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Nazev bakalai'ské prace:

Analyza erotickych apeli v audiovizualni reklamé

Abstrakt:

Tato prace se zabyva problematikou erotickych apelt. Cilem prace je analyzovat
vnimani erotickych apeld v audiovizualni reklamé a odezvu vybraného spotrebitel-
ského segmentu. Teoretickd c¢ast obsahuje reSerSi z oblasti neuromarketingu a
reklamy, kde jsou konkrétné predstaveny funkce reklamy, jeji vnimani a odezva.
Dale tato ¢ast obsahuje reSersi erotickych apeld, slozky tvorici erotické apely a le-
gislativu a eticky ramec erotiky v reklamé. Na tuto Cast navazuje metodika, ktera
predstavuje vyzkumny vzorek reklam a respondentti, zvolené metody sbéru dat,
tedy eye-tracking a polostrukturované rozhovory a limitace vyzkumu. Prakticka
¢ast uvadi analyzu ziskanych dat pomoci heat, bee-swarm a gaze plot map, namére-
nych a testovanych hodnot AOI a informaci ziskanych rozhovorem.

Klicova slova:

Erotické apely, audiovizualni reklama, milenialové, eye-tracking






Podékovani:
Rada bych zde podékovala Ing. Darie Guniné za pomoc, trpélivost a rady pii zpraco-
vani této prace.






