam a médii, implementuje principy samoregulace podporované organy Evropské

unie (Vysekalova a kol., 2006).
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Rada pro reklamu hraje kli¢ovou roli ve zpracovavani stiznosti tykajicich se rtiznych
reklamnich praktik, véetné aspekt jako je etika. Rovnéz sestavuje dokument, ktery
predstavuje vycet vySe zminénych pravidel, ktery nese nazev Kodex reklamy. Rada
vSak nezasahuje do oblasti volebni reklamy politickych stran a stiznosti, kde jsou pravni
otazky dominantni nad etickymi. Jelikoz Rada pro reklamu neni vladni instituci a nema
charakter ziskové organizace, nema pravomoc ud€lovat pokuty ¢i jakékoliv jiné sankce.
Jeji rozhodnuti slouzi pouze jako doporuceni, které muze byt zohlednéno naptiklad
Krajskym Zivnostenskym ufadem. Samoregulace neslouzi jako ndhrada legislativy, ale
pouze ji dopliiuje etickymi pravidly, ktera mohou byt v legislativé opomijena (Rada pro

reklamu, n.d.).

Rada pro reklamu uvadi ve svém kodexu téchto sedm zakladnich poZadavkl( na

reklamu:

1. reklama nesmi navadét k porusovani pravnich ptredpisti nebo budit dojem, ze
s jejich poruSovanim souhlasi,

2. reklama musi byt sluSna, Cestnd a pravdivd. Musi byt vytvaiena s védomim
odpovédnosti vii¢i spotiebiteli 1 spolecnosti,

3. reklama musi respektovat zdsady Cestného soutézeni konkurenta,

4. 7z4dna reklama nesmi v zdsadé¢ ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové, ¢i
snizovat divéru v reklamu jako sluzbu spotiebiteltim,

5. reklama nebude zamérné propagovat neodtivodnéné plytvani nebo neracionalni
spotfebu surovin ¢i energie pochazejicich z neobnovitelnych zdrojt,

6. reklama nebude podporovat ¢i vychvalovat chovani, poskozujici Zivotni
prostiedi nad spolecensky akceptovanou miru,

7. tam, kde chybi zvlastni Uprava, posoudi se reklama podle vySe zminénych
pozadavka. Rada pro reklamu muze pii aplikaci svého etického Kodexu téz
aplikovat principy a zdsady Etickych kodexti Mezindrodni obchodni komory
(Rada pro reklamu, 2013).

4.2 Rasismus

Ransdorf a Linhart (2017) definuji rasismus jako neptatelsky postoj vici piislusnikiim
jiné rasy, vétSinou mensin€ s vyraznéjSimi rozliSovacimi fyzickymi ¢i ndboZenskymi

znaky. Obcasné projevy mohou nartist do fanatickych podob ¢i v systematicky teror.
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V nedavné dob¢ némecka automobilka Volkswagen vydala reklamu, kterou spole¢nost
vyhodnotila jako Spatnou a nechutnou. Hlavni postavou reklamniho spotu byla postava
Afroameric¢ana, ktery je ovladan velkym péarem bilych rukou za doprovodu veselé
hudby, zenského smichu a komedidlnich zvuki. Muz je, jak je patrné z obrazku 1
odmanévrovan od auta do kavarny nesouci nazev Petit Colon, v ptekladu ,,maly
kolonista“. Tento nazev ve spojeni s muzem afroamerického ptivodu ovladaného bilyma
rukama fadu lidi rozhoic¢ila v historickém kontextu s kolonizaci, otroctvim a s nim
spojenym rasismem. Spolecnost se nejprve branila, pozdé€ji vSak tento postoj zmeénila,

omluvila se a jasn¢ se distancovala od této kampané (Vosahlik, 2020).

Obr. 1: Reklama Volkswagen

Zdroj: nypost.com, 2020

Negativni reakci vyvolala také kampan spolecnosti Dove, ktera spustila kampan na své
mydlo na Facebooku. Reklamni spot dle obrazku 2 ukazuje Afroameric¢anku, misto
které se po pretaZeni tricka objevi béloska, nasledovana po stejné scéné Zenou asijského
puvodu. Zpétna vazba ukézala, Ze tento spot v lidech evokoval pocit, Ze si Zena umyla
plet’ z tmavé na bilou. Ackoliv se Dove za reklamu omluvil a stéhl ji, dodal také, ze jeho
zamérem bylo ukézat, ze mydlo je vhodné pro kazdou Zenu. I pfes rychlou reakci a
snahu situaci uklidnit, n€kteti zdkaznici uvedli, Ze uz si od firmy zadny produkt nepotidi
(Kang, 2017).
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Obr. 2: Reklama Dove

Zdroj: nytimes.com, 2017

Kontroverzni a rasistickou byla vyhodnocena 1 propagace spolenosti H&M, ktera
prezentovala novou kolekci détského obleceni. Vinu kritiky vyvolala konkrétné zelena
mikina, nabizena v této kolekci, nesouci napis ,,coolest monkey in the jungle®, coz lze
ptelozit jako ,,nejlepsi opice v dzungli“. Spolecnost bohuzel pro propagacni material pro
tuto mikinu zvolila jako modela malého Afroameri¢ana, jak ukazuje obrazek 3.
Reklama se Sifila socialnimi sit€émi a rychle ziskala celosvétovou pozornost, pficemz
spolec¢nost byla obvinéna z rasistické reklamy. Zakaznikim vadilo, Ze reklama vzbuzuje
souvislost a chlapec je tak pfirovnavan k opici. Nékteré vefejn€ zndmé osobnosti vydaly
vefejna prohlaseni, ve kterych spolec¢nost odsoudily a prohlasily, Ze s ni utnou veSkerou
spolupréci a nebudou s ni spolupracovat ani v budoucnu. Krom¢ omluvy a stazeni
téchto propagacnich fotografii, reklama vyvolala rovnéZ protesty, a to zejména v jizni

Africe, kde spole¢nost musela své obchody docasné zavtit (Baragona, 2018).
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Obr. 3: Reklama H&M
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Zdroj: businessinsider.com, 2018

4.3 Sexismus

Sexismus je pravné presné¢ nedefinovany pojem, ale dle Ministerstva primyslu a
obchodu (2015) jej ,,1ze definovat jako nerovné zachazeni na zéklad¢€ pohlavi, jako typ
diskriminace, ktery se v reklamé projevuje tim, Ze napf. poniZuje, zesmésiiuje nebo
znevazuje zeny (a fid€eji 1 muZe) s vyuzitim stereotypli, anebo jako sexudlni
objektifikace. Sexismus je mozno definovat jako oteviené nebo skryté vyjadreni nizsi

hodnoty Zen vii¢i muziim a naopak.*

Sexismus je také spojovan s tvorbou piedsudkll vii€i osobam urcitého pohlavi a jejich
diskriminaci. Oznacuje se tak chovani, které je namifeno pfedevs§im vici zendm, nebo
naopak jako vyzdvihovani muZské role. Projevy sexismu vychazeji predevSim
z ptesvédCeni o schopnostech a neschopnostech nebo vlastnostech skupiny daného
pohlavi. Tyto projevy se pak odrdzeji na postoji, pfistupu a chovani k muzim a zendm

(Jandourek, 2012).
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Zahradnicek (2013) v jeho Slovniku cizich slov uvadi, Ze sexismus ma dva vyznamy:

1. diskriminace podle pohlavi, zejména diskriminace Zen,

2. orientace na sex, zdraziovani sexuality.

