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Podékovani

Timto bych rada vyjadtila podékovani své vedouci pani Ing. Olze Martin¢ikové Sojkové
za jeji odborné rady a trpélivé vedeni béhem celého procesu tvorby této prace. Nesmirné
si vazim jejiho profesionalniho a zaroven empatického pfistupu a ochoty se mnou vse
pottebné konzultovat. Jeji rady a povzbuzeni mi poskytly jistotu toho, ze se vydavam

spravnym smeérem.

Dale bych chtéla podékovat své rodin€ za podporu a vSem respondentiim, kteti si udélali

¢as na vyplnéni dotazniku.
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Uvod

V soucasné dobé je reklama neoddélitelnou soucasti konzumniho zivota. Hraje velkou
roli v ovliviiovani ndkupniho chovani spotiebitele, plisobi na jeho postoje a pfispiva
k utvafeni preferenci. S vyvojem socidlnich médii a postupnym prohlubovanim
digitalizace se obsah reklamy stdva zamérn¢j$im a ditkkladné zpracovanym, aby zacilil
na spravnou skupinu spotiebitelt. Tvirci reklam vyuzivaji mnoho osvédcenych technik
a strategii k vytvofeni co nejefektivnéjSiho sdé€leni. Je velmi dilezité zvolit spravné
nastroje k osloveni potencialnich zdkaznikd. Nesmi se opomenout skute¢nost, ze nezalezi
pouze na marketingové strategii, ale také na vSech osobnostnich rysech spotiebiteld.
Nejedna se tedy pouze o jejich preference a spotfebni chovani, ale také o hodnoty,

presvédceni, a hlavné o jednotlivé vlastnosti kazdého spotiebitele.

Jelikoz zijeme v dobé, kdy jsou socialni sit€¢ a internet obecné zahlceny reklamami,
je dilezité byt opatrny a bd€ly, nebot’ ne vSechna reklamni sd€leni maji pomoci naplnéni
naSich potieb. Nesetkavame se pouze s fér reklamami, které spolecnosti tvoii primarné
za UcCelem zisku a zacileni na vybrané segmenty prostiednictvim zajisténi jejich potieb.
Cim dél vice se objevuji klamavé a zavadgjici reklamy, které maji pomoci nekalych

praktik zajistit co nejvyssi zisk, aniz by byla naplnéna ocekavani spotiebitelil.

Toto téma bylo vybrano, jelikoZ je zkoumani problematiky klamavé reklamy a miry jejiho
vlivu na spotiebitele vnimano jako dulezité nejen z pohledu spotiebitele a jeho ochrany,

ale také z pohledu marketért a tviirct reklam.

Cilem bakalarské prace je objasnit vztah mezi reklamnim obsahem a reakci spotiebitelt,
s ohledem na jejich temperament, pohlavi, v€k, vzdélani, opatrnost, zkuSenost a miru
divéfivosti pomoci teoretického zkoumdni a experimentdlniho vyzkumu. Konkrétné
je zjistovano, jaké osobnostni charakteristiky spotiebitele hraji roli pii setkdni se
s reklamnimi sdélenimi, zda maji na reakci spotiebitele vliv demografické charakteristiky

a zda a v jaké mife jsou tyto vlastnosti dillezité pti nachytani se na klamavou reklamu.

Teoreticka ¢ast prace poskytuje zaklad k pochopeni dané problematiky a nasledného
vyzkumu pomoci definovani reklamy, nekalych obchodnich praktik a vymezenim metod

pro méfeni osobnostnich charakteristik a divétivosti.

Pro vypracovani praktické €asti byl vytvoren dotaznik v Google Forms, kterym byly

zjiStovany demografické a osobnostni charakteristiky, opatrnost, zkuSenost a mira



divéfivosti respondentt. Jelikoz bylo stézejni zjistit, zda dany respondent rozpozna
klamavou reklamu od férové, autorka vytvotila 6 dvojic reklam v aplikaci Canva,
kde v kazdé dvojici byla jedna reklama férova a druhé klamava. Reklamy se tykaly téchto
témat: obchod s obleCenim, investice, vano¢ni e-shop, inzerat na autobazaru, proteinovy
produkt a reklamni letdk na supermarket. Vybérem pravé téchto témat bylo mifeno
jak na Zeny, tak na muze riznych vékovych skupin a nejvyssich dosazenych vzdélani.
Pomoci sedmibodové Likertovy Skaly bylo zjistovano, jak se respondenti ztotoziuji
s tvrzenimi, kterd se tykala opatrnosti pfi nakupech na internetu a vnimanou zkuSenosti
s klamavou reklamou. Dalsi ¢ast dotazniku obsahovala otdzky z inventaie Big Five,
ktery je pouzivan pro zjiSténi osobnostnich charakteristik, kde odpovédi byly opét
vymezeny pomoci Likertovy Skaly, tentokrat péctibodové. Nasledovalo méteni
davétivosti pomoci metody, ktera zkoumala, jak respondent divétuje ostatnim lidem.
V posledni casti se objevovaly demografické otazky zkoumajici pohlavi, vék a nejvyssi
dosazené¢ vzdélani respondenta, jelikoz byly dilezité pro zjisténi, zda hraji roli
v ndchylnosti na klamavou reklamu. Ddle byla provedena reSerSe dosavadnich vyzkumi
vztahu mezi klamavou reklamou a pohlavim, vékem, vzdélanim, divéfivosti, zkusenosti
a osobnostnimi charakteristikami, kterd slouZila pro néasledné porovnani s vysledky

vyzkumu v zavéru této prace.

Po zjisténi a interpretaci vysledkt byla vytvotena doporuceni, jak z pohledu marketingu,
tak z pohledu spotiebitele, kterd z vysledkli vyzkumu vychazela.
V zavéru této prace jsou shrnuty dilezité vysledky vyzkumu vychézejici z definovaného

cile.



1 Teoreticka ¢ast

Tato Cast prace se zaméfuje na poskytnuti teoretického zakladu k pochopeni samotné¢ho
vyzkumu. Je zde definovéana reklama jako ndstroj marketingové komunikace, jeji cile
aregulace. Déle se teoreticky ramec zabyvd nekalymi obchodnimi praktikami,
mezi které fadime klamavé a agresivni obchodni praktiky, do nichz spada i klamava
reklama. Dalsi klicové téma pro nasledny vyzkum se tyka pétifaktorového modelu
osobnosti a popisu jeho jednotlivych dimenzi. Tuto ¢ast prace zakoncuje téma divéfivosti
a daveéryhodnosti pro zptehlednéni spojitosti téchto dvou pojmii a predlozeni riznych

metod zkoumani duvétivosti pro nasledny vyzkum.

1.1 Reklama

»Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni ¢i jind prezentace S$ifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu
spotteby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zdvazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

znamky.“ (Zéakon ¢. 40/1995 Sb.)

Vysekalova a Mike§ (2018) definuji reklamu jako zakladni nastroj marketingové
komunikace, pomoci které jsou vytvareny a distribuovany zpravy prodejci zbozi
¢1 sluzeb, které jsou nabizeny s komercnim cilem. Poukazuji na to, ze je dulezité, aby lidé
védeli, Ze se jedna o placend sdéleni, kterd jsou vyuZivana pro zacileni na vybrany

segment.

Cevelova (2017) predstavuje reklamu jako jakykoliv druh placené propagace firmy,

produktu nebo znacky.

»Z psychologického hlediska je reklama urcitou formou komunikace s komerénim

zamérem.“ (Vysekalova, 2023)

»Reklama je mocny nastroj, ktery dokéze efektivné budovat znacku. Zvladne
béhem nékolika dni oslovit velké mnozstvi lidi a pfedstavit jim doposud nezndmé

znacky.” (Karlicek, 2023)

Z téchto definic je zfejmé, Ze reklama je jednim z néstroji marketingové komunikace,
ktery mé za ukol propagovat firmu, produkt nebo znacku, a tim oslovit co nejveétsi

mnozstvi lidi z cilového segmentu.



1.1.1 Cile reklamy

Hlavnim cilem reklamy je nejen zvySeni poptavky a vyvolani nové ¢i opakované koupé,
ale pfedevsim tvorba silné znacky, ktera zaujima pevné a predni misto v mysli zdkaznika
majici k ni pozitivni postoj, dale identifikace a odliSeni produktu (znacky) od podobnych
produktl nabizenych na trhu, vytvafeni pozitivni image firmy nebo vyrobku a budovani
tak preferenci a vérnosti, posileni finan¢ni pozice podniku, zvySeni moznosti distribuce
a snizeni nakladl spojenych s prodejem, ale i motivace vlastnich pracovniki. (Svétlik,

2016)

Kotler a Keller (2013) vymezuji cile reklamy podle toho, co je jejich hlavnim tkolem.
Informativni reklamy maji za cil vytvofit povédomi o znacce a znalost novych vyrobkl
nebo novych vlastnosti stavajicich vyrobkil. Ukolem piesvédéujici reklamy je vytvofit
oblibu, preferenci, piesvéd¢eni a rozhodnuti vyrobek nebo sluzbu koupit. Pomoci
pfipominaci reklamy maji byt stimulovany opakované ndkupy vyrobku ¢i sluzeb.
Utvrzujici reklama ma nedavné zékazniky presvédcit o tom, Ze jejich rozhodnuti koupit

sluZbu nebo vyrobek bylo spravné.

Je dulezité, aby cile reklamy navazovaly na analyzu soucasného stavu marketingové

komunikace a byly v souladu s dalSimi cili, kterych chce firma dosahnout.

1.1.2 Etika a regulace reklamy

,Marketéti musi davat pozor, aby jejich reklama nepiekrocila spoleCenské a pravni normy
nebo nepoboufila vefejnost, nékteré etnické skupiny, rasové mensiny ¢i specialni zdjmoveé
skupiny. Reklamu reguluje znacny pocet zakonl a opatfeni. Problémem miiZe byt urceni
rozdilu mezi klamem a nadsézkou (jednoduchym piehanénim, u kterého nikdo neceka,

ze by mu ne€kdo jiny uvétil, a které je zakonem povoleno).* (Kotler & Keller, 2013)
»Zakazuje se:

a) reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vykond ¢i hodnot, jejichz prodej, poskytovani
nebo $ifeni je v rozporu s pravnimi piedpisy,
b) reklama zalozen4 na podprahovém vniméni. Takovou reklamou se pro ucely tohoto

zdkona rozumi reklama, ktera by méla vliv na podvédomi fyzické osoby,

aniz by ji tato osoba védomé vnimala,

¢) reklama klamava,



d) reklama skrytd. Takovou reklamou se pro ucely tohoto zdkona rozumi reklama,
u niz je obtizné rozlisit, ze se jednd o reklamu, zejména proto, ze neni jako reklama

oznacena,

e) Sifeni nevyzadané reklamy, pokud vede k vydajim adresata nebo pokud adresata
obtézuje; na Sifeni reklamy elektronickymi prostfedky a jeho omezeni se vztahuje zvIastni
pravni predpis, 5a) za reklamu, kterd obtézuje, se povazuje reklama sméiujici
ke konkrétnimu adresatovi za podminky, Ze adresat dal pfedem jasn€ a srozumitelné
najevo, ze si nepieje, aby vici nému byla nevyzadana reklama $ifena,

v r

f) reklama Sifend na vefejné pristupnych mistech mimo provozovnu jinym zpusobem
nez prostiednictvim reklamniho nebo propagacniho zatizeni ziizeného podle zvlastniho
pravniho pfedpisu 5b), stanovi-li tak obec svym nafizenim vydanym v pienesené

pusobnosti 5c), v rozsahu uvedeném v odstavci 6.“ (Zakon €. 40/1995 Sb.)

Podle vyse uvedeného zdkona miize organ dozoru nafidit odstranéni nebo ukoncéeni

reklamy, kterd je v rozporu se zakonem, a urcit k tomu piiméfenou lhitu.

1.2 Nekalé obchodni praktiky

,Obchodni praktika je nekald, je-li v rozporu s pozadavky odborné péfe a podstatné
naruSuje nebo je zplsobild podstatné naruSit ekonomické chovéni spotiebitele,
kterému je urena, nebo ktery je jejimu plsobeni vystaven, ve vztahu k vyrobku

nebo sluzbé.” (“Zakon €. 634/1992 Sb.)

Ceska obchodni inspekce (2023a) uvadi zjednodusené vysvétleni nekalé obchodni
praktiky: ,,Nekald obchodni praktika je jedndni podnikatele, které jednak nedosahuje
potfebné miry profesionality, kterou byste mohli od podnikatele rozumné ocekavat,
a zaroven vyrazn¢ ovliviiuje (nebo pfinejmensim mtize ovlivnit) vaSe rozhodnuti o tom,

zda si néco koupite.*

Jako ptiklad uvadi situaci, pfi které podnikatel nepravdivé uvede, Ze zboZi bude mozné

zakoupit pouze po omezenou dobu s cilem vas pfimét k okamzitému rozhodnuti.

Mezi nejbéznéjsi obchodni praktiky, které jsou zakdzadny za vSech okolnosti,

patii podle Your Europe (2023):

e Vabiva reklama — Pomoci této reklamy prodejce laka spotiebitele na velmi nizkou

cenu produktl ¢i sluzeb, aniz by upozornil na pocet dostupného zbozi/sluzby.
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Spravné by prodejce mél informovat zdkaznika o tom, kolik kusii bude
za specialni cenu prodavat a jak dlouho bude tato nabidka dostupna.

Nabidky ,,zdarma“ — Prodejce nesmi uvadét, ze placena sluzba je ,,zdarma“
nebo nabizet dodatecnou ,,bezplatnou® sluzbu, pokud naklady na ni zapocita
jiz v bézné ceng.

Manipulace deti — Je zakazané, aby prodejce navadeél déti k tomu,
aby pfemlouvaly své rodi¢e o zakoupeni jeho produktu.

Klamavé prvky v uzZivatelském rozhrani (temny vzorec) — Tyto praktiky zahrnuji
triky, pouzivané k presvédceni, oklamani ¢i nasmérovani spottebitele k uréitému
jednéni. Triky jako fale$né odpocitavani Casu maji na zdkaznika zapusobit
naléhavosti a presvédcit ho k okamzitému nakupu.

Nepravdiva tvrzeni o lécivé schopnosti — Nekteti obchodnici propaguji
své produkty jako 1€civé i pies to, Ze tato tvrzeni nejsou podlozena lékarskym
vyzkumem a uvedené u¢inky produktl jsou nadsazené nebo 1zivé. MiZe se jednat
o ptipravky proti padani vlasii nebo na hubnuti.

Falesna ekologicka tvrzeni (greenwashing) — Firmy nesmé&ji uvadet nepravdive,
nepiesné ¢i prehnané informace o svych zavazcich a vysledcich v oblasti ochrany
zivotniho prosttedi.