FAKULTA MANAGEMENTU
BAKALARSKA PRACE

Obsah

Uvod

1 Neuromarketing

1.1 Techniky a zatizeni

2 Reklama

2.1 Funkce a efekty reklamy

2.2 Vnimani reklamy a odezva

2.2.1 Faktory ovliviiujici vinimani reklamy a odezvu

2.2.2 Rozdily vnimani a odezvy mezi pohlavimi

2.3 Cilen{ reKlamy .......cccemeereeesseeenne

2.3.1 Segmentace spotrebiteli a medialnich konzumenti

2.3.2 Milenialové jako specificky segment

3 Erotické apely v reklamé

3.1 Emoce a emocionalni apely v reklamé

3.2 Erotika....coveecveverecnennen

3.3 Slozky reklamy tvorici emocionalni apely

3.3.1 Barvy .,

3.3.2 Hudba.....cccovvereerrvcrecnae.

3.3.3 Celebrity

3.3.4 MOUVY covooeeseresrser

3.4 Legislativa a eticky ramec vyuZziti erotickych apell v reklamé

4 Metodika prace

4.1 Sbér dat....ovvereerreverecnnn.

4.1.1 Eye-tracking

4.1.2 Polostrukturovany rozhovor

4.1.3 Predvyzkum a pilotaz

4.1.4 Validita a reliabilita dat

4.2 Vyzkumny vzorek

4.2.1 Vzorek reklam

4.2.2 Respondenti

4.3 Metody analyzy dat

4.4 Limitace vyzkumu

5 Analyza vnimani erotickych apelii a odezvy

5.1 Pozornost a odezva (VO1 a VO2)

5.1.1 Odezva na reklamu s erotickymi apely a pohlavi

5.1.2 Pozornost a erotické apely

5.2 Vnimani erotickych prvki v reklamé (VO3)

Zavér

\BE

15
18
22
25
26
30

.32

34
36
36
38
41

.41
w42

46
46
47
47
48
48
51

.52

53
55
56
57
58

.58

61
62
63
67
67
80
82
85
91



\EE | FAKULTA MANAGEMENTU
BAKALARSKA PRACE

Seznam literatury 93

Prilohy 111




Seznam obrazku

FAKULTA MANAGEMENTU | \SE
BAKALARSKA PRACE

Obrazek 1 - Podil jednotlivych mediatypi v roce 2017

Obrazek 2 - Heat mapa ...cccoeeeeemeeeseeeseennne

Obrazek 3 - Bee-swarm mapa

Obrazek 4 - Gaze plot mapa

Obrazek 5 - Reklama na zmrzlinu Mroz

Obrazek 6 - Reklama na spodni pradlo Lidl

Obrazek 7 - Reklama na Magnesii

Obrazek 8 - Reklama na zmrzlinu Mroz - heat mapa - muzi

Obrazek 9 - Reklama na zmrzlinu MrozZ - heat mapa - Zeny

Obrazek 10 - Reklama na zmrzlinu MroZ - bee-swarm mapa

Obrazek 11 - Reklama na zmrzlinu MroZ - bee-swarm mapa

Obrazek 12 - Reklama na zmrzlinu MroZ - gaze plot mapa

Obrazek 13 - Reklama na zmrzlinu mroZ - gaze plot mapa

Obrazek 14 - Reklama na spodni pradlo Lidl - heat mapa - muZi

Obrazek 15 - Reklama na spodni pradlo Lidl - heat mapa - Zeny

Obrazek 16 - Reklama na spodni pradlo Lidl - bee-swarm mapa

Obrazek 17 - Reklama na spodni pradlo Lidl - bee-swarm mapa

Obrazek 18 - Reklama na spodni pradlo Lidl - gaze plot mapa

Obrazek 19 - Reklama na spodni pradlo Lidl - gaze plot mapa

Obrazek 20 - Reklama na spodni pradlo Lidl - gaze plot mapa

Obrazek 21 - Reklama na vodu Magnesia - heat mapa - muzi

Obrazek 22 - Reklama na vodu Magnesia - heat mapa - Zeny

Obrazek 23 - Reklama na vodu Magnesia - bee-swarm mapa

Obrazek 24 - Reklama na vodu Magnesia - bee-swarm mapa

Obrazek 25 - Reklama na zmrzlinu MroZ - bee-swarm mapa

Obrazek 26 - Reklama na vodu Magnesia - gaze plot mapa

Obrazek 27 - Reklama na vodu Magnesia - gaze plot mapa

Seznam tabulek

Tabulka 1 - Modely hierarchie efekti

Tabulka 2 - Model FCB Grid

Tabulka 3 - Typy sexudlniho obsahu identifikovaného v reklamé

Tabulka 4 - Vysledky VO1

Tabulka 5 - Vysledky VO2

Tabulka 6 - Shrnuti VO3.....errecrirnnne




\EE | FAKULTA MANAGEMENTU
BAKALARSKA PRACE



FAKULTA MANAGEMENTU | \SE
BAKALARSKA PRACE

Uvod

Erotika patfi k nejsilnéjsim emocionalnim apeltim pouzivanym v reklamé, a proto je
v riznych obménach a kombinacich v reklamé zobrazovana (Hornak, 2014). Pravé
pomoci apeli se reklama snazi zaptlisobit na spotrebitele tak, aby si zbozi chtéli
koupit. Erotické apely tak mohou vyznamné ovlivnit zajem zdkaznika. DileZité je
vSak celkové zakomponovani apelu v reklamé, protoZe pokud neni vhodné, miize
eroticky apel ovlivnit zdkaznika i negativné. Erotické apely miZou také odvadét
pozornost od samotné znacky nebo produktu, kterého se reklama tyka (Vysekalova,
2012). V nedavném vyzkumu ,Cesi a reklama 2017 (Vysekalova, 2017) 31 % re-
spondentd odpovédeélo, Ze by mély byt reklamy, kde se objevuji sexualni a erotické
motivy, zakdzané. DalSich 42 % respondentl vyZaduje urcitd omezeni téchto re-
klam. Vysledky uvedeného vyzkumu vypovidaji o znacné nespokojenosti
s podobnymi reklamami. Toto téma je aktudlni také i v zahranic¢i. Naptiklad kombi-
naci rtizné urovné nahoty a relevance produktu se zabyva vyzkum Black a Morton
(2017). Erotikou v reklamé ve vztaku k pohlavi zakazniki se zabyva Bambauer-
Sachse a Heinzle (2017) nebo také Kozhouharova (2017).

Tato prace je zamérena na ceské audiovizualni reklamy, ve kterych se erotické
apely vyskytuji. Cilem je analyzovat vnimani erotickych apeli v audiovizualni re-
klamé a odezvu vybraného spotiebitelského segmentu. Ve vztahu k tomuto cili je
sestaveno nékolik vyzkumnych otazek:

e VO1: Lisi se odezva na reklamy s erotickymi apely v zavislosti na pohlavi respon-

denta?

e VO02: Odvadi eroticky apel v reklamé pozornost od vyrobku samotného?

e VO3:Jsou vnimany erotické prvky v reklamé jako vhodné ¢i pohorsujici?

Ke sbéru dat bylo vyuZito eye-trackingové meéfeni a polostrukturovany rozhovor.
Eye-tracking je jednou z hlavnich technik neuromarketingu (Georges et al., 2014),
kterd je dostupnd a umoziuje zachytit i nevédomé procesy respondenta (Venka-
traman et al.,, 2015). Toto méreni je dale doplnéno o informace, ziskané pomoci
polostrukturovaného rozhovoru, pomoci kterého je mozné ziskat nazory a postoje
respondenta (Hendl, 2012). Kombinaci vice metod je tak moZné dosahnout lepsich
vysledk (Zurawicki, 2010).