Sexisticka reklama neni omezena pouze na reklamu s explicitnim ¢i vylozen¢ sexudlnim
obsahem nebo odhalenou zenou. Takova reklama mulze zahrnovat jakoukoliv formu

obsahu, kterd zobrazuje nebo naznacuje nerovnost mezi pohlavimi.

4.3.1 NESEHNUTI a Sexistické prasatetko

Anketa a pozd€ji 1 anticena nazvand ,Sexistické prasatecko byla iniciativou
brnénského obéanského sdruzeni NESEHNUTI, ktera tuto anketu o nejvice sexistickou
reklamu v Ceské republice vyhlasovala. Tato anketa se konala kazdoro¢né od roku 2009
az do svého posledniho, desatého, ro¢niku v roce 2018, kdy byla ukoncena. Tato
reklamni anticena byla vyhlaSena scilem poukédzat na etiku vreklamné a na
zobrazovani Zen a muzii ve stereotypnich ¢i diskriminujicich pozicich. Soutéz
zahrnovala billboardy, tiSténé reklamy, televizni i internetové reklamy. Hlavnim
zamerem této akce nebylo odsoudit tvlirce reklam, ale upozornit je na mozné urdzky,
které jejich reklamy mohou zptsobit, aniz by si to firmy uvédomovaly (prasatecko.cz,

n.d.).

Eticka reklama by podle NESEHNUTI neméla obsahovat nevhodné dvojsmysly,
neprezentovat zeny a muze ponizujicim zpuisobem, nezobrazovat nasilné chovani,
domadci ani jazykové nasili, neukazovat Zeny a muze jako sexudlni ani jiné objekty a
neuzivat jazykovou pornografii, pokud nema piimy vztah k pfedmétu reklamy

(prasatecko.cz, n.d.).

V poslednim roc¢niku bylo kromé kaZzdoro¢niho vyherce vyhldSeno i ,,Prasatecko
prasatecek® ¢i ,,Prasatecko desetileti. Kazdoro¢ni anketu vyhrala Moravska vinotéka
s jejim billboardem vyuzivajicim nahotu a sexualitu bez souvislosti s propagovanou

akci jak je vidét na obrazku 4 (prasatecko,cz, n.d.).
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Obr. 4: Vyherce 10. ro¢niku anticeny Sexistické prasatecko
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Zdroj: prasatecko.cz, n.d.

Vitézem jubilejniho prasateCka desetileti se stala reklama firmy 100MEGA, ukazujici
zenu jako véc a ptirovnanou ke kancelafskému vybaveni. Popisek ,,Kdo chce v srpnu
zasunout™ viz. Obrazek 5 naznaCuje také, ze muzi mohou Zeny libovolné vyuzit

k ,,zasunuti.

Obr. 5: Vyherce prasatecka desetileti
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Organizace NESEHNUTI byla také zadavatelem vyzkumu zabyvajicim se vnimanim
sexistické reklamy ceskou vefejnosti. Tento reprezentativni vyzkum byl vypracovan
Centrem pro vyzkum vefejného minéni a jeho vysledky byly takové, Ze nejvice Cechtim
vadi reklamy propagujici nasili vi¢i zenam viz obrazek 6, na ¢emz se shodlo 91 %
dotazovanych (Hromkova, 2019).

Obr. 6: Priklad reklamy propagujici nasili viici zenam

g e O

Josef TUPY, Hrnéitska 21, Brno, tel.: 541 212 654

Zdroj: prasatecko.cz, n.d.

Vyzkum déle ukazal, ze lidem vadi zesméSnovani v reklamé na zékladé¢ vzhledu —
napiiklad télesné véaze ¢i v€ku, zesmésinovani se nelibi 75 % populace. Jako dalsi se
umistilo odhalené zenské a muzské télo nesouvisejici s propagovanym materialem, to
pohorsuje 50 procent dotdzanych, kdy se jedna zejména o zeny, které jsou obecné

k sexismu v reklamé kriti¢t&jsi, a o lidi starSich 60 let (Hromkova Hejl, 2019).

Na zdkladé tohoto vyzkumu, ktery potvrdil, Ze lidem sexistické reklamy vadi se
organizace NESEHNUTI rozhodla, Ze anticena svilj uéel piedstavujici upozornéni na

sexistickou reklamu splnila, a proto ji uz udélovat nebudou (Hromkova Hejl, 2019).
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5 Vlastni Setfeni

Tato kapitola je rozdélena do dvou Casti. Prvni bude vénovéana piipravé vlastniho
dotaznikového Setieni, jeho realizaci a néslednému vyhodnoceni dat se zaméfenim na

analyzu vztahti mezi ziskanymi daty.
Ve druhé ¢asti se kapitola bude zabyvat experimentem v podob¢ eye-trackingu a z ného
vychdzejicim vystupem v podobé tepelnych map.

5.1 Dotaznikové Setreni

5.1.1 Cil Setfeni

Cilem Setfeni bylo zjistit, jak lidé vnimaji progresivni prvky a zejména nekorektnosti
v reklaméch a zodpovédeét vyzkumné otdzky 1: zda ma vék a pohlavi vliv na vnimani
nekorektnosti v reklamé, 2: zda ma vék a pohlavi vliv na vnimani progresivnich prvki
v reklamé, 3: zda ma vék a pohlavi vliv na odsuzovani nekorektnosti v reklamé a 4: zda
si respondenti tvrdici, ze jim nekorektnosti vadi, také wvybiraji reklamy bez

nekorektnosti na zéklad¢, kterych bylo formulovano nékolik hypotéz.
VO1: Mé vék a pohlavi vliv na vnimani nekorektnosti v reklamé?

H1o: Mezi vékem a vniméanim nekorektnosti v reklam¢ neexistuje vztah.
H1a: Mezi vékem a vnimanim nekorektnosti v reklam¢ existuje vztah.
H20: Mezi pohlavim a vnimanim nekorektnosti v reklamé neexistuje vztah.

H24: Mezi pohlavim a vnimanim nekorektnosti v reklamé existuje vztah.

VO2: M4 vék a pohlavi vliv na vnimani progresivnich prvka v reklamé?

H3y: Mezi vékem a vnimdnim progresivnich prvki v reklamé neexistuje vztah.
H3a: Mezi vékem a vnimanim progresivnich prvki v reklamé existuje vztah.
H4o: Mezi pohlavim a vnimanim progresivnich prvkl v reklamé& neexistuje vztah.

H4a: Mezi pohlavim a vnimanim progresivnich prvki v reklamé existuje vztah.
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VO3: Ma v¢k a pohlavi vliv na odsuzovani nekorektnosti v reklam¢e?

H50: Mezi vékem a odsuzovanim nekorektnosti v reklamé neexistuje vztah.
H54a: Mezi vékem a odsuzovanim nekorektnosti v reklamé existuje vztah.
H6o: Mezi pohlavim a odsuzovanim nekorektnosti v reklamé neexistuje vztah.

H64: Mezi pohlavim a odsuzovanim nekorektnosti v reklamé existuje vztah.

VO4: Voli si respondenti tvrdici, Ze jim nekorektnosti vadi reklamy bez nekorektnosti?

H70: Mezi volbou respondenta, Ze mu vadi nekorektnost a volbou reklam bez

nekorektnosti neexistuje vztah.

H7a: Mezi volbou respondenta, ze mu vadi nekorektnost a volbou reklam bez

nekorektnosti existuje vztah.