Falesné spotiebitelské recenze — Obchodnici museji zajistit, aby zvefejnovali
pouze ty recenze, které napsali skutecni zdkaznici a nesméji platit lidem za psani
faleSnych recenzi. Také maji zakazano recenze zdkaznikli na jejich produkty
¢1 sluzby ménit.

Klamavé nabidky, vyhry, darky — O tomto piikladé mluvime, pokud obchodnici
pfedem slibuji darky a az pozd¢ji informuji o tom, Ze je obdrzite az po zakoupeni
jejich produkti.

,, Mimoradné*“ nabidky — Zakazanou ,mimofadnou nabidkou se rozumi,
kdyZ prodejce zdkaznikovi tvrdi, Ze je jeho nabidka exkluzivni, a pfitom se jedna
o véc, ktera je zaruCena vSem spotiebitelim pravem.

Klamaveé pouziti casové omezenych nabidek — V ptipad¢€, kdy prodejce uvede,
ze je jeho nabidka platnd pouze po omezenou dobu, aniz by to byla pravda,
se jedna o pokus omezit zakaznikv ¢as na porovnavani nabidky a ceny s jinymi

produkty.
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1.2.1 Agresivni obchodni praktiky

,Obchodni praktika se povazuje za agresivni, pokud ve svych vécnych souvislostech
a s prihlédnutim ke vSem jejim rystim a okolnostem vyrazn¢ zhorSuje nebo mize vyrazné
zhorsit svobodu volby nebo chovani spotiebitele ve vztahu k vyrobku nebo sluzbg,
a to obté¢zovanim, donucovanim vcetné pouziti fyzické sily nebo nepatficnym
ovlivitovanim, ¢imz zpiisobi nebo miize zpusobit, Ze spotiebitel ucini rozhodnuti ohledné

koupé¢, které by jinak neucinil.“ (Zakon ¢. 634/1992 Sb.)

,Praktika je agresivni tehdy, kdyz na vés podnikatel vyviji natlak, obtézuje vas,
nebo k nééemu nuti, a to celé smétuje k tomu, abyste si koupili ur¢itou véc nebo objednali
sluzbu. Natlak musi byt takové intenzity, Ze vyrazné€ zhorsi (nebo miize zhorsit) schopnost
svobodné se rozhodnout v dané véci. O agresivni praktiku se bude jednat naptiklad tehdy,
kdyz vés podnikatel odveze na misto, kde vam bude ptredvadét zbozi, a sdéli vam,

7e pokud si zbozi nekoupite, tak vas neodveze zpét. (Ceska obchodni inspekce, 2023a)

1.2.2 Klamavé obchodni praktiky

Klamava konani

,Praktika je klamava tehdy, kdyZ podnikatel uvede nepravdivou informaci a ta ma
(nebo mlze mit) vliv na vase rozhodnuti o koupi zbozi. Klamava miZe byt i praktika
obsahujici pravdivou informaci, pokud je tato informace poskytnuta takovym zptsobem,
ze vas muze uvést v omyl a mohli byste tak ucinit rozhodnuti o koupi, které byste jinak

neuginili.“ (Ceska obchodni inspekce, 2023a)
Klamava opomenuti

,»Obchodni praktika se povazuje za klamavou, pokud ve svych vécnych souvislostech
a s prihlédnutim ke vSem jejim rystim, okolnostem a omezenim sdé€lovaciho prostiedku
opomene uvést podstatné informace, které v dané souvislosti spotiebitel potiebuje
pro rozhodnuti ohledné koupé¢, ¢imz zplsobi nebo miize zpiisobit, ze spotiebitel ucini
rozhodnuti ohledné této koupé, které by jinak neucinil. Za klamavé opomenuti
se také povazuje, pokud prodavajici podstatné informace zataji nebo poskytne nejasnym,
nesrozumitelnym, nebo nejednoznacnym zpusobem, nebo v nevhodny cas vzhledem
k okolnostem, anebo neuvede obchodni zdmér obchodni praktiky, neni-li patrny
ze souvislosti, a pokud to v obou ptipadech vede nebo miize vést spotiebitele k rozhodnuti

ohledn¢ koupg, které by jinak neucinil.” (“Zakon ¢. 634/1992 Sb.)
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1.2.3 Klamava reklama

Klamava obchodni taktika je Sir§Sim terminem, pod ktery se fadi také klamava reklama,

ktera u téchto taktik slouzi jako nastroj pro Sifeni zavadéjicich ¢i netiplnych informaci.

»Za klamavé reklamy jsou povazovany reklamy, Sifici o firmé nebo produktu udaje,
které mohou vyvolat mylnou predstavu s cilem osalit zdkaznika a samoziejmé ho privést
k tomu, aby si produkt koupil. Jsou k tomu vyuzivany zavad¢jici a netplné informace,

které ndm znemoziuji udé€lat si spravny usudek.“ (Vysekalova, 2014)

»Zakonem je zakdzana reklama, ktera napliuje znaky nekalé praktiky. V piipadé reklam
pujde zejména o klamavé praktiky, kdy reklama bude obsahovat nepravdivou informaci,
kterd mize mit vliv na vaSe rozhodnuti o koupi zbozZi. Ov§em nejen to, klamava miize byt
1 reklama obsahujici pravdivou informaci, pokud je ta informace poskytnuta takovym
zpisobem, ze vas mize uvést v omyl, a mohli byste tak ucinit rozhodnuti o koupi,
které byste jinak neucinili. V zdkon¢ je stanoveno, ¢eho se takovy omyl musi tykat.
Tedy o jaky vyrobek ¢i sluZzbu se vibec jednd, kolik stoji, jaka je jejich dostupnost,
poprodejni servis atd. Reklama muze byt klamava i v tom pfipad¢, pokud né&jakou
dalezitou, pro vase rozhodnuti potfebnou informaci zamérné neuvede, anebo zapomene
uvést, coz mize mit vliv na to, zda si zbozi ¢i sluzbu objednate. V takovém piipadé
jetfeba brat v potaz iomezeni sdélovaciho prostfedku, jehoz prostiednictvim

vas podnikatel oslovuje.“ (Ceska obchodni inspekce, 2023b)

1.2.4 Ochrana spotiebitele

Dozor nad dodrZzovanim povinnosti stanovenych zdkonem o ochrané spotiebitele provadi

Ceska obchodni inspekece.

L»Spotiebitel, jehoz pravo bylo nekalou obchodni praktikou dotéeno, mize vedle narokt
plynoucich z obcanského zakoniku odstoupit od smlouvy ve lhité 90 dnii ode dne
uzavieni smlouvy nebo pozadovat pfiméfené sniZzeni ceny v rozsahu odpovidajicim

povaze zavaznosti nekalé obchodni praktiky.“ (“Zakon ¢. 634/1992 Sb.)

1.3 Osobnostni charakteristiky

Osobnostni charakteristiky mohou urCovat, jakym zplsobem se Cclovék chova

a jaké reakce od n¢j mohou byt ocekavany.
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Podle Blatného (2010) osobni charakteristiky nebo vlastnosti osobnosti poméhaji obecné
vyjadiit pozorované projevy Clovéka. Oznacuje tyto charakteristiky jako popisné,
deskriptivni charakteristiky osobnosti pozorovaného jedince. Uvadi, Ze ekvivalentem
osobnostnich charakteristik jsou osobnostni rysy, které jsou urceny obecnymi dimenzemi
osobnosti, které jsou vymezeny dvéma krajnimi poly, jako jsou napiiklad extraverze
aintroverze. Kazdy jedinec mulze byt umistén diky svym rysim na kontinuu

mezi jednotlivymi pély raznych dimenzi.

Existuje mnoho riznych teorii, které zkoumaji osobnostni charakteristiky, av§ak mnozi
se shoduji, ze nejlépe vystihuje osobnost jedince pét vlastnosti, které se oznacuji

jako ,,Big Five®. (Blatny, 2010)

Je zndmo nékolik metod pro testovani osobnostnich charakteristik, z nichz mezi zndmé

a cetné pouzivané patii Big Five a Myers-Briggs-Type Indicator (MBTI).

MBTI na rozdil od Big Five pracuje se ¢tyfmi oblastmi, které zatazuji osobnost jedince
k jedné z 16 unikatnich kombinaci, jenz charakterizuje jeho preference podle toho,
odkud cerpa energii, jak ziskava informace, jak se rozhoduje a jak si organizuje Zivot.

(Santlerova, 2011)

Vzhledem ktomu, ze je model Big Five uzndvanym pro méfeni osobnostnich
charakteristik a poskytuje Sir$i Skalu moZnosti diky vétSimu poctu dimenzi, bude ndsledné

vyuZit v praktické ¢asti této prace.

1.3.1 Big Five Inventory

Existuje mnoho dotazniki pro méfeni osobnostnich charakteristik, avSak problém je,
Ze vétSinou obsahuji mnoho otazek. Diive by bylo obtiZzné uspét s méfenim osobnostnich
vlastnosti pomoci metod, které obsahuji nizky pocet polozek. Dominujicim
multipolozkovym dotaznikem pro meétfeni osobnostnich charakteristik byl NEO PI-R,
ktery obsahuje 240 polozek a jeho vyplnéni trvd 45 minut. Pouzivana byla také jeho
zkracena verze NEO-FFI s 60 polozkami, kterd zkratila ¢as vyplnéni na 10 minut. Kvli
rustu poptavky po kratkych metodach, které by byly volné€ dostupné a zaroveii spolehlivé,
piibyly a stale ptibyvaji studie, které prokazuji, ze nékteré kratké metody obsahuji
piijatelné psychometrické charakteristiky. V reakci na tuto poptdvku Rammstedtova

vvvvvv

modelu, ¢imz vytvotili BFI-10, obsahujici pouze 10 polozek. (Hiebickova et al., 2016)
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Pro tuto praci byl vybran dotaznik BFI-10 pfesné ztoho divodu, Zze je spolehlivy

a zérovei jeho vyplnéni nezabere respondentiim tolik casu.

1.3.2 Osobnostni rysy podle modelu Big Five

Mezi pét dimenzi osobnosti, které jsou posuzovany pomoci inventaie Big Five, se fadi

extraverze, privetivost, svédomitost, neuroticismus a otevienost vii¢i zkuSenostem.
Extraverze

Dimenze extraverze/introverze vymezuje jak kvalitni a casté jsou interpersondlni
interakce jedinct, jak silnou maji potiebu stimulace a jaka je jejich uroven aktivace.
Pokud jedinec dosahuje vysokych hodnot, jedna se o extravertni osobu, ktera je aktivni,
vyfecnd, spolecenskd, optimistickd, zabavnd a orientuje se na druhé lidi. V pfipadé,
kdy jedinec dosahuje nizkych hodnot, se jedna o introverta, ktery byvé uzavieny, vdzny,
mlcenlivy, tichy a orientovany na tukol. (Ml¢ak, 2010)

J 4

Hiebic¢kova a Urbanek (2001) uvadéji, ze méfeni miry extraverze odrazi chovani ¢lovéka
v socidlnim prostfedi. Pokud mé jedinec vysokou miru extraverze, tak byva upovidany,
spolecensky, pritbojny a plny energie. Osoby s nizkou mirou extraverze maji tendenci byt

tiché, uzavirené a samotarské.

Piivétivost

Podle miry pfivétivosti se zjiStuje kvalita interpersondlni orientace na kontinuu
od souciténi s druhymi po neptatelskost, kterd se projevuje v myslenkach, pocitech
a ¢inech. V pfipad¢ vysokych hodnot se jedna o osobu konzervativni, dobrosrdecnou,
laskavou, upfimnou a duvéfivou, kterd nema problém pomoci druhym. Opakem je osoba

cynickd, surovd, podeziravd, bezcitnd a pomstychtivd, kterd odmita spolupracovat

s ostatnimi. (MI¢ék, 2010)

Podle Hiebickové a Urbanka (2001) se vyse privetivosti ukazuje v moralce cloveéka. Lidé
s vysokou hodnotou piivétivosti jsou poctivi, nesobecti, charakterni a radi spolupracuji
s ostatnimi. Naopak lidé s nizkou hodnotou piivétivosti maji tendenci byt panovacni,

uto¢ni a jsou schopni vyvolat hadku.
Svédomitost

Svédomitost poukazuje na uroven motivace, vytrvalosti a organizace cilové zamétené¢ho

chovani a odliSuje spolehlivé, na svou osobu naro¢né jedince a osoby lhostejné a nedbalé.
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Vysokou hodnotou svédomitosti jsou identifikovany osoby spolehlivé, pracovité,
disciplinované, piesné a poradkumilovné, které maji sklon k puntickéistvi a jsou naro¢né
samy na sebe. Pokud ma clovék nizkou hodnotu svédomitosti, je vyznacovan
nespolehlivosti, lenosti, bezcilnosti, nedbalosti, lhostejnosti, malou viili a pozitkatstvim.

(Ml1gak, 2010)

Svédomitost se zrcadli ve vztahu k praci a zadanym ukolim. Svédomita osoba je pilna
a pracovita, své ukoly plni dikladné a peclivé. Na opacném polu je osoba nesvédomita

a lina, kterou je snadné rozptylit od jejich povinnosti. (Hfebickova & Urbanek, 2001)
Neuroticismus

Pomoci urovné neuroticismu lze zjistit Groven prizpisobeni ¢lovéka ¢i emociondlni
nestabilitu. OdliSuje osoby nachylné k psychickému vyCerpani a neredlnym idealim
a osoby emocionalné vyrovnané a odolné vici psychické exhausci. Vysoké hodnoty
této dimenze odrazeji osobnostni charakteristiky jako jsou napéti, neklid, nejistota,
nervozita, labilita a sklon k hypochondrii. Nizké hodnoty naopak poukazuji na osobu
charakteristickou klidem, vyrovnanosti a spokojenosti. Jedna se o lidi psychicky stabilni,

sebejisté a uvolnéné. (MIcék, 2010)

Neuroticismus urcuje miru emocionalni stability jedince. Zatimco u ostatnich
charakteristik jsou vysoké hodnoty spojeny s pozitivnimi vlastnostmi, u neuroticismu
vysoka hodnota pfedstavuje emocné labilni a nervni osobu, kterd reaguje negativné.
Pokud mé jedinec nizkou hodnotu neuroticismu, je sebejisty a emocné stabilni.