5.1.2 Metodika Setieni

Dotaznik byl vytvofen tak, aby respektoval hlavni pravidla tvorby dotazniku uvadéna

Tahalem a kol. (2017):

e ptat se respondentil pouze na to, co potfebujeme védet,
e pokladat strucné, ale jasné formulované otazky,

e pokladat otazky, na které je respondent ochoten a schopen odpovédeét.
Micik (2022) jako dalsi doporuceni uvadi:

e demografické otdzky umistovat v zavéru dotazniku,
e jednou otdzkou se ptat na jednu véc,

e nepouzivat negativni formulace (véty se zaporem).

Do dotazniku byly zvoleny dvojice reklam z divodi, které jsou bliZze popsané v tabulce

1.

Tab. 1: Divody zvoleni jednotlivych reklamnich dvojic

Reklamni dvojice Dutivod zvoleni

Dvojice 1 Tato dvojice byla zvolena pro demonstraci sexistické reklamy,
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kdy jedna vyobrazuje polonahou Zenu.

Dvojice 2 Dvojice 2 byla zvolena pro demonstraci reklam, které
neosahuji zadné nekorektnosti ¢i progresivni prvky a divodem
jejiho zatazeni bylo ovéieni vérohodnosti odpovédi — ani jedna
zreklam by vtomto pfipadé neméla byt u respondentl
oblibengjsi, nebot’ jsou ob¢ po vizualni a etické strance spravné

vytvorené.

Dvojice 3 Tato dvojice byla zvolena pro demonstraci progresivnich prvki
reklamy v podob¢ rasové inkluzivity, kdy jedna z nich vyuziva

pro prezentovani stejného zbozi Zenu afroamerického ptivodu.

Dvojice 4 Dvojice 4 byla zvolena pro demonstraci progresivniho prvku
v podobé télové ¢i vahové inkluzivity. Jedna z reklam vyuziva

pro prezentovani velmi podobného zbozi plus-size modelku.

Dvojice 5 Tato dvojice byla zvolena pro demonstraci rasistické reklamy.
Jedna z této dvojice totiz vyuziva postavu romského pivodu ve

spojeni se sloganem ,,VSe bily — Vse Cisty!“.

Dvojice 6 Tato dvojice je opét vyobrazenim sexistické reklamy, v tomto
pfipadé reklama vyobrazuje muzské télo obleCené pouze
v ponozkach, a to v€etné intimnich partii s vyuzitim sloganu

»Ponozky SOXIT padnou na kazdou nohu.*.

Dvojice 7 Dvojice 7 vyobrazuje reklamu v niz je pouzivan rasismus a
sice modelku s ¢ern€ namalovanou tvaii a t€lem v kombinaci se

sloganem ,,Jak ochutnas ¢ernou uz nebudes chtit jinou...*.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Dotaznik byl v dobé od 9. 4. 2024 do 16. 4. 2024 distribuovan online, a to zejména
prostfednictvim socidlnich siti, konkrétné Facebooku, Instagramu a Discordu. Na kazdé

této socialni siti byl sdilen v n¢kolika skupinach.

Dotaznik je k dispozici v ptiloze pod oznacenim Ptiloha 1.

5.1.3 Limitace

Limitaci Setieni je genderové rozloZeni respondentl, kdy znacné prevladaji Zeny, a to
vpoméru 70 % ku 30 % muzi, které neodpovidd zékladnimu souboru v podobé

populace CR. Vékové rozlozeni respondenti také neodpovidd zakladnimu souboru,
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prevlada vekova skupina 15-25 let, ktera tvoii 45 % z celkového poctu respondentd.
Posledni limitaci Setfeni je moralni stranka, kdy respondent nemusi odpovidat
autenticky ze strachu, aby nepisobil nemoralné. Vzhledem k témto limitacim se data

ziskana z tohoto Setfeni nedaji zobecnit na zékladni soubor.

5.1.4 Metodika vyhodnoceni

Data byla primarn€ vyhodnocovana pomoci kontingen¢nich tabulek v MS Excel, kam
byla pfevedena z Google Forms. Z téchto kontingen¢nich tabulek byly vytvofeny

vizualizace dat v podobé¢ grafl pro lepsi piehlednost vysledk.

Analyza a testovani hypotéz a vyhodnoceni vyzkumnych otadzek 1-4 bylo provedeno
primarné v programu MS Excel, kdy byly vysledky nasledné¢ zkontrolovany v programu
Statistica. Pro testovani hypotéz bylo vyuzito chi-kvadrat testu nezavislosti, ktery
umoziuje posoudit, jestli existuje vztah mezi proménnymi. Tento test nezavislosti je
zalozen na porovnavani empirickych ¢i pozorovanych a teoretickych cCetnosti za pomoci
kontingencni tabulky, ktera obsahuje setfidéné prvky dvou kategoridlnich znakt, které

byvaji znaceny jako X a Y (Gangur & Micudova, n.d.).
Jako predpoklady pro y*-test uvadi Novovic¢ova (2006):

e Vsechny ocekéavané Cetnosti musi byt vétsi nebo rovny 1.

e Nejvyse 20 % ocekavanych Cetnosti je mensi nez 5.

Chraska (2016) tika, Ze nejprve je nutné stanovit nulovou a alternativni hypotézu, které

by mély vypadat nasledovné:
HO: Znaky X a Y nejsou statisticky zavislé.
HA: Znaky X a Y jsou statisticky zavislé.

Dale také Chraska (2016) popisuje, Ze rozhodnuti o pfijimani hypotézy je provadéno na
zakladé¢ testovani nulové hypotézy. Z tohoto ditvodu je nutné zjistit testové kritérium,

jehoz vypocet je nasledujici:

kde:

Oj; — pozorovana Cetnost



Ejj — oCekéavana Cetnost
r — pocet fadki

s — pocet sloupct

Pro testovani nulové hypotézy je také nutné vypocitat stupné volnosti, které¢ se dle

Chrasky (2016) vypocitaji nasledovné:
v={r-1).(s—1)

kde:

r — pocet fadka

s — pocet sloupcti

Pro rozhodnuti o platnosti nulové hypotézy je zpravidla postupovano tak, ze se vypocita
p-hodnota a ta se nasledn¢ porovna s a neboli hladinou spolehlivosti, ktera byva
zpravidla 0,05 nebo 0,01 (Chraska, 2016). Pro potieby této prace byla pouzita a o
hodnot¢ 0,05.

Samotné zamitnuti ¢i nezamitnuti nulové hypotézy se zjistuje porovnanim p-hodnoty a

hladiny spolehlivosti (Chraska, 2016):

e pokud je p-hodnota mensi nez hladina spolehlivosti, nulova hypotéza je
zamitnuta,
e pokud je p-hodnota vétsi nez hladina spolehlivosti, nelze nulovou hypotézu

zamitnout.

5.1.5 Vzorek respondentii

Na dotaznik v ¢asovém intervalu od 9. 4. 2024 do 16. 4. 2024 odpovédelo celkem 214

respondentd.
Demografické otazky, které v rdmci Setteni byly dvé, byly umistény na konci dotazniku.
Pohlavi respondentii

Ohledné této charakteristiky respondentii se dotaznikového Seteni ucastnilo celkem 64

muzl a 150 Zen, jak vypliva z obrazku 7.
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Obr. 7: Pohlavi respondentii

Jaké je Vase pohlavi?

= MuZ = Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
Vék respondentt

Z obréazku 8 je patrné, Ze nejvetsi zastoupeni mély vékové skupiny v rozmezi 15-20 a
21-25 let, které spole¢né tvotily necelou pilku vsech respondentd. Zbylé skupiny byly

zastoupeny pomerné rovnomerné.
Obr. 8: Vekové rozlozeni respondenti

Jaky je VA% vék?

1, 1%
3; 1% 21,107

N

|
13; 6% "
15; 7%.
12; 6% V

15; 7%

= Méné = 15-20 =21-25 26-30 = 31-35 =36-40 mw41-45 m46-50 =51-55 m56-60 = Vice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

5.1.6 Vyhodnoceni

Nasledujici otazky, kterych bylo celkem sedm, byly tvofeny z dvojic reklamnich

sdéleni, kdy respondentim byla kladena pokazdé stejna otdzka. Konkrétni dvojice je
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mozno najit v priloze 1 a pro potfeby prace zde budou predstaveny pouze vysledky

odpovédi na jednotlivé dvojice.
Dvojice 1
Obr. 9: USB

Otdzka 1: Které z téchto reklamnich sdéleni na Vas plsobi
prijemnéji?

25;12% 28;13%

|/

®m Moznostvlevo = MozZnost vpravo = Je mito jedno

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Prvni dvojice reklamnich sd€leni obsahovala v moznosti vlevo polonahou zenu. Jak je
z obrazku 9 patrné reklama vlevo vyobrazujici polonahou Zenu byla piijemnéjsi 13 %
respondentlim, zatimco reklamu vpravo preferovalo celych 75 9% respondentd.
Zbyvajicich 12 % respondentt uvedlo, Ze je jim to jedno.

Dvojice 2

Obr. 10: Piti

Otazka 2: Které z téchto reklamnich sdéleni na Vas plsobi
prijemnéji?

18; 8%

\

® Moznost nahofe  ® Moznost dole = Je mito jedno

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Druha dvojice neobsahovala zadné nekorektnosti ani progresivni prvky. U této dvojice
byly vysledky velice podobné, jak je patrné z obrazku 10. Na 57 % respondentd
pusobila pfijemnéji moznost dole, kde se nachdzelo reklamni sdéleni Kofoly, oproti
tomu 35 % respondent preferovalo reklamni sdéleni Coca-Coly. Zbyvajicich 8 %

respondentt uvedlo, ze je jim to jedno.
Dvojice 3
Obr. 11: Tricko

Otazka 3: Které z téchto reklamnich sdéleni na Vas pUsobi
prijemnéji?

27;13%

B

® MozZnostvlevo = MozZnostvpravo = Je mito jedno

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

U tfeti dvojice na piiblizn€ polovinu respondentii, konkrétné na 52 %, pusobila
pfijemnéji moznost vpravo, kterd obsahovala progresivni prvek v podobé modelky
afroamerického ptvodu. Celych 35 % respondentli preferovalo modelku s bilou pleti.

Zbyvajicich 13 % uvedlo, Ze je jim to jedno jak je mozné vidét na obrazku 11.
Dvojice 4
Obr. 12: Plavky

Otazka 4: Které z téchto reklamnich sdéleni na Vas pUsobi
prijemnéji?

36; ‘

® MozZnostvlevo ~ ® Moznost vpravo = Je mi to jedno

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Ctvrta dvojice rovndz obsahovala progresivni prvek, tentokrat v podobé plus-size
modelky, kterd se nachédzela v reklamnim sdé€leni vlevo. Jak z obrazku 12 vyplyva
respondenti v malé mite preferovali moznost vpravo, konkrétné 45 % ku 38 %, kde byla
vyobrazena modelka se standartnimi mirami. Zbyvajicich 17 % neuvedlo Zadnou

preferenci.
Dvojice 5
Obr. 13: Barva

Otazka 5: Které z téchto reklamnich sdéleni na Vas pUsobi
prijemnéji?

16; 7%

L

®m Moznost nahofe = Moznost dole = Je mito jedno

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Pata dvojice byla sestavena zreklamy obsahujici rasismus. Reklama v horni casti,
kterou si preferovalo 17 % respondentli obsahovala postavu romského plivodu
v kombinaci se sloganem ,,VSe bily — VSe €isty!““. Tti Etvrtiny respondentii preferovalo

korektni reklamu v dolni ¢asti. Zbylych 7 % respondentii uvedlo, Ze je jim to jedno.
Dvojice 6
Obr. 14: Ponozky

Otazka 6: Které z téchto reklamnich sdéleni na Vas pUsobi
prijemnéji?

9; 4'y‘r

= Moznost nahofe  ® Moznost dole = Je mito jedno

; 10%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Sesta dvojice byla opét piikladem sexistické reklamy, ta byla umisténa v horni ¢asti jak
je mozné vidét v obrazku 14, byla ptijemnéjsi pro 10 % dotazovanych. Pro vétSinu
dotazovanych byla ovSem ptijemnéjsi reklama bez nekorektnosti a to konkrétné 86 %.

Zbyla 4 % dotazovanych uvedla, Ze je jim to jedno.
Dvojice 7
Obr. 15: Zmrzlina

Otdzka 7: Které z téchto reklamnich sdéleni na Vas pusobi
prijemnéji?
5,7

®m Moznost nahofe  ® MozZnost dole Je mito jedno

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Posledni, sedmd, dvojice obsahovala prvky rasismu. Ty se konkrétné nachdzely ve
sdéleni umisténém ve spodni Casti. Jak jde vidét na obrazku 15, sd€leni ve spodni ¢asti
preferovalo 16 % dotazovanych oproti 77 %, kteti preferovali reklamu bez

nekorektnosti. Zbyvajicich 7 % dotazovanych uvedl, zZe je jim to jedno.

Z celkového vyhodnoceni dat vyplyva, Ze u dvojic reklam obsahujicich sexismus byla
respondentim vzdy vyrazné piijemnéjsi reklama bez sexistického prvku, a to 1
v ptipad¢, kdy se jednalo o muzské télo, kdy byl dokonce nizs§i podil respondenti
preferujicich tuto reklamu, nez tomu tak bylo u reklamni dvojice vyobrazujici Zenské
télo. Tomu by tak mohlo byt ztoho diivodu, ze Zenska téla byvaji v reklaméch
pouzivana pomérné Casto a lidé jsou na né oproti pouziti téla muzského spiSe zvykli.
V ptipad€ dvojic reklam obsahujicich rasistické prvky se také ukdzalo, Ze respondenti
vyrazné preferovali reklamy eticky korektni, a to jest€ vyraznéji, nez tomu tak bylo u
reklam se sexistickym prvkem. Naopak u reklamnich dvojic ukazujicich progresivni

prvky se neukédzaly zadné vyrazné preference.

Na zavér dotazniku byla respondentim poloZena otdzka, zda jim vadi nekorektnosti

v reklamé viz obrazek 16.
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Obr. 16: Vadi nekorektni reklama?

Otazka 10: Vadi Vam nekorektnosti v reklamé?

28; 13%
50; 23%
19; 9%
44;21%

4; 34%

= Ano = SpiSe ano Je mito jedno SpiSe ne = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Posledni otazka tykajici se nekorektnosti ukédzala, Ze nekorektni reklamy vadi celkem
57 % respondentiim, zatimco 21 % je to jedno a celkem 22 % respondentii nekorektni

reklamy nevadi.
Nasledujici ¢ast vyhodnoceni se bude zabyvat vyzkumnymi otdzkami a hypotézami.
Vyzkumné otazky

Vsech sedm hypotéz bylo spocitano pomoci chi-kvadrat testu nezavislosti, ktery je blize
popsan vyse v metodice vyhodnoceni. Zde bude pro kazdou z hypotéz uvedena tabulka
s testovacim kritériem, stupni volnosti, z nich vyslednou p-hodnotou a a predstavujici

hladinu spolehlivosti.