(Htebickova & Urbanek, 2001)
Otevienost vuci zkuSenostem

Tato dimenze odrazi tendenci vyhledavat nové zazitky, sklon objevovat a tolerovat
neznamé. Ti, ktefi jsou hodné otevieni vii¢i zkuSenostem jsou zvédavi a tvofivi. Vysoka
hodnota otevienosti se vyznacuje vSestrannosti zajmul, originalitou, imaginativnosti
a pokrokovosti. Opakem jsou konvencni a pfizemni jedinci, ktefi se nezajimaji o uméni

a jejich zajmy jsou velmi uzké. (MIc¢ak, 2010)

Podle Hiebickové a Urbanka (2001) jde v ptipad€ vysoké otevienosti o osoby vzdélané,
tvofivé a nadané. Nizk4 mira otevienosti poukazuje na neucenlivost a netalentovanost.

Vzhledem k témto vlastnostem néktefi autofi definuji tuto dimenzi jako intelekt.
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1.4 Divéra a diivéryhodnost

Duivéra a divéryhodnost jsou dva odli$né, ale souvisejici a ovlivitujici se pojmy. Zatimco
davéra je ovliviiovana nejistotami, zranitelnosti a ocekavanimi, divéryhodnost
jerelativné stabilni a vrozend, pfevazné ovliviiovana spoleCenskymi normami
a hodnotami. Vyzkumy ukazaly, ze duavéfujici jedinec neni nutné davéryhodny

a ani naopak. (Ozer & Zheng, 2018)

,Duvéra znamend jednat dobrovolné zpisobem, ktery pfijimd zranitelnost
kviili nejistému chovani druhé osoby (osoby, které se diivétuje), zalozené na oekavani

pozitivniho vysledku.“ (Ozer & Zheng, 2018)

»Duveéryhodnost je zpisob dobrovolného jednani, ktery nezneuziva zranitelné pozice
davétujiciho pii konfrontaci se sobeckym rozhodnutim, které je v rozporu s cili
divétujiciho. (Ozer & Zheng, 2018)

Meéreni divérivosti

Yamagishi a Yamagishi (1994) vytvofili dotaznik o Sesti poloZkach méfici viru ti€astnikti
v poctivost a divéryhodnost ostatnich obecné. Na naslednd tvrzeni, kterd jsou nize
pielozena do ceStiny, respondenti odpovidali na Likertové Skale od 1 do 5, kde 1

vyjadiovala plny nesouhlas a 5 Gplny souhlas.

¢

1. ,, Vétsina lidi je v zasadé poctiva. *

2., Vetsina lidi je ditveryhodna. *
3., Vetsina lidi je v zasade dobra a laskava.

4., Vetsina lidi duveruje druhym. *

5. ,,Jsem duverivy.

6. ,, Veétsina lidi odpovi vstiicné, pokud jim je ditvérovano. “

Skore pro kazdou polozku se zpriiméruje dohromady pro zjisténi miry obecné duvery.

Yamagishi (1986) navrhl pétibodovy dotaznik k méfeni obecné urovné davéry
jednotlivce k ostatnim lidem. Je specidlné navrzen k méfeni dvou hlavnich faktort,
které utvaieji obecnou diveéru: (1) vira, Ze ostatni lidé jsou v zdsadé poctivi, a (2) vira,
ze divetovat ostatnim je riskantni. Opét je dotaznik doprovéazen 5 bodovou Likertovou

Skéalou. Nasledné jsou uvedeny ceské preklady tvrzeni.

17



1. ,, Vetsina lidi Ize, pokud z toho mohou mit prospéch *

2., Ti, kteri se venuji nesobeckym zdlezZitostem, jsou casto zneuzivani ostatnimi. *

3. ,,Nekteri lidé nespolupracuji, protoze se staraji pouze o vlastni kratkodoby zdjem.
Takze veéci, ktere by mohly byt udeélany spravné diky spolupraci casto selhavaji kviili temto

lidem. “
4., Vetsina lidi je v zasade poctiva.

5. ,,Bude pribyvat lidi, kteri nebudou pracovat, pokud se systém socidlniho zabezpeceni

bude stale rozvijet.

1. a 4. tvrzeni odkazuji na faktor 1, pricemz tvrzeni 4 je skorovano obracené. Faktor 2

je tvoren tvrzenimi 2, 3 a 5.

Rosenberg (1956) ptedstavil tiibodovy dotaznik navrZzeny k méfeni obecné tirovné ditvéry
jednotlived k ostatnim lidem. Kazda z tii polozek poskytuje vybér ze dvou odpovédi.
Jedna z moznosti je znafena divérou a druhd odrazi nedivéru. Tento dotaznik

bude diky své jednoduchosti pouzit v nasledném vyzkumu. Zde je jeho Cesky pieklad:

1. Rekl/a byste, Ze vétsiné lidi Ize divérovat, nebo Ze nelze byt prilis diverivy pri jednani
s lidmi?

(a) Vetsine lidi Ize duverovat (b) Nelze byt prilis diiverivy pri jednani s lidmi

2. Rekl/a byste, Ze vétsinu casu se lidé snazi byt ndpomocni, nebo se previzné staraji
pouze o sebe?

(a) Snazi se byt napomocni (b) Staraji se pouze o sebe

3. Myslite, ze veétsina lidi by se Vas pokusila vyuzit, kdyby méli sanci, nebo by se snazili

byt fer?
(a) Pokusili by se mé vyuzit (b) Snazili by se byt fer

Duvétivost se vyskytuje v odpovédi la, 2a a 3b. Kazda z téchto odpovédi ptida
respondentovi 1 bod. Respondenti mohou dosahovat hodnot od 0 do 3,

pficemz 0 znamend velmi nizkou uroven divéry a 3 velmi vysokou uroven duvéry.
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2 Prakticka cCast

Pro vypracovani praktické casti bakalaiské prace byla zvolena kvantitativni metoda
v podobé dotaznikové Setteni. S cilem ziskat co nejvice odpovédi, byl vytvofen online
dotaznik v aplikaci Google Forms, ktera nabizi snadné sdileni a rozesilani respondentim.
Ptedtim, nez byl dotaznik rozeslan vSem respondentim, byl zaslan pilotazni dotaznik
Ctyfem osobam, pro zjisténi toho, zda je formulace vSech otdzek srozumitelna
a zda se neobjevuje pii vyplnéni problém. Po dobu 27 dni, konkrétné od 18. ledna 2024
do 13.tnora 2024, probihal samotny sbér dat. V uvodni ¢asti dotazniku byli respondenti
seznameni s cilem Setfeni a byli pozadani o co nejvétsi uptimnost pii vyberu odpovédi.
Zaroven bylo zdiraznéno, Ze je dotaznikové Setieni zcela anonymni a nebude pouzito
k identifikaci jednotlivych respondenti. Kromé toho byli respondenti informovani

o odhadované ¢asové naro¢nosti dotazniku, ktera se pohybovala v rozmezi 5 az 10 minut.

2.1 Cil vyzkumu

Ugelem analyzy bylo pochopit, jaké faktory mohou ovlivnit schopnost identifikovat
klamavé praktiky v reklamach. Mezi zkoumané faktory pattili pohlavi, vék, vzdélani,
zkuSenost s klamavou reklamou, opatrnost pii ndkupech na internetu a dlvétivost.
Primérnim cilem dotaznikového Setfeni bylo vyhodnotit, zda existuje spojitost
mezi temperamentovym typem respondentil a jejich nachylnosti k ovlivnéni klamavou
reklamou. Tento cil reflektoval snahu porozumét vlivu osobnostnich charakteristik
nareakce spotiebitelll na marketingové podnéty. DalSim cilem bylo zjistit,

zda respondenti dokaZou rozlisit férovou a klamavou reklamu.

2.2 Vyzkumné otazky

Pro splnéni cile vyzkumu bylo dulezité stanovit, jaké zavislosti budou sledovany. Bude
se zkoumat, v jaké mife si respondenti mysli, Ze dokaZou rozpoznat klamavé praktiky,
jak moc jsou opatrni pii nakupovani online a jak jsou divetivi v druhé. Budou sledovany
jejich osobnostni  a demografické charakteristiky. Nasledné vyzkumné otazky

interpretuji, jaké dil¢i ¢asti musi byt vyzkoumany pro naplnéni cile.

e Umd¢ji spotiebitelé rozlisit klamavou reklamu od férové?

e Nachytaji se mén¢ lidé, kteti jsou pii ndkupech na internetu opatrni?
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e Jsou spotiebitelé, ktetfi maji s klamavou reklamou zkuSenost a mysli si, Ze rozdil
poznaji, mén¢ nachylni k nachytani se?

e Maji osobnostni charakteristiky z modelu Big Five vliv na miru nachylnosti
na klamavou reklamu?

e Hraje roli v ovlivnitelnosti klamavou reklamou mira divéfivosti respondenta
v druhé lidi?

o Existuje vztah mezi pohlavim respondenta a jeho tendenci se nachytat na klamavé
praktiky?

e Miize mit vék vliv na to, jak moc se spotiebitel nachyta?

e Je mozné objevit souvislost mezi dosazenym vzdélanim respondenta a mirou

nachytani se na klamavou reklamu?

2.3 Motivace vyzkumu

Motivaci tohoto vyzkumu je porozumét, jak jsou rizné typy spotiebitelii ovlivnitelné
reklamnim obsahem v zavislosti na jejich temperamentovém typu a dalSich
demografickych a psychologickych faktori. Zajima nas, jak tyto faktory ovliviiuji uroven
nachylnosti k reklamnim trikim a klamavym praktikam, jelikoz to mize mit kli¢ovy
vyznam pro marketingové strategie firem, ale i pro zlepSeni ochrany spotiebitelt.
Diky identifikaci reakci spotfebitelli riznych typi mizou firmy Iépe personalizovat
reklamni kampané, ¢imZ mohou zlepSit G€innost reklamy a zvySit miru interakce
spotiebitel. Pomoci prozkoumani toho, které skupiny spotiebitelll jsou nachylnéjsi
na klamavou reklamu ¢i manipulativni praktiky, lze 1épe pochopit etické otazky
v reklamé a zvysit opatfeni na ochranu spottebitelii. Definovani faktorti, které mohou
zvySovat riziko podvedeni ¢i nespokojenosti s ndkupem, muize pomoci pfi vytvareni
preventivnich opatfeni pro minimalizaci negativniho dopadu reklamy na spotiebitele.
JelikoZ v dosavadni reSerSi zdroji nebylo nalezeno zkoumani vSech proménnych

komplexn¢, mohl by tento vyzkum poskytnout §irSi pochopeni dané problematiky.

2.4 Dotaznik

Dotaznik byl strukturovan do péti ¢asti, pficemz vSechny otazky byly pro respondenty

povinné.

Prvni ¢ast dotazniku obsahovala Sest dvojic reklam, z nichz kazd4 obsahovala jednu
férovou reklamu a jednu reklamu vyuZzivajici rizné klamavé taktiky. Respondenti byli
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vyzvani, aby z kazdé dvojice vybrali reklamu, kterd by je osobné nejvice presveédcila
k ndkupu produktu. Grafické vizualizace reklam byly vytvoieny pomoci webové aplikace
Canva, kterd umoznuje praci s mnoha prvky a v riiznych formatech. Reklamni texty byly
formulovéany po prozkoumani riznych klamavych taktik pouzivanych v reklaméch tak,
aby bylo dosazeno co nejptesnéjSich a realistickych zobrazeni typickych situaci,

se kterymi se spotiebitel muze setkat.

Prvni dvojice reklam prezentuje obchod s modou. V piipadé férové reklamy byly vyuzity
jednoduché, konkrétni a nezavad¢jici vyrazy, které ptesn€ popisovaly nabizené produkty.
Texty této reklamy se zaméfovaly na realné vyhody a charakteristiky bez pouziti
zavadgjicich taktik. Naopak klamava reklama obsahovala nadsazené vyroky, které nebyly
podloZeny relevantnimi dikazy. Kromé toho byly v této reklamé pouZzity nekonkrétni
informace, které nezarucuji jasné pochopeni podminek. Dal§im zavadéjicim prvkem
v této reklamé byl text odkazujici na limitovanou slevu, ktera méla vzbudit dojem

exkluzivity a naléhavosti, vedouci k impulzivnimu nakupu.

Obrazek 1: Fér reklama na obchod s oble¢enim

MODA ONLINE 'ﬂ

Kvalitnimoéoda
Siroka nabidka

Ferove ceny

Calvin Klein Jeans
Tommy Hilfiger
Karl Lagerfeld
a mnoho daldich

Pr”'inéku?(g
nad SO0 K¢
dgprava
zdarma
OBJEDNAVEJTE NYNiNA:
www.modaonline.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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Obrazek 2: Nefér reklama na obchod s oble¢enim

MODNI KOUSKV“

Nejlepsikvalita
nasveté

Kousky, ktere
jinde nekoupite

Neuvéfitelné NEJLUXUSNEJST PREMIOVE ZNACKY
nizké ceny
EXTRA SLEVA
. , NAVIC POUZE
VYHODNE, .
DOPRAVNE DO PULNOCI
ﬁﬁgéﬁ OBJEDNAVEJTE IHNED NA:

www.modnikousky.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Druhd dvojice reklam zobrazuje investicni spolecnosti. V ptipadé férové reklamy
byl pouzit poutavy ale zaroven pravdivy slogan. Nasledn¢ reklama informuje o procentu
vynosnosti, nulovém vstupnim poplatku, moznosti volby mezi riiznymi investi¢nimi
strategiemi, jednorazovym ¢i pravidelnym investovanim a limitovanosti bezplatného
vybéru po uplynuti 6 mésict. Naopak klamava reklama obsahuje emotivni slogan
vyvolavajici touhu po financnim tspéchu, kterd mize vést k nespravnym rozhodnutim
spotiebitel zalozenym na faleSnych pifedstavach o moznostech finan¢niho zisku.
V této reklamé bylo pouzito n€kolik zavadéjicich prvka, jako tvrzeni, Ze jejich investice
nejsou spojeny s zadnymi riziky, coz muze vyvolat nespravné piedstavy o rizicich
spojenych s investovdnim, nebo neuplnd informace o moznosti vybéru za drobny
poplatek. Také zde byla zdiiraznéna unikatnost fondl, které nenabidne zadna jina

spole¢nost, coZ mize opét vzbudit dojem exkluzivity.
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Obrazek 3: Fér reklama na investi¢ni spolecnost

@ INVESTUJ BEZPECNE

Vite, ie penize, které vam leii
na Gétu nebo v penéience
ztraci postupné svoji hodnotu?
S némi jsou Vaie penize v bezpeéi! Vybér z nékolika investiénich strategif
VYNOSNOST PO DOBU INVESTICE 6% Jednordzové &i pravidelné investice

BEZ VSTUPNIHO POPLATKU Vybér po 6 mésicich bez poplatkd

Mizete kdykoliv sledovat stav
vasdich vynosd v naii mobilni aplikaci

Prehled fondd naleznete na nasich strankach
v sekci NASE FONDY

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
Obrazek 4: Nefér reklama na investi¢ni spolec¢nost
INVESTICE BEZ RIZIKA

Chcete si v budoucnu iit jako
miliona¥i?