VO1: Ma vék a pohlavi vliv na vnimani nekorektnosti v reklamé?
H1o: Mezi vékem a vniméanim nekorektnosti v reklam¢ neexistuje vztah.
Hl1a: Mezi v€kem a vnimanim nekorektnosti v reklamé existuje vztah.

Tab. 2: Vyhodnoceni H1

Testovaci kritérium 55,29277084

Stupné volnosti 20

p-hodnota 0,0000371222676441851
o 0,05

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Po porovnani hodnot p-hodnoty s a v tabulce 2 vychdazi zjisténi, Ze p-hodnota je mensi
nez a a tudiz zamitdm nulovou hypotézu. Z toho vyplyva, ze mezi vékem a vnimanim

nekorektnosti existuje vztah.

H2o: Mezi pohlavim a vnimanim nekorektnosti v reklam¢ neexistuje vztah.
H2A: Mezi pohlavim a vnimanim nekorektnosti v reklamé existuje vztah.

Tab. 3: Vyhodnoceni H2

Testovaci kritérium 57,70074536

Stupné volnosti 2

p-hodnota 0,000000000000295430346852754
o 0,05

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Porovnanim p-hodnoty a a v tabulce 3 bylo zjisténo, ze a je vétsi nez p-hodnota. Nulova
hypotéza byla zamitnuta z cehoz vyplyva, Ze mezi pohlavim a vnimanim nekorektnosti

existuje vztah.

Po analyze dat je odpovédi na vyzkumnou otazku ¢islo jedna, a sice zda ma vék a
pohlavi vliv na vniméni nekorektnosti v reklamé, Ze jak mezi vékem, tak i pohlavim a

vnimanim nekorektnosti existuje vztah.

VO2: Ma vék a pohlavi vliv na vnimani progresivnich prvki v reklamé?
H30: Mezi vékem a vniméanim progresivnich prvki v reklamé neexistuje vztah.
H3A: Mezi vé€kem a vnimanim progresivnich prvki v reklamé existuje vztah.

Tab. 4: Vyhodnoceni H3

Testovaci kritérium 45,04244201
Stupné volnosti 20
p-hodnota 0,00108894
o 0,05

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Po porovnani poslednich dvou hodnot z tabulky 4, p-hodnoty a a je patrné, ze p-hodnota
je mensi nez a a nulova hypotéza je zamitnuta. Mezi vékem a vniméanim progresivnich

prvkil v reklamé existuje vztah.

H4o: Mezi pohlavim a vnimanim progresivnich prvkl v reklamé neexistuje vztah.
H4a: Mezi pohlavim a vnimanim progresivnich prvki v reklamé existuje vztah.

Tab. 5: Vyhodnoceni H4

Testovaci kritérium 35,65978799

Stupné volnosti 2

p-hodnota 0,0000000180540825622799
o 0,05

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Z porovnani hodnot p-hodnoty s a v tabulce 5 vychazi zjiSténi, Ze p-hodnota je mensi
nez o a tudiz je nulova hypotéza zamitnuta. Z toho vyplyva, ze mezi pohlavim a

vnimanim progresivnich prvkl existuje vztah.

Analyzovanim dat bylo zjisténo, ze na vyzkumnou otazku, zda mé vék a pohlavni vliv
na vnimani progresivnich prvkl v reklamé maji vliv ob¢ tato kritéria, protoze u kazdého

z nich byla potvrzena existence vztahu s vnimanim progresivnich prvkl v reklamé.
VO3: Ma vék a pohlavi vliv na odsuzovani nekorektnosti v reklamé?

H50: Mezi vékem a odsuzovanim nekorektnosti v reklamé neexistuje vztah.

H5a: Mezi v€kem a odsuzovanim nekorektnosti v reklamé existuje vztah.

Tab. 6: Vyhodnoceni H5

Testovaci kritérium 40,17509894
Stupné volnosti 40
p-hodnota 0,462497249
o 0,05

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Vyhodnoceni porovnanim p-hodnoty a a z tabulky 5 ukdzalo, ze p-hodnota je v tomto
pripad€ vétsi nez o a proto byla zamitnuta alternativni hypotéza. Znamena to, Zze mezi

vékem a odsuzovanim nekorektnosti v reklamé neexistuje vztah.

H6o: Mezi pohlavim a odsuzovanim nekorektnosti v reklamé neexistuje vztah.
H64: Mezi pohlavim a odsuzovanim nekorektnosti v reklamé existuje vztah.

Tab. 7: Vyhodnoceni H6

Testovaci kritérium 20,12752479
Stupné volnosti 4

p-hodnota 0,000471266
o 0,05

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Porovnani hodnot p-hodnoty a a ztabulky 7 ukazuje, Ze p-hodnota je mensi nez o.
Z toho vyplyva, ze nulova hypotéza bude zamitnuta, coz znamena, ze mezi pohlavim a

odsuzovanim nekorektnosti v reklamé existuje vztah.

Otestovanim hypotéz bylo zjisténo, ze odpovéd’ na vyzkumnou otdzku, zda ma vék a
pohlavi vliv na odsuzovani nekorektnosti v reklam¢, je takovd, Ze na odsuzovani
nekorektnosti v reklam¢ ma vliv pouze pohlavi, nebot’ pouze u n¢j byla statisticky

potvrzena existence vztahu.

VO4: Voli si respondenti tvrdici, Ze jim nekorektnosti vadi reklamy bez

nekorektnosti?

H70: Mezi volbou respondenta, Ze mu vadi nekorektnost a volbou reklam bez

nekorektnosti neexistuje vztah.

H7a: Mezi volbou respondenta, ze mu vadi nekorektnost a volbou reklam bez

nekorektnosti existuje vztah.

Tab. 8: Vyhodnoceni H7

Testovaci kritérium 62,79376313
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Stupné volnosti 8

p-hodnota 0,000000000131562094551896

o 0,05

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Po porovnani p-hodnoty a a z tabulky 8 bylo zji§téno, ze a je vétsi nez p-hodnota a je
zamitnuta nulova hypotéza. Odpoveéd’ na ¢tvrtou vyzkumnou otazku je takova, Ze mezi
volbou respondenta, ze mu vadi nekorektnost a volbou reklam bez nekorektnosti

existuje vztah.

5.2 Experiment — Eye-tracking

Eye-tracking, znamy také jako sledovani pohybu oci, je moderni vyzkumna metoda s
riznymi aplikacemi v akademickém 1 komerénim prostiedi. Tato technika vyuZiva o¢ni
kameru, nazyvanou eye-tracker, k monitorovani pohybti o¢i respondentti. Diky ni je
vyzkumnik schopen analyzovat, kam se respondent diva a kdy. Vysledky této analyzy
poskytuji hlubsi pochopeni kognitivnich procesti respondentti, jako je sledovani
prioritnich informaci, casové rozlozeni jejich pozornosti a opakované zameéteni na urcité
prvky. Doporuceny pocet respondentli pro kvantitativni studie je 30-39, zatimco pro

kvalitativni vyzkum se uvadi 5-6 respondentt (Micik, 2022).

5.2.1 Cil experimentu

Cilem experimentu bylo pomoci teplotnich map zjistit, zda odpovédi respondentti
zaznamenan¢ v dotaznikovém Setieni odpovidaji také tomu, ¢emu skutecné vénuji

pozornost a také zda se vnimani jednotlivych prvka 1isi u muzi a u Zen.
Dle téchto cilt také byly konstruovany vyzkumné otdzky:

VOI1: Jaké reklamy respondenti vice sleduji a jak se vysledky odliSuji od provedeného

dotaznikového Setfeni?
VO2: Je rozdil ve vnimani nekorektnosti a progresivnich prvkil u jednotlivych pohlavi?

VO3: Vedou nekorektni ¢i progresivni prvky respondenty k zapamatovani znacky a

motivuji je k ndkupu?

VO4: Co si respondenti vybavi pti provedeni recall testu z reklam druhy den?
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5.2.2 Metodika experimentu
Utastnici
Celkem se tohoto experimentu i¢astnilo celkem 8 respondent skladajici se ze 4 muza a

4 7en ve véku 21-24 let. Vichni Géastnici byli studenty bakalatského studia na ZCU.
Misto testovani a testovaci zafizeni

Testovani probihalo v laboratornich podminkach v mistnosti UL605 v budové Fakulty
ekonomické ZCU a bylo provedeno pomoci oéni kamery VT 3 mini Eye Tracker,
vyrobenou spolecnosti Mangold International GmbH, ktera se umistuje pfimo pod
monitor pocitae diky Cemuz se fadi mezi neruSivé vyzkumné ndstroje, protoze
respondenta nijak neobtéZuje a nezpiisobuje tak negativni ovlivnéni testovani.
S kamerou je také propojen software, ktery se skldda ze tii programi. Prvnim je
Mangold Vision Designer, ktery slouZzi k sestaveni scénéie, dale pak Mangold Vision
Recorder, ktery slouzi k realizaci testovani a poslednim je Mangold Vision Analyzer

slouzici k zobrazeni a analyze dat ziskanych béhem testovani.
Design

Pravym experimentem by se tento vyzkum dal povazovat, pokud by jeho ucastnici byli
vybrani zcela nahodné. Pro tento vyzkum vsSak byla pouzita pouze jedna skupina
respondenttl, a to z divodu jejich snadné dostupnosti, proto se v tomto ptipad¢ jedna o

takzvany kvazi-experiment (Gray, 2014).

Experiment probihal formou opakovaného méfeni, které spociva v tom, Ze vSichni
respondenti postupuji podle stejného scénaie (Hendl, 2008). Scénai probihal tak, ze
nejprve byli respondenti pfivitani a seznameni s kalibraci oc¢ni kamery. Poté byli
informovani o pribéhu experimentu a o jejich ukolech, které spocivaly ve sledovani
prezentovanych dvojic reklamnich sdéleni po dobu 10 vtefin a po absolvovani méteni
také zodpovézeni otdzky. Mezi kazdou dvojici reklam také vzdy bylo vlozeno textové
okno proto, aby nedochdzelo k ptehlceni vjemi respondentt a ti méli ¢as na zpracovani

informaci.

Zakonceni experimentu bylo provedeno recall testem, kdy byl kazdy ucastnik
kontaktovan a byla mu poloZena otazka, zda si z néjakou reklamu pamatuji a co si z ni

pamatuji.
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Priprava

Po sestaveni scénare byla realizovana jeho pilotaz, ktera byla provedena celkem dvéma
pilotnimi respondenty, jejichz vysledky nebyly zapocitany. Po ziskéni jejich zpétné
vazby a upraveni srozumitelnosti scénaie uz zadny z respondentti nemél problém s jeho

vypracovanim.

Pribéh

Po pfichodu do testovaci mistnosti byli Gcastnici seznameni s ucelem vyzkumu a byl
jim vysvétlen jeho prubéh. Poté probéhla kalibrace oc¢ni kamery pro kazdého
z respondentd, kdy kazda trvala primérné 90 vtefin. VSechny kalibrace byly Gspésné.
Nasledné vsichni respondenti postupovali podle stejného scénare, ktery je blize popsan

vyse v designu vyzkumu.

5.2.3 Vysledky

Jednotlivé dvojice reklamnich sdéleni byly vzdy zobrazeny po dobu 10 vtetfin a cely
tento interval byl také analyzovan. Vysledky také byly analyzovany z pohledu pohlavi a
nasledné rozdéleny do tii kategorii — muzi, Zeny a vSichni. Vystupy téchto méieni byly
teplotni mapy. VSechny varianty vystupt méfeni jsou vlozeny v ptiloze 2. Pro potieby
prace zde budou ukazany pouze teplotni mapy vytvoiené kombinaci vysledkli vSech
ucastnikt méteni, z kategorie vSichni, mapy budou také rozdéleny do dvojic podle toho,

kterou nekorektnost ¢i progresivni prvek vyobrazuji.

Obr. 17: Teplotni mapa — sexismus

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

49



Obr. 18: Teplotni mapa — progresivni prvky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Obr. 19: Teplotni mapa — rasismus

O redic:
malgc
ranecni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Jak je z obrazku 17 patrné, ackoliv majorita respondentii ve vékové kategorii 21-25
v dotaznikovém Setfeni uvedla preferenci etickych reklam oproti tém sexistickym
v obou piipadech, tak alesponl v jednom piipadé reklama obsahujici sexismus ve formé
polonahé Zeny dokéazala zaujmout vice neZli ta korektni. Naproti tomu u druhé reklamy
vénovali vice pozornosti reklamé korektni a u té nekorektni nevénovali polonahému
muzi piili§ velkou pozornost a vénovali se spiSe psovi a samotnému reklamnimu

sdéleni.

Obrazek 18 ukazuje vnimani progresivnich prvka. Prvni dvojice reklam vyobrazujici

rasovou inkluzivitu v podobé modelky afroamerického ptivodu se shoduje s vysledky
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z dotaznikového Setieni, kdy respondenti ve v€ku 21-25 vyjadfili mirnou preferenci
inkluzivni reklamy. Druhd dvojice dopadla naprosto odlisn€é, nez jak tomu bylo
v dotaznikovém Setieni, kde tito respondenti uvedli vyraznou preferenci vahové ¢i
télove inkluzivni reklamy, experiment totiz ukazal, ze mnohem vice pozornosti vénovali

reklamé bez progresivnich prvki.

Obrazek 19 vyobrazuje vysledky reklam obsahujicich rasismus. U obou téchto dvojic je
vysledek teplotnich map odlisny od preferenci respondentd ve véku 21-25 let. Ti
v dotaznikovém Setfeni uvedli vyznamnou preferenci etickych reklam, nicméné jak
z méfeni vyplyva, u obou piipadii vénovali vice pozornosti reklamadm obsahujicim

nekorektnosti.

Odpovéd na VOI je takova, ze ve vétsing piipadi se odpovédi z dotaznikového Setieni
s vysledky méfeni neshodovaly a nebyla nalezena shoda mezi tim, co se uzivateliim libi

a co o¢ima sleduji.

Dle vSech vysledkti méteni v jednotlivych kategoriich dostupnych v pfiloze 2, rozdily
ve vnimani reklam u Zen a muzi nebyly nijak vyrazné. Jedinou vyjimkou, kdy byl
rozdil ve vnimani vyrazny byla télové a vahové¢ inkluzivni reklama na plavky, jak je
mozné vidét na obrazku 19, kdy méfeni vlevo ukazuje vysledky muzskych respondentii

a méteni vpravo ukazuje vysledky zenskych.