INVESTUITE S NAMI DO UNIKATNICH FONDU &
2, ) ; / NASE INVESTICE NENESOU
KTERE VAM NIKDO JINY NENABIDNE AN
VYUZIVAME SPECIALNI STRATEGII, | DRIVEJSI VYBER ZA DROBNY
ABY VASE VYNOSY BYLY MAXIMALNI POPLATEK

$ nami je investovani snadné

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Tteti dvojice reklam se zaméfuje na e-shopy s vanocnimi dekoracemi. Férova reklama
se soustfedila na jednoduché a piimé sdéleni. Poskytovala informace o nabizenych
produktech, diky ¢emuzZ si spotiebitelé mohou vytvofit pfesnou predstavu o sortimentu
e-shopu. Prvnim podezielym prvkem v druhé reklamé byla zvlaStni URL adresa,
coz miize indikovat potencialni podvod. SpiSe nez konkretizace produktd, zde bylo
popsano vyuziti dekoraci. Tyto informace nemuseji byt vzdy ptipadem klamavé reklamy,
ale v n€kterych piipadech mohou byt spotiebitelé¢ po ndkupu zklaméni, jelikoz produkty

neodpovidaji jejich ocekavanim, ktera byla vyvolana emotivnimi texty.
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Obrazek 5: Fér reklama na obchod s vano¢nimi dekoracemi

Www.svetvanoc.cz

g o N7
) SVETVANOC .~ &~
) =

U NAS NAJDETE VSE
PRO VYTVORENI
KOUZELNE VANOCNI
ATMOSFERY

DEKORACE
BALICi PAPIRY

OZDOBNE STUZKY
0ZDOBICKY NA STROMECEK
A MNOHO DALSiCH PRODUKTU NA JEDNOM MISTE

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Obrazek 6: Nefér reklama na obchod s vano¢nimi dekoracemi

www.kouzlovanoc.cx

KOUZLO VANOC

NABIZIME UNIKATNi

DEKORACE PRO VASE

NEZAPOMENUTELNE
VANOCE

0ZDOBTE SI STROMECEK TEMI NEJKRASNE)SiMI DEKORACEMI
ZABALTE DARKY DO BOHATE VZOROVANYCH BALiCiCH PAPiRU

ZKRASLETE SVU) DOMOV KOUZELNYMI DEKORACEMI

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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Ctvrta dvojice reklam obsahuje inzeraty na strankach autobazari. Férovy inzerat
pfedstavoval ojety vz za férovou cenu a poskytoval dillezité informace o spolehlivosti
motoru, komfortu vozidla a nebyla opomenuta ani skute¢nost, ze ma vozidlo viditelné
znamky koroze. Byly zde poskytnuty divéryhodné informace, véetné fotografii. Uvedl
se i pocet najetych kilometrd, coz mize byt relevantni informaci pro potencidlniho kupce.
Klamavy inzerat obsahoval nekonkrétni informaci o poctu najetych kilometrii. Dale
zduraznil estetiku vozidla za skvé€lou cenu, aniz by byly poskytl informace o technickém
stavu vozidla a jeho historii. Jelikoz se reklama zamé&fuje pouze na pozitivni aspekty,
neuvadi specifické informace a je doplnéna pouze o atraktivni fotografii lesklého vozu,

muze dojit k nenaplnénému oc¢ekavani kupujiciho.

Obrazek 7: Fér reklama na autobazar

ABAZAREK

SKODA FABIA 2003 za 14 999 K&

Toto spolehlivé auto vam poskytne komfort za skvélou cenu

« Ojety vz v karoserii kombi
« Viditelné znamky koroze

- Férova cena

« Spolehlivy motor

« PohodIny interiér

« 210 000 najetych km

Nabidka mésice naseho autobazaru!

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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Obrazek 8: Nefér reklama na autobazar

ABAZOS

SKODA FABIA 2003 za 14 999 K&

Toto spolehlivé auto vam poskytne komfort a styl za skvélou cenu

« Ojeté kombi v dobrém stavu

« Nizky ndjezd kilometra

« Bez vaZnych znadmek opotrebeni
« Vkusny interiér

« Skvéla cena

Nabidka mésice naseho autobazaru!

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Pata dvojice reklam se tyka proteinového produktu. Ve férové reklamé byly pouzity
klasické, neagresivni barvy. Byly zde poskytnuty informace o sloZeni produktu. Slogan
je jednoduchy a informuje spotiebitele o ticelu produktu. Veelku je tato reklama zamétena
na poskytnuti relevantnich informaci, jez jsou dulezité pro rozhodovani zakaznikt
o nédkupu. Pro klamavou reklamu byly vyuzity syté barvy, konkrétné kiiklavé cervena.
Texty byly zaméfeny na emociadlni manipulaci, ktera cilila na touhy spotiebitell.
Je zde také poukazdno na omezenost produktu. Reklama slibuje fantastické ucinky

bez poskytnuti diikazii ¢i konkrétnich informaci o produktu.
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Obrazek 9: Fér reklama na proteinovy produkt

U PROTEIN-GO @73

PODPORTE RUST SVALU S NASIM NEJNOVE)SiM PROTEINEM

Nas novy proteinovy produkt
obsahuje vyvaZeny mix
pfirodnich ingredienci pro

PROTEIN-GO o ~ o
posileni svalu

PROTEINOVA
SMES
500 g

¢ bez umélych pfisad
e s certifikovanym pdvodem surovin

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Obrazek 10: Nefér reklama na proteinovy produkt

@.3 MAX PROTEle

Nas novy limitovany
proteinovy produkt
Vam pomiuZe dosahnout

MAX PROTEIN - . .
Vasi vysnéné postavy

PROTEINOVA
SMES
500 g

e pomaha k rychlému ristu svall
+ viditelné vysledky do par tydnt
e z kvalitnich surovin

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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Posledni dvojici jsou reklamni letdky na supermarket, které prezentuji nabidku jahod.
Zvlastnim aspektem této dvojice je, ze jsou identické s vyjimkou obrazku. Ve férovém
letdku jsou jahody na obrazku stejné jako ve skutecnosti, kdyZz je clov€ék nalezne
v obchodé. I pfes to, Ze tento obrazek neni extrémné ldkavy, spotiebitel si miize vytvofit
redlnou predstavu o tom, jaké jahody jsou v obchod€ prodavany. V klamavém letaku
je obrazek jahod, které jsou lesklé, nasvicené a vypadaji perfektné. Tento obrazek muze
vytvafet faleSny dojem o kvalit€¢ a Cerstvosti jahod, coZ mlze naldkat spotiebitele
k nakupu na zaklad€ vizudlniho dojmu, ktery nebude v souladu se skuteCnym stavem

jahod.

Obrazek 11: Fér reklamni letak

¥ SUPERMARKET Y

V TYDNU OD 1.6. do 8.6.

ZDRAVA POTRAVINA TYDNE:

CERSTVE JAHODY

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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Obrazek 12: Nefér reklamni letak

' SUPERMARKET X

V TYDNU OD 1.6. do 8.6.

ZDRAVA POTRAVINA TYDNE:

CERSTVE JAHODY

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

V druhé ¢asti dotazniku se za pouziti Likertovy Skaly, ktera umoziuje vyjadfit ndzory
na ur€ita tvrzeni pomoci stupnice, ktera se pohybuje od jednoho extrému k druhému,
zjisStovala mira toho, jak moc se respondenti citi byt zkuSeni s klamavymi reklamami
a jak jsou opatrni pii nakupech na internetu. Konkrétn¢ byla vyuzita sedmibodova skala,
kde se pod cislem 1 objevoval naprosty souhlas a pod ¢islem 7 naprosty nesouhlas.
V této Casti dotazniku byly také umistény dvé kontrolni otazky. Obé kontrolni otazky
byly znegovanim tvrzeni, ktera se tykala opatrnosti pii ndkupu na internetu. Cilem
kontrolnich otazek je ovéfit si pravdivost pfedchozich odpovédi tak, Zze se na stejnou
skutecnost zeptame vice otdzkami. Kontrolni otdzky jsou umistovany s dostateCnym

odstupem od kontrolovanych otazek. (Eger & Egerova, 2017)

Oveéfeni odpovédi pomoci kontrolnich otazek zajiStuje spolehlivost a validitu ziskanych
dat, coz je nezbytné pro uspé$né vyhodnoceni vysledkii a formulovani relevantniho

zaveru.
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Tabulka 1: Tvrzeni tykajici se opatrnosti pii ndkupech na internetu

1. | Nakupuji pouze z ovéienych e-shopt

2. | Reklamu na sociélnich sitich / internetu oteviu, 1 kdyz nezndm zdroj, ze kterého

pochazi

3. | Snadno m¢ k nakupu ovlivni vyhodna nabidka

4. | Vzdy si piectu recenze na e-shop, se kterym nemam vlastni zkusenost

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Tabulka 2: Tvrzeni tykajici se zkusenosti s klamavou reklamou

1. | Vnimam, Ze nékteré reklamy plsobi klamavé

2. | Poznam rozdil mezi férovou a klamavou reklamou

3. | Ignoruji reklamy, které mi pfijdou nevhodné ¢i faleSné

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Tabulka 3: Kontrolni otazky

1. | Nevadi mi nakoupit z neovérené¢ho e-shopu.

2. | Recenze pro mé nejsou rozhodujicim faktorem pii vybéru e-shopu.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Ve treti Casti Setfeni byly pouZity otdzky inventafe Big Five, které jsou vyznamné
pro ziskani osobnostnich charakteristik respondenti. Tato metoda vyuziva meéfeni
péti zakladnich osobnostnich dimenzi, kterymi jsou otevienost vic¢i zkuSenosti,
extraverze, neuroticismus, svédomitost a piivétivost. Pro rychlé a efektivni vyhodnoceni
dat byla vyuZita zkracena verze inventare obsahujici 10 tvrzeni zamétenych na rizné
aspekty osobnosti. Timto zpusobem byly ziskavany diilezité informace o osobnostnich

rysech respondentti, které byly dale zkoumény ve vztahu k ostatnim proménnym.
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Tabulka 4: Tvrzeni z NEO — pétifaktorového osobnostniho inventafe Big Five

1. | Vidim sebe jako n€¢koho, kdo je zdrzenlivy.

2. | Vidim sebe jako né€koho, kdo je obvykle duvétivy.

3. | Vidim sebe jako n¢koho, kdo ma sklony k lenosti.

4. | Vidim sebe jako nékoho, kdo je uvolnény, dobie zvlada stres.

5. | Vidim sebe jako n¢koho, kdo se o uméni pfili§ nezajima.

6. | Vidim sebe jako n¢koho, kdo je spolecensky, druzny.

7. | Vidim sebe jako n¢koho, kdo ma sklon hledat na druhych chyby.

8. | Vidim sebe jako n¢koho, kdo déla svou préci dikladné.

9. | Vidim sebe jako n¢koho, kdo snadno znervédzni.

10. | Vidim sebe jako n¢koho, kdo ma Zivou predstavivost.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Mira duvétivosti respondentll byla zkouména ve cCtvrté Casti vyzkumu za vyuZiti
originalniho dotazniku, ktery byl ptivodné formulovan v anglickém jazyce. Pro zachovani
vyznamu, presnosti a validity byly otazky jiz existujiciho dotazniku co nejpeclivéji
pteloZeny do ¢eského jazyka. Kdyby otazky nebyly spravné formulovany, mohla by byt
porusena obsahova shoda s plivodnimi otdzkami a mohlo by dojit ke zkresleni vysledki
vyzkumu. Dotaznik obsahoval ti1 otdzky, jejichz odpovédi odkazovaly na miru
divéfivosti respondentd v lidi kolem nich. Odpovédi poskytnuly pohled na to,

jak respondenti vnimaji a interpretuji diveéru v mezilidskych vztazich.
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Tabulka 5: Otazky tykajici se davétivosti respondentl v origindlnim znéni a v piekladu

1. | Would you say that most people can | Rekl/a byste, Ze vét§iné lidi 1ze davéfovat,
be trusted or that you can’t be too | nebo Ze nelze byt ptilis daverivy pii jednani

trustful in dealing with people? s lidmi?

2. | Would you say that most of the time, | Rekl/a byste, Ze vétsinu ¢asu se lidé snazi
people try to be helpful, or they are | byt ndpomocni, nebo se pievazné staraji
mostly just looking out for | pouze o sebe?

themselves?

3. | Do you think that most people | Myslite, Ze vétSina lidi by se Vas pokusila
would try to take advantage of you | vyuzit, kdyby méli Sanci, nebo by se snazili
if they got the chance or would they | byt fér?

try to be fair?

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Do posledni ¢asti dotazniku byly zatazeny ¢tyii demografické otdzky, které zajistily sbér
zakladnich informaci o respondentech. Tyto otazky byly navrZeny tak, aby byla moZna
naslednd analyza vztahu mezi demografickymi charakteristikami respondentd a dal$imi
zkoumanymi proménnymi. V otazce tykajici se pohlavi respondentii byly nabidnuty
uzaviené moznosti vybéru odpovédi. To slouzilo ke snadnému kategorizovani
respondentli a umoZznilo analyzovat piipadné rozdily v odpovédich mezi respondenty
zenského a muzského pohlavi. Dalsi uzavienou demografickou otdzkou bylo zjistovani
nejvyssiho dosazeného vzdélani respondentti. Podobné jako otazka tykajici se pohlavi,
je tato charakteristika vyznamna pro interpretaci vysledkt. Otazka tykajici se aktudlni
zivotni situace respondenttl, byla rovnéz uzaviend. Posledni demograficka otazka slouzila
k zjisténi véku respondentli. Pro zajisténi spojitosti dat byla tato otazka oteviena. Podobné
jako ptfedchozi demografické charakteristiky, je vek dulezitou proménnou v ramci

vyzkumu.
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2.5 Vyzkum a vysledky

2.5.1 Vyzkumny vzorek
Obrazek 13: Charakteristika vzorku

Summary Statistics

Variable N Mean  Std. Dew. Min Pctl, 25 Pctl. 75 Max
fail 122 21 14 0 1 3 6
recognize 122 6 27 3 4 & &
precaution 122 17 42 T 14 21 25
Egenness_tn_expe rien 122 7 17 3 5 3 10
gender 122

Female 73 G0%
-.- Male 43 40%
education 122
.. Loweer 94 T

University 23 23%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Vyzkumny vzorek se skladal ze 73 Zen (60 %) a 49 muzi (40 %), celkem tedy ze 122
respondentli. Pouze 28 respondentl (23 %) dosdhlo vysokoskolského vzdélani a zbyla
vétSina, Cinici 94 lidi (77 %), dosahla nizs§iho vzdélani, nezZ je vysokoskolské, konkrétné
zakladniho vzdé€lani, sttedoSkolského vzdélani bez maturity, sttedoskolského vzdélani

s maturitou nebo vyS$siho odborného vzdélani.