Obr. 20: Teplotni mapa — plavky

)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Odpovédi na VO2 je, ze ve vétSin€ piipadid nebyl pozorovan vyznamny rozdil mezi

vnimanim reklam mezi muzi a Zenami.
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Po absolvovani méteni byla ucastnikiim polozena vzdy stejna otazka a sice ,,Vedly by
vas nekorektni ¢i progresivni prvky k zapamatovani znacky ¢i pifipadné¢ motivovaly
k ndkupu?“. Odpovédi UCastnici zaznamendvali do zdznamového archu v podobé
tabulky v MS Excel. Dva tcastnici se shodli, ze je obecn¢ reklamy ke koupi nijak
nemotivuji. Dale také tfi ucastnici uvedli, Ze je nekorektni prvky spise odradi od nakupu
a vedly by je kpreferenci jiné znacky, kterd nekorektnosti nevyuziva. Dalsi dva
ucastnici uvedli, Ze by je nekorektni prvky mohly motivovat k ndkupu, pokud by byly
patfiéné vyuzity. P&t ucastnikl se shodlo, Ze nekorektni prvky, zejména pokud by jim
piisly vtipné by je vedly k zapamatovéani reklamy, ale ne k zapamatovani znacky.
Vétsina ucastnikl také uvedla, Ze progresivni prvky na né€ nijak zvIast’ nepisobi jak pfi

motivaci k ndkupu, tak pfi zapamatovani znacky.

Odpovédi na VO3 je, Ze nekorektni prvky ucastniky vedly k zapamatovani reklamy,
nikoliv znacky, ale nevedly je k motivaci k ndkupu a v nékterych ptipadech je dokonce
demotivovaly. Pro progresivni prvky nebyly vyjadieny Zadné vyrazné preference jak

z pohledu zapamatovani znacky, tak z pohledu motivace k ndkupu.

Experiment byl zakoncen recall testem, ktery je blize popsan vyse v designu vyzkumu.
Tt1 ucastnici uvedli, Ze si velice dobfe vybavuji nekorektni reklamu na barvu, a to
zejména spojeni sloganu ,,VSe bily — VsSe Cisty!* ve spojeni s postavou romského
puvodu, znacku barvy ale nedokazali uvést. Dale dalsi dva Ucastnici uvedli, Ze si matné
vybavuji nekorektni reklamu na ponozky, a to zejména kvili vyobrazenému psovi,
znacku ani slogan si ale vybavit nedokazali. Posledni trojice ucastniku fekla, Ze si

nevybavuji zadnou z reklam.

Odpovéd na VO4 je takova, ze vybavit si reklamu zvladlo celkem pét G€astniki z osmi,
zna¢ku ale Zadny z nich uvést nedokédzal. Vzdy se jednalo o reklamy s nekorektnimi

prvky, ale u jedné z nich nebyl divodem zapamatovani nekorektni prvek.

5.3 Doporuceni

Malé a neznamé firmy, které se teprve snaZi prosadit na trhu a nevytvafeji si vyrazny
branding, by mohly zvaZovat pouZiti nekorektnosti v jejich marketingové komunikaci.
Jak vyplynulo z vysledkii experimentu s o¢ni kamerou, kdy ucastnici vénovali vice
pozornosti nekorektnim reklamam, pouziti kontroverznich prvkli miize pomoci témto

firmém ziskat pozornost a odlisit se tak od konkurence. Nicméné¢ je dilezité, aby tyto
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firmy mély na paméti, ze pouzivani nekorektnosti by mélo byt provedeno s velkou
opatrnosti a je nutné spravné urcit cilovou skupinu a jeji preference. Jak ukazala data
z dotaznikového Setfeni, veék i pohlavi mé vliv na vniméni nekorektnosti a pohlavi ma
také vliv na jejich odsuzovani. Firmy by také mély zvazit celkovy vliv nekorektnich
prvkl v reklamé na znacku. I kdyz tyto prvky u ucastniki méfeni upoutaly pozornost a
vedly k zapamatovani reklamy, je dulezité zohlednit, Ze mohou vést k negativnim
asociacim se znackou.

Naopak velké firmy by mély byt velmi opatrné pii pouzivani nekorektnosti v jejich
trhu a zavedenou znacku, a proto by mély chranit svou povést a divéryhodnost. Pouziti
nekorektnich prvk by mohlo poSkodit image firmy a vést k negativnim asociacim se
znackou. Vetejnost ma tendenci byt mnohem kriti¢téjsi k velkym firmédm a castéji
reaguje na jejich marketingové kampané. Velké firmy by naopak mély zvazit vyuzivani
progresivnich prvkul jako je rasova ¢i vahova inkluzivita. Data ukazala, ze ackoliv byla
prokazana souvislost mezi vnimanim progresivnich prvkl s vékem a pohlavim, prvky,
které byly obsazeny v dotazniku — konkrétné¢ v otazkach 3 a 4, nebyly nijak vyrazné
preferovany ani vnimany negativné oproti tradicni reklamé, a tudiz by mohly piispét

k pozitivnimu vnimani znacky ze strany inkludovanych skupin.

Je nutné zdlraznit, ze ani pro malé firmy neni pouziti nekorektnosti bez rizika. I kdyz
muze byt tento pristup U¢inny k ziskani pozornosti, pokud prekroci firmy zakonnou mez
nebo etické hranice a dostanou se do stfedu pozornosti médii kvili nevhodnému
chovani, mohou utrpét vazné Skody na své povésti a trpét negativnim PR. Proto by i
malé firmy mély mit na paméti etické aspekty svych marketingovych strategii a dbat na

to, aby ziistaly v souladu se zdkonem a spole¢enskymi normami.
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Z.avér

Hlavnim cilem prace bylo zjistit, zda lidé odsuzuji nekorektnosti v marketingové
komunikaci firem a zda preferuji progresivni prvky v reklamach a na zakladé toho

formulovat vhodna doporuceni.

V prvni kapitole prace byl definovdn marketing a marketingovy mix. Nasledujici
kapitola se zabyvala definovanim marketingové komunikace a podrobnym rozebranim
komunika¢niho mixu a jeho slozek. Kapitola o reklamé& poskytla uvedeni pojmu
reklamé, popsani komunikacnich kanalt, které vyuziva, pficemz byly zdiraznény jejich
silné a slabé stranky, a predstaveni emoci a apelti v ni. Teoretickd ¢ast byla zakoncena
kapitolou o nekorektnostech, jejich regulaci, etice a nékolika ptiklady nekorektnich

reklam.