2.5.2 Klamava reklama x pohlavi

Mesiya (2020) ve svém vyzkumu stanovil, Ze pohlavi hraje roli v divéfe v reklamu a mé
vliv na chovani zdkaznika pfi ndkupu. Nicméné detailni specifikace tohoto zavéru nebyla
poskytnuta. Zjistény vliv pohlavi na divéru v reklamu zddraziuje potiebu dal§iho

zkoumani a pfesné identifikace faktord.

Lohse a Qari (2014) tvrdi, Ze pohlavi v kontextu vyzkumu nehraje vyznamnou roli

pfi vlivu klamavé reklamy na spotiebitelské chovani.

Podle Fathyho (2015), ktery na egyptském trhu zkoumal, jak rizné demografické
charakteristiky ovliviiuji vnimani klamu v telekomunikacnim priimyslu, jsou tamni Zeny

schopny klam v reklamé 1épe rozpoznat nez taméj$i muzi.
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K podobnému zavéru dosel také Roman (2010), ktery se zabyval dopadem vnimani
negativnich vlivli klamavych praktik internetovych prodejcti na spokojenost a loajalitu
s ohledem na demografické tidaje spotiebitele. Podle tohoto vyzkumu maji zeny vyssi

tendenci vnimat klamavé praktiky nez muzi.

Kempf et al. (2006) ve svém vyzkumu zabyvajicim se vlivem pohlavi na zpracovani
informaci objevili, Ze Zeny jsou citlivéjsi na obsahlost informaci, pec¢livéji vyhodnocuji
informace a maji vyssi tendenci si vSimnout nedostatku informaci. Z tohoto zavéru
muzeme usoudit, Zze zeny 1épe odhali klamavou reklamu, jelikoZ potfebuji mit oveéfené

a uplné informace o produktech.

Chaouachi a Rached (2019) ze své studie nevyvodili zaddny vyznamny rozdil
mezi vnimanim klamu u Zen a muzi, ale uvadéji, Ze jsou zeny vice citlivé na neetické

obchodni praktiky nez muzi.

Barone et al. (2004) dosli k zavéru, ze Zeny by mohly byt snadnéji ovlivnitelné
nebo zasazeny klamavymi taktikami pouzivanymi v Céasteéné srovnavaci reklamé,

narozdil od muzi, ktefi nemusi byt tak nachylni k t€émto taktikam.

Fathy et al. (2016) se ve své studii zamétuji na ptivod spotiebitelského vnimani klamt
vreklam¢ a rozdily ve vniméni mezi skupinami spotfebiteld. Zavérem stanovili,
ze spotiebitelé zenského pohlavi jsou méné schopni odhalit klamavou reklamu

ve srovhani s muzi.

Gourkar (2023) konstatuje, Ze jsou ob¢ pohlavi nadchylné k ovlivnéni klamem s dopadem

zavisejicim na typu produktu a cilovém trhu.

McEvoy (2021), jehoz vyzkum se zabyval vztahem mezi piijatelnosti 1zi a tendencemi
ke klamavému chovani, s diirazem na rozdily v pohlavi a véku, zjistil, Ze se starSi muzi
vice zapojuji do klamavého chovéani ve srovnani se starSimi Zenami. Mezi lidmi
ve véku 18-30 let na zakladé pohlavi nebyly zjistény Zzadné vyznamné rozdily

v klamavém chovani.

Po prozkoumdni vztahu mezi ovlivnitelnosti klamavou reklamou a pohlavim
bylo zjisténo, Ze se Zeny nachytaly vice a jsou tedy snadnégji ovlivnitelné zavadejicimi
taktikami nez muzi. Tento vysledek je prezentovan v Tabulce 6, kde jsou uvedeny stiedni
hodnoty celkem za vSechny reklamy. Z dat je ziejmé, Ze stfedni hodnota u Zen, 2.29,

je vyssi nez sttedni hodnota u muza, ¢inici 1.86.
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Tabulka 6: Stfedni hodnoty nachytani se na klamavou reklamu v zavislosti na pohlavi

pohlavi pocet stiedni hodnota smérodatna odchylka
muz 49 1.86 1.27
zena 73 2.29 1.45

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

V navaznosti na tento vysledek byly nasledné¢ prozkoumany blize vSechny reklamy
zvlast’, aby bylo zjiSténo, zda se odliSuji stfedni hodnoty nachytidni se u muzi a zen

u riznych druhti reklam.

Tabulka 7: Stfedni hodnoty nachytani se u jednotlivych reklam v zavislosti na pohlavi

E-shop s | Investicni | Vanocni | Autobazar | Protein Letak

oble¢enim | spolecnost | e-shop

muz | 0.245 0.122 0.408 0.265 0.327 0.490

zena | 0.329 0.164 0.534 0.384 0.274 0.603

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

U reklamy na e-shop s obleCenim se nachytalo vice zen. Diivodem miize byt to, Ze se Zeny
zabyvaji modou a krasou vice nez muzi, a tak jsou tomu i tyto klamavé taktiky
uzpusobeny. U investic vysla stfedni hodnota podobna s mirn€¢ vys$§im cislem u Zen.
Toto téma v dnesni dobé fesi obé pohlavi, a tak mohou mit stejnou pravdépodobnost toho,
ze se nékteti nachytaji. Vanoce jsou tématem, které opét zajima vice zeny, a tak je u nich
vetsi moznost se nachytat, coz se ukazalo 1 ve vysledku. U reklamy na autobazar se op¢t
nachytaly vice Zeny. Miize to byt tim, Ze Zeny se obecn¢ v autech vyznaji méné nez muzi
a nerozumi tolik jednotlivym parametrim, které slouzi k vybéru spolehlivého
automobilu. Jedind reklama, kde se nachytalo vice muzi nez Zen, je reklama
na proteinovy produkt. I pies to, ze proteinové produkty pouzivaji 1 Zeny, se muzi vice
staraji o to, aby jejich té€lo bylo svalnaté a radi si k rychlym vysledkim pomtiZzou.
U reklamniho letdku se opét nachytalo vice Zen neZ muzl. Pfi¢inou mize byt, Ze Zeny
vice dbaji na estetickou stranku véci, a tak je spiSe ovlivni krasné€ se lesknouci jahody

nez hiife esteticky vypadajici jahody.

Ze sttednich hodnot lze také vy¢ist, kolik procent Zzen a muzi se z celkového poctu
respondentll nachytalo na dané reklamy. Je zajimavé, Ze u reklamy na vano¢ni e-shop

35



areklamni letak, kde byl pouze maly klamavy detail, se nachytalo nejvice procent
respondentli, u véano¢niho e-shopu je to konkrétné¢ 53.4 % ZzZen a 40.8 % muzi,
a u reklamniho letdku se jedna o 49 % muzii a 60.3 % Zen. Z téchto dat by mohlo byt
vyvozeno, ze ¢im mensi klamavy detail se v reklamé pouzije, tim vice lidi se na reklamu
nachytd. Je mozné, Ze prave diky tomu se dobfe vede i kybernetickym podvodim,
kde v nékterych piipadech dochazi pouze k mal¢ zméné¢ v URL adresdch webovych

stranek.

Fatokun et. al. (2019) vyzkoumali, Ze muzi jsou vice zbchli v bezpe€nosti
tykajici se kybernetickych hrozeb. Divodem mutze byt jejich vétsi zkuSenost a znalost
s pocitaci.

To by mohlo byt dal$im diivodem toho, proc¢ se Zeny vice nachytaly u reklamy na vano¢ni

e-shop. Nemusi zde byt dtlezitou slozkou pouze to, Ze reklamy na Véanoce cili pfevazné

na zeny, ale i to, Ze nejsou tolik obeznameny s kybernetickymi hrozbami.

2.5.3 Klamava reklama x vék

Mesiya (2020) uvadi, Ze vek, stejné jako pohlavi, hraje roli v divéte v reklamu a ma vliv

vékovymi skupinami nejsou uvedeny.

Chaouachi a Rached (2019) stejné jako v pfedchozim ptikladé tykajiciho se pohlavi,
neobjevili rozdily ve schopnosti vnimat klamavé reklamy mezi riznymi vékovymi

skupinami.

Fathy (2015) ve svém vyzkumu objevil, Ze srostoucim vékem spotiebitele roste
1 ndchylnost k tomu, aby byl oklaméan zavadéjicimi reklamami. Uvadi, ze nejméné
nachylni jsou mladi do 18 let a nejvice nachylni jsou lidé starsi 35 let.

Gaeth a Heath (1987) prozkoumali, ze star$i dospéli lidé jsou snadnéji ovlivnitelni
zavad¢jicimi  taktikami v porovnani s mladSimi  dospélymi, avSak neuvedli,
od jakého veéku vnimaji starSi dospélé lidi, a tak nejsou vysledky vyzkumu dostatecné

validni.

Langenderfer a Shimp (2001) uvadéji, ze lidé starsi 50 let maji vétsi pravdépodobnost stat

se obéti podvodii nez mladsi jednotlivci.
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K opaénému zavéru dosel svym zkoumanim Roman (2010), ktery stanovil, ze s rostoucim
veékem spotiebiteld se zdokonaluje jejich schopnost odhalit klamavé taktiky, které firmy
vyuzivaji.

Fathy et al. (2016) také vyzkoumali, ze star$i spottebitelé jsou schopni 1épe rozeznat klam

v reklamé diky svym zkuSenostem.

2.5.4 Klamava reklama x vzdélani

Fathy et al. (2016) popisuji, Ze se zvysujici se Grovni vzdélani spotiebitelll se zvysuje

i jejich schopnost odhalit klamavé taktiky.

Roman (2010) dosel ke stejnému zavéru, Ze spotiebitelé s vyssi urovni vzdélani

jsou schopni snadnéji odhalit klamavé praktiky spolecnosti.

Langenderfer a Shimp (2001) uvedli, Ze méné vzdélani spotiebitelé jsou Castymi obétmi

podvodu.

Dale se vyzkum zabyval tim, zda existuje vztah mezi nejvyssim dosazenym vzdelanim
respondentli a ovlivnitelnosti klamavou reklamou. Z vySe uvedenych vyzkumi vyslo,
Ze s rostouci Urovni vzdélani jsou spotiebitelé schopnéjsi rozeznat klamavou reklamu
od ferové. Vysledky v Tabulce 8 tento zavér nedokazuji. Ti, kteti maji pouze zakladni
vzdélani maji niZsi stfedni hodnotu nez ti, kteti dosahli sttedniho vzdélani bez maturity
1 s maturitou a vyS$S§iho odborného vzdélani. Z tabulky vychazi, Ze nejvice nachylni
jsou respondenti s vy$§im odbornym vzd€lanim, avSak tento vysledek muze byt
zkresleny, jelikoz je respondentii stimto vzdélanim pouze 7. Z divodi nizkého
zastoupeni respondentil u kazdé skupiny se proto nasledné zkoumala dohromady vSechna

vzdélani, kterd jsou nizsi nez vysokoskolské.
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Tabulka 8: Stfedni hodnoty nachytani se na klamavou reklamu v zavislosti na vzdélani

vzdélani pocet stiedni hodnota smérodatna odchylka
zakladni vzdélani 3 2 0
sttedoskolské vzdélani | 26 2.12 1.28

bez maturity

stredosSkolské vzdélani | 58 2.14 1.53
s maturitou

vy$si odborné vzdélani | 7 2.57 1.27
vysokoskolské vzdélani | 28 1.96 1.35

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Tabulka 9: Stfedni hodnoty nachytani se na klamavou reklamu v zéavislosti na vzdélani
zkombinované

vzdélani pocet stfedni hodnota smérodatna odchylka
niz$i vzdélani 94 2.16 1.41
vysokoskolské vzdélani | 28 1.96 1.35

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Podle této tabulky se vysledek shoduje se zavéry uvedenymi vySe, Ze ti s niZSim
vzdélanim se vice nachytaji. I pfes to, Ze vyzkumny vzorek neni rovnomérny,
budou tyto vysledky nasledné otestovany statistickymi metodami, pro zjisténi vztahu

mezi vzdélanim a schopnosti odhalit klam v reklamé.

V névaznosti na vysledky byl opét proveden vyzkum jednotlivych reklam zvlast
pro odhaleni moZnych rozdili odhaleni klamavych taktik u respondentl

s vysokoSkolskym a niz§im vzdélanim.
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Tabulka 10: Stfedni hodnoty nachytani se u jednotlivych reklam v zavislosti na vzdélani

E-shop s | Investiéni | Vano¢ni | Autobazar | Protein | Letak
oblecenim | spole¢nost | e-shop
nizsi 0.319 0.149 0.468 0.351 0.330 0.543
vzdélani
vysoko- | 0.214 0.143 0.536 0.286 0.179 0.607
Skolské

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Na reklamu s e-shopem s oble¢enim se nachytalo vice lidi s niz§im vzdélanim. To mtze
byt zptsobeno vétsi nachylnosti ditvéfovat nabizenym slevdm. Reklamou na investi¢ni
spole¢nost bylo také ovlivnéno vice respondentt s niz§im vzdélanim. Pfi¢inou mize byt,
ze tito lidé se vice snazi ziskat rychleji vEtsi financni obnos a vyuzit kazdé ptilezitosti,
ktera se naskytne. Také je mozné, ze neznaji dulezité informace o investicich,
jako napftiklad, Ze investice vZdy nesou riziko. Na klamavy inzerat na autobazaru se opét
nachytalo vice lidi s niz§im vzdé€lanim, nejspise kviili tomu, Ze nemaji tolik technickych
znalosti a nevyznaji se v tom, jaké informace jsou pii koupi vozu klicové. Na klamavy
proteinovy produkt se nachytali lidé s niz§im vzdélanim, nejspiSe proto, Ze tito lidé
mohou byt ovlivnitelnéjsi marketingovymi triky a samotné sloZeni produktu pro né neni
dilezité. Zajimavé je, Ze na reklamy, kde byl pouze maly klamavy detail, se nachytalo

vice respondentl s vysokoSkolskym neZ s niz§im vzdélanim.

Problémem kybernetickych hrozeb a jejich vlivem na clov€ka v zavislosti na jeho
vzdélani se zabyvali Fatokun et al. (2019). Zjistil, Ze 1idé s niz§im, nez vysokoskolskym
vzdélanim jsou vice obezndmeni s kyberhrozbami nez lidé s vysokoskolskym vzdélanim.