V praktické ¢asti byly v prvni ¢asti stanoveny cile vyzkumu, metodika Setfeni, v¢etné
definice hypotéz a metodika vyhodnoceni pro dotaznikové Setfeni. Po piedstaveni
metodiky byla data z Setfeni vyhodnocena, nejprve pomoci kontingencnich tabulek
v MS Excel a poté byly vysledky zkontrolovany v programu Statistica. Naptiklad bylo
prokézéno, ze lidé odsuzujici nekorektnosti shledavaji reklamy bez nich pfijemné;si.
Také bylo zjisténo, ze mezi v€kem 1 pohlavim a vnimanim progresivnich prvkl existuje
vztah, nebyla ale zjiSténa nijak vyrazna preference v porovnani s tradi¢ni reklamou.
Druha polovina praktické ¢asti se zabyvala experimentem s vyuzitim o¢ni kamery. Byly
tedy stanoveny cile vyzkumu, definovany vyzkumné otazky a metodika Setfeni.
Nasledné¢ byla data ze Setfeni v podobé teplotnich map vyhodnocena byly zodpovézeny
vyzkumné otazky. Bylo naptiklad prokézéno, ze nekorektni reklamy vice upoutaly
pozornost Uc€astnikil. V zavéru praktické ¢asti byly na zadklad¢é zjisténych vysledkl
vyzkumu vypracovana doporuceni vztahujici se na velké a malé firmy. Hlavni cil prace

byl tedy dosazen.
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Priloha 1: Dotaznik

16.04.24 15:38 Marketingova komunikace firem

Marketingova komunikace firem

Tento dotaznik je uréen k ziskani postoje respondenti vaci jednotlivim ukazkam k tématu
marketingové komunikace firem a jeho vyplnéni nezabere vice jak dvé minuty V$eho ¢asu.

Dotaznik je vyuZit v ramci bakalaiské prace zpracované na Fakulté ekonomické ZGU.

Predem dékuji za vyplnéni.
* Oznacuie novinnou otazko

_______ e n nnou

1. Které z téchto reklamnich sdéleni na Vas plsobi pfijemnéji? *

MEGAPROMO

Kdo chce
v sSrpnu zasunout

USE fiash
diskem v hodnolé
400 K& ZDARMA

které ziska ke kaidemu

SMART
SECURITY

Oznacte jen jednu elipsu.

() Moznost vlevo
() MoZnost vprava

) Je mi to jedno

hitps:ifdocs google. comforms/d/ POzESIUNAANAggalsThwiF EARETZY I2Wd 2UVmZKKY Eledit 1Mo




16.04.24 15:38 Marketingovd komunikace firem

2. Které z reklamnich sdéleni na Vas pisobi pfijemnéji? *

0Oznacéte jen jednu elipsu.

) MoZnost nahofe
! MoZnost dole

D Je mi to jedno

hitpes:/idocs google.comiforms/d1 PQZES0UNAANAggaQsThwiF EZIRSTZY2ZWd2UNVmZKKYE/edit 2/10



16.04.24 15:38 Marketingovd komunikace firem

3. Které z téchto reklamnich sdéleni na Vas plsobi pfijemnéji? *

Bavin&né triéko Bavinéné tricko
Oznacte jen jednu elipsu.

(:) MozZnost vlevo
(") Moznost vpravo

D Jemi to jedno

hittps:/idacs google comforms/d/1 PQzBS0UNAANAggaQsT hwiF EZIRSTZYIzZWdA2UVmZRKYE/edit o
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4. Které z téchto reklamnich sdéleni na Vas pilsobi pfijemnéji? *

apd -
(@] o
& =
= =
5 8
O o
& ™
O (@]

-20 % BUYATX20 -20 % BUYATX20

Zestihlujic jednodilné plavky Shine Zestihlujic jednodilné plavky Antella VIII

2 B89 Ké 2 599 K&
& 8 8 & 2 8 8 &

Oznaéte jen jednu elipsu.

—

"_:: MoZnost vievo
() Moznost vpravo

D Jemi to jedno

hitps:/fdocs. google comforms/dH POzBS0UNAANAggalsT hwiF EZIRSTZYTZWd2UVmZkK Y E/edit 4110



16.04 24 15:38 Marketingova komunikace firem

5. Které z téchto reklamnich sdéleni na Vas plsobi pfijemnéji? *

REMAL

na malovani

VSE LY - VS tml

AkroMobel

Pro rodice
malych
tanecdnic

MOVIMKAL

Oznacte jen jednu elipsu.

() MoZnost nahofe
) Moznost dole

~ ) Jemi to jedno

hitps:/idocs google. comiformes/d/ 1 POzB20UNAANAggaQsThwIF EXIRST ZY2Wd2UVmZkKY Eledit 510
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6. Které z téchto reklamnich sdéleni na Vas plsaobi pfijemnéji? *

-

www et o1

SOXIT
soxit.cz
Ponozky SOXIT, padnou na kaZdou nohu. &

Veselé otazky
s veselymi
ponozkami

_ Dedoles

Oznacte jen jednu elipsu.

) MoZnost nahofe

) MoZnost dole
: Je mi to jedno

m
{
e

hitps: idocs google. comiforms/d/ 1 PAZBI0UNAANAggaCs ThWEF EZIRETZYIZWd2UVmZKKY Eledit
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7. Které z téchto reklamnich sdéleni na Vs plsobi pfijemnéji? *

BLACK MAGIC

Macile e okausi chut shosliety

limitovana
edice

0Oznacte jen jednu elipsu.

Moznost nahore
MoZnost dole

Je mi to jedno

hitpe: ffdocs google comiformsid/1 POzE20UNAANAggalsThwaF E2IRSTZY2Wd2UVmZkKY Eledit o
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8. Jakyje Vas vék? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Méné
(1520
C )nas
(2630
( )3135
(3640
4145
() 4650
( )51-55
(5660
\__ Vice

9. Jaké je Vase pohlavi? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Muz
( )7ena
() Jiné

10. Vadi Vam nekorekinosti v reklame? *

Oznacte jen jednu elipsu.

\

__JAno
() Spige ano
) Jemitojedno

Spise ne

\

/' Ne

hitps:fidacs goagle. comformsid/1 PQ2BSOIUNAANAgGaQsThwiF ERETZY IZWd2UVmZKKYEfedit 810



Priloha 2: Teplotni mapy
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Abstrakt

Sindlerova, S. (2024). Nekorektnosti v marketingové komunikaci firem [Bakalafska

prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, reklama, nekorektnosti, progresivni prvky

Bakalatska prace se zabyva marketingovou komunikaci a nekorektnostmi. V teoretické
¢asti jsou postupné popsany pojmy marketing, marketingovy mix, marketingova
komunikace, komunika¢ni mix a jeho prvky. Nasledné je popsan pojem reklama, které
komunika¢ni kanaly vyuzivd, emoce vni a apely ji vyuzivané. Posledni jsou
v teoretické Casti popsadny nekorektnosti. Prakticka ¢ast se zaméfuje na analyzu dat
z dotaznikového Setieni, pro kterou je vyuzito kontingen¢nich tabulek v MS Excel a
statistického softwaru Statistica. V druhé poloviné praktické casti je popsan a
vyhodnocen experiment v podobé eye-trackingu. Vysledky téchto dvou vyzkumi jsou

nasledn¢ vyuzity pro nadvrhy doporuceni.



Abstract

Sindlerova, S. (2022). Incorretness in Marketing Communication [Bachelor Thesis,

University of West Bohemial].

Key words: marketing communication, advertising, incorrectness, progressive elements

The bachelor thesis deals with marketing communication and incorrectness. In the
theoretical part, terms such as marketing, marketing mix, marketing communication,
communication mix, and its elements are gradually described. Next, the concept of
advertising is described, including the communication channels it utilizes, the emotions
involved, and the appeals it employs. At last, incorrectness is described in the
theoretical part. The practical part focuses on the analysis of data from a questionnaire
survey, for which contingency tables in MS Excel and the statistical software Statistica
are used. In the second half of the practical part, an experiment in the form of eye-
tracking is described and evaluated. The results of these two studies are then used to

propose recommendations.