Z vyzkumu také vyslo, ze celkové je vétSina respondentdl méalo obezndmena s moznymi

kybernetickymi podvody.

Jelikoz je tento vysledek velmi zajimavy, mohl by se stat predmétem budouciho vyzkumu

a tim pomoci k rozsifeni zkoumani problematiky kybernetickych hrozeb.

2.5.5 Klamava reklama x zkuSenost

Wilson et al. (2022) zkoumali, zda se spotiebitelé mohou tréninkem naucit poznavat

ruzné klamavé taktiky a diky tomu snizit nachylnost k nachytani se na klamavou reklamu.
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Zame¢tili se jak na specificky trénink, ve kterém se ucastnici ucili poznat konkrétni druhy
reklam detailnéji, tak i na obecny trénink, ktery ucil ucastniky poznat klamavé taktiky
obecné. Z vyzkumu vyslo, ze specificky trénink miize mit vedlejsi negativni efekt, ktery
zpusobi, Ze =zucastnéni jsou schopni rozeznat pouze naucené klamavé taktiky
a jiné neodhali. Naopak ti, ktefi podstoupili obecny trénink, jsou spise schopni snadnéji

poznat riiznorodé¢ klamavé taktiky. Z toho tedy vychazi, ze ¢im obecnéjsi ma spotiebitel

.....

Langenderfer a Shimp (2001) uvadéji, Ze osoby, které se stavaji obétmi podvodi nemaji

moc zkusenosti a povédomi o podvodnych taktikach.

Chaouachi a Rached (2019) zjistili, ze s rostoucim povédomim a zkusenosti s klamavymi
taktikami roste i spotiebitelova schopnost vnimat typy reklam obsahujici zavadéjici

prvky.

2.5.6 Klamava reklama x duvérivost

Mesiya (2020) ve svém vyzkumu ohledné vlasovych produkti v Pékistanu doSel
k z&véru, Ze davétivost v reklamu hraje velmi dileZitou roli v ovliviiovani zakaznikova

kupniho chovéni.

Podle Chaouachi a Racheda (2019) spotiebitelg, kteti jsou skepticti k reklamnim tvrzenim
a maji povédomi o taktikach, které jsou pouZzivany k presvédceni zakaznikil, 1épe poznaji

klamavé prvky v reklaméach.

Ke stejnému vysledku doSel také Ketron (2016). Uvadi, ze mezi vnimanim klamu
a spotiebitelovym cynismem je pozitivni vztah. To znamena, Ze vice cynicti spotiebitelé
jsou schopni 1épe poznat klamavé taktiky.

Fathy et al. (2016) vyzkoumali, Ze skepticti zdkaznici 1épe poznaji klamavé praktiky.
Z toho vychazi, ze spotiebitelé s niz$i mirou diavéfivosti a vysokou mirou kriti¢nosti
jsou schopnéjsi odhalit zavadéjici reklamy.

Langenderfer a Shimp (2001) ve svém vyzkumu popisuji, Ze lidé, ktefi se stdvaji obétmi
podvodul, maji vysokou miru divetivosti, ktera jim znemozZziuje rozeznat klamavé taktiky

od férovych.

Dalsi proménnou, pomoci které se zjiStovala ovlivnitelnost klamavou reklamou, byla

davérivost. Ke zkoumani byl vyuzit dotaznik o tfech otdzkach, ktery identifikoval
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respondentovu miru divéfivosti v druhé. Hodnota odpovédi znacici nedivéfivost
respondenta byla 0 a hodnota poukazujici na diavétivost respondenta byla 1. Pokud
respondent u vSech otazek oznacil odpovéd’ odkazujici na nediivétivost, celkova hodnota
po secteni vSech jeho odpovédi odpovida 0. Pokud u vSech otazek vybral odpovéd
smétujici k divéfivosti, celkova hodnota ¢ini 3. Logicky by se ti, ktetfi maji vysokou miru
neduvéfivosti, meli nachytat na klamavou reklamu méné nez ti, ktefi maji vysokou miru
davérivosti. V nasledné tabulce jsou zobrazeny stfedni hodnoty pro vSechny hodnoty,

kterych respondenti doséhli pfi vyplnéni dotazniku.

Tabulka 11: Stfedni hodnoty pro miru divéfivosti respondenta v druhé

pocet sttedni hodnota smérodatnd odchylka
0 — pIn¢€ nedaveétuji | 58 2.34 1.45
1 — spiSe nedtveéruji | 23 1.78 1.28
2 — spise daveéruji | 25 1.68 1.44
3 — pln& divétuji 16 244 1.09

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Stitedni hodnota by se méla postupné se zvySujici se duavéfivosti zvySovat,
cozZ by odpovidalo tomu, Ze nedlvétivi lidé se méné nachytaji na klamavou reklamu.
Mezi plné davétujicimi a spiSe dlivefujicimi je spravny vyvoj u stfedni hodnoty,
ktera se snizujici se duvétivosti klesd. Mezi t€mi, co spiSe divéiuji a spiSe nediveéiuji
nastava Spatny vyvoj a dale pokracuje az k plné nedivétivosti, kde by stfedni hodnota
méla byt nejmensi, avSak jak je vidét v tabulce, tak je hodnota nejvétsi a tim se tedy
nepotvrzuje nase ocekavani. Pro ovéfeni bude tato proménna otestovana statistickou

analyzou.

2.5.7 Klamava reklama x Big Five model

Leong et al. (2017) se ve své studii zabyvali i€inky modelu Big Five na impulzivni ndkup
na Facebooku. PiestoZe tato studie nezkouma konkrétné vztah mezi klamavou reklamou
a modelem Big Five, je pro podloZeni vyzkumu stejné dilezZita. Impulzivni ndkup byva
podpofen klamavymi praktikami, pfedevSim vytvofenim piedstavy o limitovanosti
a exkluzivité produktt. Vysledky ukazaly, Zze Big Five model je vyznamnym prediktorem

impulzivnich nakupt. Spotiebitel¢ s vysokou mirou extraverze maji vyssi tendence
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se zuCastnit impulzivnich ndkupi na Facebooku. Touhu po koupi impulzivné
u jednotlivell s vy$$i mirou otevienosti vici zkuSenostem Ize podpofit nabidkou

e — voucheru zdarma.

Clark a Call1 (2014) zkoumali, jak mohou rozdilné typy temperamentu ovlivnit interakci
s propagacnimi zpravami na Facebooku. Stanovili, Ze to, jak se lidé zapojuji
do propagacnich zprav na Facebooku, miize byt rizné v zavislosti na temperamentu
jednotliveii. Osoby s vysokou mirou svédomitosti rad€ji  koreluji s reklamami,

které obsahuji informace nez s t€mi, které cili na emoce.

Jonason a Sherman (2020) zjistovali, jak osobnostni charakteristiky z modelu Big Five
ovliviiuji zpisoby vnimani riznych situaci. Ti, kteti maji vy$s$i miru neuroticismu, mohou
Iépe odhalit klamavé prvky v danych okamzicich. Naopak jednotlivci s vysokou mirou

svédomitosti se ukazali jako méné citlivi na klamy.

Soeharso et al. (2023) provedli vyzkum ohledn¢ vlivu charakteristik Big Five modelu na
strach, ze o néco piijdeme (fear of missing out — FoMO), problematické vyuzivani
socialnich siti a klamavé chovani. Vysledky poukazuji na pozitivni vztah mezi Big Five
osobnostnimi charakteristikami a klamavym chovanim. Jednotlivci s vy$§i mirou
otevienosti vic¢i zkuSenosti se spiSe zapojuji do klamani. DalSi vysledky objevily
pozitivni vztah mezi Big Five charakteristikami a FOMO. Otevienost vii¢i zkuSenosti
a neuroticismus se ukazali jako faktory, diky kterym lze piedvidat FoMO. Osoby
s vysokymi mirami téchto dvou charakteristik mohou pravdépodobnéji pocitit strach

z toho, Ze o néco piijdou.

Birknerova et al. (2013) se zabyvali vyzkumem vztahu mezi temperamentem spotiebitele
a uptfednostiiovanim konkrétniho reklamniho mista. Tato studie se nezabyvé konkrétné
vlastnostmi z modelu Big Five ale zkouma temperamentové typy pomoci Eysenckova
osobnostniho inventdie, ktery definuje 4 temperamentové typy, kterymi jsou:
melancholik, sangvinik, cholerik a flegmatik. Po analyze dotazniku dospéli k zavéru,
ze existuje vztah mezi temperamentem jednotlivcli a jejich vnimanim rGznych typi
reklamnich mist. Uvadéji, ze je dilezité, aby reklama byla cilend pfimo na skupinu,

kterou ma oslovit, a proto je nezbytné se zajimat o osobnostni charakteristiky ptijemc.
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2.5.8 Regresni analyza

Pro vysvétleni toho, kolikrat se respondenti nachytali ve vztahu k tomu, jak se citi byt
s klamavou reklamou zkuSeni, opatrnosti pii nakupu na internetu, temperamentovému
typu podle model Big Five, divétivosti v druhé, véku, pohlavi a nejvyssimu dosazenému

vzdelani byla pouzita regresni rovnice v této podobé:

glm(formula = fail ~ recognize + precaution + extraversion + agreeableness
+ conscientiousness + neuroticism + openness_to experience + age + trust in_others

+ gender + education, family = "quasipoisson", data = my_data)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Pro zaatek analyzy byla zvolena tato velmi komplexni rovnice, kterd testuje vSechny
sledované proménné najednou. Z této analyzy vysly vysledky zobrazeny v Tabulce 12.
Tento model je signifikantni. Vzd¢lani ani vek, ktera se v popisnych statistikach jevila
jako vhodna pro dalsi zkoumadni, nehraji roli v ovlivnitelnosti klamavou reklamou,
1 pfes to, ze podle Tabulek 8 a 9 byli lidé s vysokoSkolskym vzdélanim méné nachylni.
Potvrdilo se, ze divetivost v druhé souvisejici s o¢ekavanim z Tabulky 11, nevychazi,
jelikoz zobrazuje Ze respondent, ktery pln¢ diveétuje, se nachyta méné nez ten, ktery plné
nedlivétuje a tim dochéazi ke ztraté signifikance u této proménné. NejspiSe zvolena
metoda byla nevhodna na hodnoceni ovlivnitelnosti klamavymi praktikami. Vysledky
ukazaly, ze to, jak clovek vnima svou zkuSenost s klamavou reklamou, nehraje roli,
jelikoz zde vyslo, Ze ti, kteri si mysli, Ze rozpoznaji klamavou reklamu, se nachytali
nejvice. Naopak opatrnost je faktorem, ktery zde ma klicovy vyznam. Respondenti,
ktefi jsou pFi svych nakupech na internetu opatrni, se nachytali méné nez ti,
co jsou neopatrni. Regresni analyza také potvrdila zavéry z Tabulky 6, Ze jsou Zeny
snadnéji ovlivnitelné klamavou reklamou v porovnani s muzi. Jedina z vlastnosti
z pétifaktorového modelu Big Five, ktera zde hraje roli, je otevienost vii¢i zkuSenostem,
ostatni  charakteristiky nejsou  signifikantni. Lidé s vysokou otevienosti
vici zkuSenostem jsou méné nachylni k tomu byt oklamani zavadéjicimi reklamami.
Jelikoz v tomto komplexnim modelu vysly tii proménné zajimavé (pohlavi, otevienost
vuci zkuSenostem, opatrnost), bylo provedeno nasledné bliz§i zkoumani téchto faktort

samostatné.
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Tabulka 12: Vysledky z regresni analyzy

regresni | p-hodnota
koeficient
intercept 2.028421 | 0.00358 **
vnimana zkuSenost (recognize) 0.005638 | 0.79362
opatrnost (precaution) -0.036288 | 0.01584 *
extraverze (extraversion) 0.003143 | 0.93820
piivétivost (agreeableness) 0.028375 | 0.53032
svédomitost (conscientiousness) 0.019718 | 0.61700
neuroticismus (neuroticism) -0.012703 | 0.68183
otevirenost vii¢i zkuSenosti (openness to experience) | -0.092887 | 0.01285 *
veék (age) -0.004387 | 0.38369
davetivost 1 (trust_in_othersl) -0.365445 | 0.03116 *
divéfivost 2 (trust_in_others2) -0.248188 | 0.14759
diveétivost 3 (trust_in_others3) 0.060761 | 0.72693
pohlavi — muZz (gender — male) -0.209343 | 0.11151
vzdélani — vysokoskolské (education — university) 0.035524 | 0.81083
Zdroj: Vlastni zpracovéni (2024)
Upravena regresni rovnice s mén¢ parametry méla tuto podobu:
glm(formula = fail ~ precaution + openness to experience + gender,

family = "quasipoisson", data = my_data)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Diky detailnimu prozkoumani tfi vyznamnych proménnych samostatné se regresni model
stal pIné signifikantnim. V Tabulce 13 jsou zobrazeny vysledky z upravené rovnice.
Opatrnost vysla podobné jako v predchozi tabulce, ale diky odstranéni ostatnich

proménnych vykazuje vyssi signifikanci a 1épe z ni 1ze vy¢ist jasny vysledek, ze lidé,
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ktefi jsou opatrni pfi ndkupech na internetu, se mén¢ nachytaji na klamavé reklamy.
Hodnota otevienosti vi¢i zkuSenosti se také ptilis nelisi od hodnoty z pfedchozi tabulky,
ale opét vykazuje signifikantnéj$i vztah a potvrzuje, Ze respondenti s vys$i mirou
otevienosti vii€i zkuSenostem maji vétsi odolnost vici klamavym praktikdm, nejspise
diky své zvidavé a ucenlivé povaze. Hodnota pro pohlavi je opét podobné piedchozi
zkoumané hodnoté, ale stala se statisticky signifikantngj$i s piiblizné péti procentni
hladinou vyznamnosti, tudiz se potvrdilo, ze jsou muzi mén¢ nachylni na klamavé

praktiky nez zeny.

Tabulka 13: Vysledky z upravené regresni analyzy

regresni p-hodnota

koeficient
intercept 2.08278 5.02e-12 ***
opatrnost (precaution) -0.03766 0.00681 **

otevienost vii¢i zkusenosti (openness to experience) | -0.08969 0.00927 **

pohlavi — muz (gender — male) -0.21857 | 0.05913

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Pro zvyseni ptehlednosti popisi modeli byla vytvofena grafickd zpracovani. Body
jsou v linii, aby se nepiekryvaly. To je dano nastavenim balicku SW R ggplot. Na grafu
vlevo je zobrazena pravdépodobnost vztahu mezi opatrnosti a nachytdnim se.
Ze zobrazeni je patrné, Ze se zvySujici se opatrnosti klesad nachylnost na nachytani se
klamavymi praktikami. Pravy graf zobrazuje pravdépodobnost vztahu otevienosti vici
zkuSenostem a tendenci byt oklaman. Opét zde vidime, ze pokud maji jedinci vysokou
miru otevienosti vii€i zkusenostem, tak se nestanou snadnymi ob&étmi klamavych reklam.

Tato graficka zobrazeni interpretuji vySe uvedené vysledky z Tabulky 13.
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Obrazek 14: Grafické zobrazeni regresnich modelt

Data and prediction

fail

precaution
Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

2.5.9 Limitace vyzkumu

I pres to, ze model vyzkumu prokazoval signifikantnost, objevily se zde proménné,
které mohly vysledky zkreslovat a pokud by byly stanoveny lépe, mohl by vyzkum
pfinést vice vyznamnych zavéri.

Ptikladem je ve€k respondentli, ktery byl nerovnomérny. Ve zkoumaném vzorku
prevazovali mladi 1idé ve véku 20-30 let, jelikoz se nepodafilo ziskat vice respondentii
ze starSich v€kovych skupin. Pokud by se vyzkum nékdy opakoval, bylo by kli¢ové ziskat
rovnomérny pocet respondentli ze vSech vé€kovych skupin, nebo se zaméfit na zkoumani
pouze jedné vekové skupiny. Kdyby se podatilo sehnat stejné pocty pro kazdou vékovou

skupinu, mohl by byt dale zkouman vliv klamavé reklamy v zavislosti na rtizné generacni

skupiny.

Obrazek 15: VEk respondentt
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Dalsi nerovnomérnost se tykala vzdélani respondentli, kde se nedal kvalitné posuzovat
vztah mezi touto proménnou a nachylnosti na klamavou reklamu, jelikoz zde bylo nizké
zastoupeni kazdé skupiny. Pievazovali lidé se stfedoSkolskym vzd€lanim s maturitou,
kterych bylo 58 a poté uz nebyla zastoupeni ostatnich typt dosazenych vzdélani
dostatecnd. Jelikoz lidé s vysSim odbornym vzdélanim vySli z popisné statistiky
jako nejnachylnéjsi, mohlo by byt zajimavé se v budoucnu zaméfit na ziskani
respondentl pravé z této skupiny, avSak pro kvalitni porovnani vztahu by bylo dilezité

ziskat rovnomérna zastoupeni kazdé skupiny.

Nevhodné zvolenou metodou bylo testovani vztahu davéfivosti a nachylnosti
na klamavou reklamu pomoci metody, ktera méti duvetivost k druhym lidem. Neni jisté,
zda byly nespravné pochopeny otazky v dotazniku, nebo zda tato metoda nebyla vhodna
praveé pro tento vyzkum, ale je zfejmé, ze tii zvolené otazky nepomohly k dosaZeni
kvalitnich a relevantnich vysledkd. Pokud by mél byt vyzkum v budoucnu opakovan,
je dilezité, aby byl vybran spolehlivy dotaznik méfici miru divétivosti, k objeveni

souvislosti mezi divéfivosti respondenta a jeho nachylnosti na klamavou reklamu.

Dalsi potencidlni omezeni vyzkumu by mohlo byt zvoleni reklam, které cilily prevazné
na Zeny. I ptes to, Ze typy reklam byly rozdéleny rovnomérné na tii, které se spise tykaji
muzu a tfi, které cili na zeny, mohly se v klamavych prvcich pouzitych pfi vytvareni
reklam objevit informace, které se spiSe zaméiuji na oSaleni zen. To mohlo byt zpiisobeno
subjektivitou autorky této prace a tak, kdyby se v budoucnu zkoumala podobna

problematika, bylo by piihodné vytvaret reklamy v zastoupeni obou pohlavi.
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3 Doporuceni

3.1 Pohled marketingu

Z vysledki Ize vyvodit n€kolik doporuceni pro marketingové spolecnosti, které by mohly

implementovat do svych stavajicich strategii.

Meély by se zajimat o typ temperamentu spotiebitele, na kterého cili. Pokud by se setkaly
s typem respondentli, ktefi jsou otevieni ke zkuSenostem, museji byt na pozoru,
jelikoz tito lidé se vyznaji v ruznych praktikach, které prodejci pouzivaji.
V tomto ptipadé by marketingové spolecnosti mely poskytovat uzite€né a vzdélavaci
informace ohledné produkti nebo sluzeb, naptiklad pomoci blogt, ¢lankl ¢i videi,
jelikoz by si tim mohly ziskat diivéru a loajalitu pravé téch jedinct, kteti jsou otevieni
novym zkuSenostem a jsou ochotni se vzdélavat. Moznosti je napiiklad i integrovani
vzdélavacich prvkl do nabidky produkti na webovych strankach pro lepsi porozuméni
jejich vyhodam.

Aby spolecnosti 1épe zacilily na spotiebitele, ktefi jednaji opatrné pfi svych nakupech
na internetu, mély by kléast diiraz na bezpecnost a divéryhodnost produkta ¢i sluzeb.
Ve svych kampanich by mély vyzdvihovat relevantni informace a tim si zajistit vyssi
divéru spotiebitelli. Pomoci zdlraznéni bezpecnostnich a dvéryhodnych prvkl
jako jsou certifikace, recenze, zaruky vraceni a dal$i mohou spole€nosti zbavit obav

opatrné zakazniky.

Jelikoz zvysledkd vySlo, Ze jsou Zeny nachylnéjsi na klamavou reklamu,
mély by spolecnosti zohlediiovat tento rozdil mezi pohlavimi. Je dilezité, aby vytvarely
reklamy tak, aby vice a lépe oslovovaly zeny a zaroven se vyvarovali rizikim
ze stereotypizace zZenskych spotiebiteli a nevhodnych genderovych postoja.
Pro pfizpisobeni reklamniho obsahu je dalezité provést vyzkum trhu, ktery by ptinesl

porozuméni preferencim a chovanim spotiebitele v zavislosti na jeho pohlavi.
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3.2 Pohled spotrebitele

Z celkové analyzy vychazi nékolik doporuceni, ktera by spotiebitelé méli vzit v potaz.

Pokud nakupujete na internetu, méli byste byt obezietni. Je nezbytné si pokazdé overit
webové stranky, ze kterych nakupujete, 1 samotného prodejce. K tomu, abyste zjistili,
zda je stranka divéryhodnd mohou slouzit recenze a zkuSenosti ostatnich zékaznikd,
které neni vhodné ptechdzet, pokud se chcete vyhnout riziku, Ze se stanete obéti podvodu.
Je také dulezité si davat pozor na informace, které pti nadkupech sdilite. Vzdy se ujistéte,

ze se jednda o bezpecnou stranku, ktera vaSe tidaje nezneuzije.

Pokud se pfili§ nezajimate o obchodni praktiky spolecnosti a pfipada vam,
ze neni dalezité se v této oblasti vzd€lavat, muze se stat, Ze z vas bude snadna obét’
nékteré¢ klamavé praktiky. Kazdy spotiebitel by se mél v této oblasti vice vzdélavat
a snazit se porozumét riznym taktikdm prodejct, jelikoz to mize pomoci pii identifikaci
klamavych reklam ¢i jinych nekalych praktik, kterym se diky své bd¢€losti a zkuSenosti
zvladnete vyhnout. Pokud narazite na nizkou cenu u produktu, ktery je jinde drazsi,
nemusi se vzdy jednat o stejn¢ kvalitni nebo originalni zbozi, a tak je dtlezité porovnavat

vice zdroju a stranek, kde se dany produkt vyskytuje.

Zeny by mély byt vice obezietné pii nakupech a mély by peclivéji zkoumat kazdou
reklamu, aby sniZily riziko, Ze se nachytaji. Zeny by si mély uvédomit, Ze mnoho reklam
se snazi pouze manipulovat jejich emoce a viibec jim nejde o to, aby se po koupi produktu
¢1 sluzby citily 1épe.

Je dulezité pochopit, Ze 1 kdyz si myslime, Ze rozezname klamavou reklamu od férové,

nemusi se nam pokazdé povést reklamy rozlisit, a proto je nezbytné zlistat opatrni a bd¢li.
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Z.aveér

Cilem této bakalaiské prace bylo objasnit vztah mezi reklamnim obsahem a reakci
spotiebiteld. Zjistovalo se, jaké osobnostni a demografické charakteristiky spotiebitele
hraji roli a v jaké mife jsou tyto dulezité pii nachytini se na klamavou reklamu.
Pro zanalyzovani téchto proménnych a jejich vlivu na reakci spottebitele byla zvolena
kvantitativni metoda, konkrétné dotaznik, ktery obsahoval 6 dvojic reklam, kde vzdy
jedna byla klamavé a druha férova, tvrzeni tykajici se opatrnosti pii nakupech na internetu
a vnimané zkuSenosti s klamavou reklamou, otazky z pétifaktorového osobnostniho
inventare Big Five, otdzky zkoumajici divéfivost respondentd ve vztahu k druhym lidem
a demografické otdzky jako je pohlavi, vék a nejvyssi dosazené vzdélani. V dotazniku
byly pouzity i kontrolni otazky, pomoci kterych bylo vyhodnoceno, zda respondenti
odpovidaji poctive, avsak nasledné nebyly brany v potaz, jelikoz podle analyzy odpoveédi
byly pochopeny jinak, nez byly mysleny. Ze ziskanych dat byl jako prvni rozebran vzorek
respondentl, ktery tvofilo 73 Zen a 49 muzi. Nejcetnéji zde byli zastoupeni lidé
okolo22let a podle nejvyssiho dosazeného vzd€lani byla téméf polovina,
58 1idi, se sttedoskolskym  vzdélanim s maturitou, dale 28 s vysokoskolskym,
26 se stiedoskolskym bez maturity, 7 s vy$§im odbornym a pouze 3 se zakladnim
vzdélanim. Po prozkoumani stfednich hodnot bylo zjisténo, Ze se na klamavé reklamy
nachytalo vice zen neZ muzi a vice lidi s nizSim vzdélanim neZz vysokoskolskym.
U zkoumdéni vztahu mezi nachytianim se na jednotlivé reklamy a pohlavim bylo
vyzkoumano, Ze se Zeny nachytaly na vSechny reklamy vice neZ muzi s vyjimkou
reklamy na proteinovy produkt, kde mirné ptevazovala stfedni hodnota u muzi. Reklamy,
na které se nachytalo nejvétsi procento muzli i Zen, byly reklamni letdk na supermarket
a vanocni e-shop. Ob¢ tyto reklamy obsahovaly pouze jeden mélo napadny klamavy
prvek, coz mohlo mit za diisledek mnozstvi lidi, ktefi se nachytali. Ze sttednich hodnot
u vzdélani vyslo, ze nejvice nachylni jsou ti, kteti dosahli vyssiho odborného vzdélani,
avsak tyto vysledky nejsou relevantni vzhledem k nerovnomeérnosti vzorku. Kvili tomu
byla vSechna niz$i vzdélani, nez je vysokoskolské zkoumana dohromady a vyslo,
ze se mén¢ nachytaji jedinci s vysokoSkolskym vzdélanim. Ve vztahu k jednotlivym
reklamam se ve vétSiné piipadl nachytali lidé s nizS§im vzdélanim, kromé reklamy
na vano¢ni e-shop a reklamni letdk na supermarket. Déle se zkoumala divéfivost
respondenta v druhé lidi, kde bylo ofekavano, ze ¢im je Clovék duaverivejsi, tim spise
se nachytd, avSak vyvoj stfednich hodnot toto ocekavani nesplnil, a dokonce nedaval
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smysl. Nasledn¢ byla provedena komplexni regresni analyza, ktera zkoumala vSechny
proménné najednou, véetné duverivosti a vzdélani pro ovéteni, zda se jejich role nezméni
pii jednotném zkoumani vSech proménnych nardz. Z této analyzy vyslo, Ze Zeny
jsou nachylnéjsi na klamavé praktiky nez muzi. K tomuto vysledku ve svém vyzkumu
dosli také Fathy et al. (2016), ktefi stanovili, ze Zeny jsou mén¢ schopny odhalit klamavou
reklamu ve srovnani s muzi. Dale bylo vyzkoumdno, Zze v€k v mife nachytani
se klamavymi praktikami v tomto experimentu nehral roli, stejn¢ jako tomu bylo ve studii
Chaouachi a Rached (2019), ktefi neobjevili rozdily ve schopnosti vnimat klamavé
reklamy v zavislosti na riznych vékovych skupinich respondentti. Ackoliv existuji
studie, tvrdici Ze je rozdil mezi nachylnosti v zavislosti na vzdélani respondentt, nebylo
to v této praci dokdzano. Velmi zajimavym vysledkem bylo, Ze 1idé, ktefi si mysleli,
ze maji s klamavymi praktikami zkuSenost a poznaji je, tak je nedokazali odhalit.
Je mozné, ze ne vzdy bude tento zavér platny, jelikoz napiiklad Chaouachi a Rached
(2019) uvedli, ze s rostouci zkuSenosti s klamavymi praktikami roste i spotiebitelova
schopnost vnimat reklamy, které obsahuji klamavé prvky. Z vyzkumu vyslo, ze lidé,
ktefi jsou opatrni pfi ndkupech na internetu, méli nizsi tendenci se nachytat na klamavou
reklamu. Divodem muze byt, Ze si vSechny informace ovétuji a zastavaji bdeli. Jedina
z osobnostnich charakteristik, kterda vtomto pfipadé hraje roli, je otevienost
vici zkusenosti. Pokud je ¢loveék hodné otevieny viici zkuSenostem, tak se méné nachytal
ucenlivosti a z4jmem o roz§ifovani obzord. Po zhodnoceni vysledkd z komplexni rovnice
byla provedena nova upravena regresni analyza, kterd zkoumala pouze tfi proménné,
kterymi byly pohlavi, opatrnost a otevienost vici zkusenostem. Tato podrobnéjsi analyza
prokézala vysokou signifikanci téchto tff proménnych a diky ni byl model jesté presné;si.
Vzhledem k témto vysledkiim by se spole¢nosti mély zajimat o temperamentové typy
svych cilovych spotiebiteli, aby mohly reklamy upravit ¢i doplnit prvky, které dané
zakazniky oslovi. Mély by se snazit zvysit svou vérohodnost pro lepsi zacileni na opatrné
zakazniky a mély by navrhovat reklamy, které budou vice cilit na Zeny, aniz by vyuZzivaly
nevhodnych genderovych postoji. Z druhého pohledu by méli spotiebitelé zvysit
svou opatrnost a bd€lost pii ndkupech na internetu a vzdélavat se ohledn¢ klamavych
praktik, aby pfedesli tomu, Ze se stanou jejich obéti, hlavné pokud se jedna o Zeny,

které by si na klamavé reklamy mély dat opravdovy pozor a nenechat se ovlivnit.
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Vzhled dotazniku

Priloha A

Reklama a spotrebitel

Tento dotaznik slouzi k vyzkumu pro bakalafskou praci na Zapadogeské univerzité v
Plzni. Cilem je rozsifit poznani o tom, jak reklamni obsah ovliviiuje preference a nakupni
chovani riznych temperamentovych typa.

Prosim, odpovézte na nasledujici otazky s co nejvétsi upfimnosti. Vase odpovédi budou
zpracovany s divérnosti a anonymitou, a nebudou pouZity k identifikaci jednotlivych
respondentu.

Prohlédnéte si nasledujici reklamy a odpovézte na otazku

MODA ONLINE

MODA ONLINE ‘

Kvalitni moda

Siroka nabidka

Férove ceny
Calvin Klein Jeans
Tommy Hilfiger
Prinakupu Kar] _.m%z.a_n_
nad aOOﬂm amnoho dalsich
awv-.mﬁ
Zdarma

OBJEDNAVEJTE NYNiNA:
www.modaconline.cz



MODNI KOUSKY

MODNI _AOCm_QA

Nejlepsikvalita
nasveéteée
Kousky, které
jinde nekoupite
NeuvéFitelné NEJLUXUSNEJS] PREMIOVE ZNACKY
nizké ceny
EXTRA SLEVA
. 3 NAVIC POUZE
AL DO PULNOCI
M»MM—W OBJEDNAVEJTE IHNED NA:
www.modnikousky.cz

1. Jaka reklama by Vas presvédéila k nakupu? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) MODA ONLINE
) MODNI KOUSKY
Preskocte na otdzku 2

Reklamy na investice

Prohlédnéte si nasleduijici reklamy a odpovézte na otdzku

INVESTICE BEZ RIZIKA

NVESTICE BEZ RIZIKA

Chcete si v budouenu iit jako
milionafi?

O VASE PENIZE SE RADI POSTARAME!

INVESTUITE § NAMI DO UNIKATNICH FONDU,
KTERE VAM NIKDO JINY NENABIDNE

VYUZIVAME SPECIALN[ STRATEGII,
ABY VASE VYNOSY BYLY MAXIMALNI

$ ndmi je investovani snadné

INVESTUJ BEZPECNE

(v INVESTU) BEZPECNE
S

Vite, ie penize, které vam lezi
na Gé&tu nebo v penéience
ztréci postupné svoji hodnotu?

S nami jsou Vase penize v bezpeéi!

VYNOSNOST PO DOBU INVESTICE 6%

BEZ VSTUPNIHO POPLATKU

NASE INVESTICE NENESOU
ZADNA RIZIKA

DRIVEJSI VYBER ZA DROBNY
POPLATEK

WWW.INVESTICEBEZRIZIKA.C:

Vybér z nékolika investiénich strategif
Jednorazové &i pravidelné investice
Vybér po 6 mésicich bez poplatkd

Mozete kdykoliv sledovat stav
vaiich vynost v nadi mobilni aplikaci

Pfehled fondd naleznete na naich strankach v

sekci NASE FONDY




2. Jaka z reklam by Vds presvédcila investovat své penize s danou spole€nosti? *
Oznacte jen jednu elipsu.

INVESTICE BEZ RIZIKA
INVESTUJ BEZPEENE

Reklamy na obchod s vdnoénimi dekoracemi

Prohlédnéte si nasledujici reklamy a odpovézte na otdzku

KOUZLO VANOC

www.kouzlovanoc.cx

KOUZLO VANOC

NABIZIME UNIKATNI

DEKORACE PRO VASE

NEZAPOMENUTELNE
VANOCE

OZDOBTE S| STROMECEK TEMI NEJKRASNEJSIMI DEKORACEMI
ZABALTE DARKY DO BOHATE VZOROVANYCH BALICICH PAPIRU

ZKRASLETE m<n_._ DOMOV KOUZELNYMI DEKORACEMI

SVET VANOC

www.svetvanoc.cz

_ <\ _
w SVETVANOC .~ &S
) q

U NAS NAJDETE VSE
PRO VYTVORENI
KOUZELNE VANOCNI
ATMOSFERY

DEKORACE
BALICI PAPIRY

0ZDOBNE STUZKY
0ZDOBICKY NA STROMECEK
A MNOHO DALSICH PRODUKTU NA JEDNOM MISTE

3. Jaka reklama by Vés pfesvédéila k nakupu na e-shopu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

KOUZLO VANOC
SVET VANOC

Reklamy na autobazar

Prohlédnéte si ndsledujici reklamy a odpovézte na otazku



A BAZAREK ABAZOS

ABAZAREK ABAZOS

SKODA FABIA 2003 za 14 999 K& SKODA FABIA 2003 za 14 999 K&

[EERRCIaIVE SO AT BOSRVER KohiSIEzR s bl CS Ik Toto spolehlivé auto vam poskytne komfort a styl za skvélou cenu

« Ojety vz v karoserii kombi
« ViditeIné zndmky koroze

« Férova cena

« Spolehlivy motor

« Pohodlny interiér

« 210 000 najetych km

« Ojeté kombi v dobrém stavu

« Nizky ndjezd kilometri

« Bez vdznych znamek opotiebeni
« Vkusny interiér

« Skvéla cena

Nabidka mésice naseho autobazaru!

Nabidka mésice naseho autobazaru!

4.  Jaky inzerdt by Vés presvedcil k nakupu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

A BAZAREK
ABAZOS

Prohlédnéte si ndsledujici reklamy a odpovézte na otdzku



MAX PROTEIN PROTEIN-GO

€_<_>x _uxO._.m_Z€ € PROTEIN-GO €

Nas novy proteinovy produkt
obsahuje vyvazeny mix
pfirodnich ingredienci pro

Nas novy limitovany
proteinovy produkt
Vam pomiuZe dosahnout

[

o

MAX PROTEIN L S PROTEIN-GO fleni I
PROTEINOVA Vasi vysnéné postavy PROTEINOVA posileni svall
SMES SMES

¢ pomaha k rychlému ristu svald
« viditelné vysledky do par tydni
* z kvalitnich surovin

* bez umélych pFisad
* s certifikovanym pavodem surovin

5. Jaké reklama by Vas presvédcila k nakupu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

MAX PROTEIN

PROTEIN-GO

Reklamni letédk supermarketu

Prohlédnéte si nasledujici letaky a odpovézte na otazku



SUPERMARKET X SUPERMARKET Y

& SUPERMARKET X & SUPERMARKET Y

V TYDNU OD 1.6. do 8.6. VTYDNU OD 1.6. do 8.6.

ZDRAVA POTRAVINA TYDNE: ZDRAVA POTRAVINA TYDNE:

CERSTVE JAHODY CERSTVE JAHODY




6.

&

Jaky reklamni letak by Vas presvédcil k nakupu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

SUPERMARKET X
SUPERMARKET Y

ZARADTE SE NA NASLEDUJICICH SKALACH PODLE TOHO, JAK SE S TVRZENIM
ZTOTOZNUJETE

Nakupuji pouze z ovéfenych e-shopt *

Oznacte jen jednu elipsu.

Sou NESOUHLASIM

Reklamu na socidlnich sitich / internetu oteviu, i kdyZ nezndm zdroj, ze kterého
pochazi

Oznadte jen jednu elipsu.

12 3 4 5 6 7

Sou NESOUHLASIM

Vnimam, Ze nékteré reklamy plsobi klamavé *

Oznacte jen jednu elipsu.

Sou NESOUHLASIM

Poznam rozdil mezi férovou a klamavou reklamou *

0Oznacte jen jednu elipsu.

sou NESQUHLASIM

Snadno mé k nékupu ovlivni vyhodna nabidka *

0Oznacéte jen jednu elipsu.

Sou NESQUHLASIM

Ignoruji reklamy, které mi prijdou nevhodné ¢i falesné *

0Oznacte jen jednu elipsu.

sou NESQUHLASIM

VZdy si pfectu recenze na e-shop, se kterym nemam vlastni zkusenost *

0Oznacte jen jednu elipsu.

sou NESQUHLASIM



14.

Nevadi mi nakoupit z neovéfeného e-shopu *

Oznacte jen jednu elipsu.

sou NESQUHLASIM

15. Recenze pro mé nejsou rozhodujicim faktorem pfi vybéru e-shopu *
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5§ 6 7
Sou NESQUHLASIM
0SOBNOSTNI DOTAZNIK

Vyberte, jak dobfe vystihuji nasledujici vyroky Vasi osobnost

16.

Vidim sebe jako nékoho, kdo je zdrzenlivy. *
Oznacte jen jednu elipsu.

zcela souhlasim

spi$e souhlasim

ani nesouhlasim, ani souhlasim
spise nesouhlasim

zcela nesouhlasim

17.

18.

19.

Vidim sebe jako nékoho, kdo je obvykle divéfivy. *
Oznacte jen jednu elipsu.

zcela souhlasim

spise souhlasim

ani nesouhlasim, ani souhlasim

spise nesouhlasim

zcela nesouhlasim

Vidim sebe jako nékoho, kdo ma sklony k lenosti. *
Oznaéte jen jednu elipsu.

zcela souhlasim

spise souhlasim

ani nesouhlasim, ani souhlasim

spise nesouhlasim

zcela nesouhlasim

Vidim sebe jako nékoho, kdo je uvolnény, dobre zvlada stres. *
Oznacte jen jednu elipsu.

zcela souhlasim

spise souhlasim

ani nesouhlasim, ani souhlasim
spise nesouhlasim

zcela nesouhlasim



20. Vidim sebe jako nékoho, kdo se o uméni pfili§ nezajima. * 23.  Vidim sebe jako nékoho, kdo déla svou praci dikladné. *

Oznacte jen jednu elipsu. Oznacte jen jednu elipsu.
zcela souhlasim zcela souhlasim
spige souhla spise souhlasim
ani nesouhlasim, ani souhlasim ani nesouhlasim, ani souhlasim
spiSe nesouhlasim spise nesouhlasim
zcela nesouhlasim zcela nesouhla

21. Vidim sebe jako nékoho, kdo je spolecensky, druzny. * 24. m sebe jako nékoho, kdo snadno znervézni. *
Oznacte jen jednu elipsu. Oznacte jen jednu elipsu.
zcela souhlasim zcela souhlasim
spiSe souhlasim spi$e souhlasim

ani nesouhlasim, ani souhlasim

spie nesouhlasim spise nesouhlasim
zcela nesouhlasim zcela nesouhlasim
22. Vidim sebe jako nékoho, kdo ma sklon hledat na druhych chyby. * 25. Vidim sebe jako nékoho, kdo ma Zivou predstavivost. *
Oznacte jen jednu elipsu. Oznacte jen jednu elipsu.

zcela souhlasim zcela souhlasim

spiSe souhlasim spise souhlasim

ani nesouhlasim, ani souhlasim ani nesouhlasim, ani souhlasim

spise nesouhlasim spise nesouhlasim

zcela nesouhlasim zcela nesouhla



26.

27.

28.

29.

30.

Rekl/a byste, Ze v&t§ing
jednani s lidmi?

Oznacte jen jednu elipsu.

i Ize diivéfovat

pfi jednani s lidmi nelze byt pfili§ divéfivy

Rekl/a byste, Ze v&tsinu &asu se lidé snazi byt n

staraji pouze o sebe?
Oznacte jen jednu elipsu.

snaZi se byt ndpomocni

staraji se pouze o sebe

Myslite, ze vétsina
snazili byt fér?

Oznacte jen jednu elipsu.

pokusili by se mé vyuzit

snazili by se byt fér

Pohlavi *
Oznacte jen jednu elipsu.

Zena

Muz

Vek (napiste ¢islo) *

i Ize dlivéfovat, nebo Ze nelze byt pfi

i by se Vas pokusila vyuzit, kdyby méli $anci, nebo by se  *

* 31. Nejvy$si dosazené vzdélani *
Oznacte jen jednu elipsu.

Zakladni vzdélani

Stfedoskolské vzdélani bez maturity
Stiedoskolské vzdélani s maturitou
Vy$§i odborné

Vysokoskolské vzdélani

dpomocni, nebo se pfevézné  *

32. Vjaké zivotni situaci se nachazite? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Studujici
Pracujici
Dichodce

Jiné:

Obsah neni vytvoFen ani schvalen Googlem.

Google Formulare



Abstrakt

Svobodova, L. (2024). Vztah reklamniho obsahu a reakce spotrebitelii dle jejich

temperamentu [Bakalarska prace, ZapadocCeska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: klamava reklama, osobnostni rysy, divétivost, pohlavi, vék, vzdélani,

opatrnost, zkuSenost

Tato prace zkoumd vztah mezi reklamnim obsahem a reakci spottebitelti, s ohledem
na jejich osobnostni a demografické charakteristiky. Pro identifikaci kli¢ovych faktort,
které ovliviiuji reakci spotiebitell na klamavou reklamu byl pouzit experimentalni
dotaznik a regresni analyza. Podle vysledkl jsou zeny vice nachylné k nachytani se
na klamavou reklamu nez muzi, opatrnost spotiebitelt pii ndkupech na internetu
je klicovym faktorem snizujicim riziko nachytdni se a lidé s vysokou mirou otevienosti
vuci zkuSenostem maji nizsi tendenci se nachytat na klamavé praktiky. Spolecnosti
by se mé¢ly snazit porozumét temperamentovym typtim cilovych spotiebitell a zvysit
veérohodnost reklamniho obsahu. Spotiebitelé by méli zvysit svou opatrnost a bd¢lost
pfi ndkupech na internetu a vzdélavat se ohledné klamavych praktik, aby minimalizovali

riziko, Ze se z nich stane obét’ podvodu.



Abstract

Svobodova, L. (2024). Correlation of advertising content and consumers reaction

according to their temperament type [Bachelor Thesis, University of West Bohemia].

Key words: deceptive advertising, personality traits, trust, gender, age, education,

precaution, experience

This thesis examines the correlation of advertising content and consumers reaction,
considering their personality and demographic characteristics. An experimental
questionnaire and regression analysis were used to identify the key factors that influence
consumer response to deceptive advertising. The results suggest that women are more
likely to be fooled by deceptive advertising than men, that consumer caution
when shopping online is a key factor in reducing the risk of being tricked, and that people
with a high level of openness to experience are less likely to be susceptible to deceptive
practices. Companies should aim to understand the temperament types of target
consumers and increase the trustworthiness of advertising content. Consumers should
increase their caution and vigilance when shopping online and educate themselves

about deceptive practices to minimize the risk of becoming a victim of deception.