Tento vyzkum se vztahuje k segmentu milenidldi. Proto byli respondenti tohoto
vyzkumu studenty vysoké Skoly, a to konkrétné fakulty managementu Vysoké Skoly
ekonomické. Pomoci metody snéhové koule bylo vybrano 20 studentt, z toho 10
muzl a 10 Zen ve véku 20-24 let. Respondentovi byly pustény 3 reklamy, které ob-
sahovaly erotické apely, a pomoci eye-trackingového zatizeni byly reakce na tyto
reklamy zaznamenany. Reklamy byly poustény v ndhodném poradi. Nasledné pro-
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béhl rozhovor s respondentem o kazdé reklamé, ktery byl nahravan na diktafon a
pozdéji prepsan a kédovan v programu Weft QDA. Vysledky eye-trackingového mé-
reni byly vizualizovany pomoci heat map, bee-swarm map a gaze plot map a dale
byla zmérena doba pohledu na vybrané mista v reklamé (AOI). Na zakladé analyzy
téchto dat a rozhovoril jsou zodpovézeny vyzkumné otdzky a formulovan zavér
prace.

Tento vyzkum predpoklada také nékteré limitace. Ze strany respondenta to mo-
hou byt naptiklad nedostatetna pozornost, nervozita ¢i ovlivnéni jinymi
myslenkami (Vysekalova, 2012). Ze strany vyzkumnika mtize byt vyzkum omezen
napriklad nespravnou formulaci otazek ¢i ovlivnéni analyzy a interpretace vysledki
osobnimi postoji (Hendl, 2012). Je také témér nemozZné se pii eye-trackingovym
méfeni vyhnout drobnym pohyblim téla respondenta. Toto méfeni mohou naruSo-
vat také zvuky z okolnich mistnosti ¢i nevhodné svételné podminky, které se vSak
do jisté miry dali ovlivnit Zaluziemi. Limitace se tykaji také naptiklad predispozic
(Mehta, 2000) a identity respondenta, kam spadaji etnické faktory, naboZenstvi ¢i
politické nazory (Forehand et al., 2002). Témito hledisky se vSak vyzkum nezabyva,
stejné tak jako sexudlni orientaci (Reichert a Lambiase, 2006) ¢i hormonalni trovni
jedince (Weiss, 2010). Dalsi limitace vyplyvaji z povahy vyzkumu, tedy Ze vysledky
kvalitativniho vyzkumu nelze generalizovat, coZ ale neni jeho primarnim ucelem
(Kozel, 2006). Vysledky vyzkumu mohou byt ovlivnény samotnym vybérem reklam
(Glowa, 2002; Vitale, 2006) a osobami v nich (Lykins et al., 2008). Limitacim je vSak
vénovana samostatna podkapitola, kde jsou rozebrany podrobéji.

Tato prace je strukturovana do péti kapitol. V Gvodu je stru¢né uvedena proble-
matika této prace, cil a vyzkumné otazky. V prvni kapitole je predstaven pojem
neuromarketing a uvedeny vyhody, techniky a zatizeni neuromarketingu. Druha
kapitola se zabyva reklamou. Zde jsou predstaveny funkce, efekty a cileni reklamy,
dale také segmentace spotrebitelli a medialnich konzumentd a milenialové jako
cilova skupina. Treti kapitola je vénovana erotickym apeliim v reklamé. Zde jsou
rozebrany emoce a emocni apely, erotika, sloZky reklamy tvotici emocionalni apely
a legislativa a eticky ramec vyuziti erotickych apell v reklamé. V ramci téchto kapi-
tol je také provedena literdrni reSerSe, ktera mapuje dosavadni poznatky o
jednotlivych tématech.

Ctvrtou kapitolou je metodika prace, ve které je uveden a argumentovan cely
pribéh vyzkumu. Je zde predstaven vyzkumny vzorek reklam a respondentti, me-
tody pouzité ke sbéru dat, pouzité metody analyzy téchto dat a limitace vyzkumu.
Patou, posledni kapitolou je samotna analyza ziskanych dat, kde jsou zodpovézeny
stanovené vyzkumné otazky. V zavéru je strucné shrnut prinos prace.
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Piinosem této prace je hlubsi pohled do problematiky erotickych reklam. Prace
poskytuje doposud zjisténé informace tykajici se pravé erotiky, reklam i vyzkumu
tykajiciho se i reklam obecné. Dale na zdkladé vlastniho vyzkumu uvadi analyzu
vnimani a odezvy erotickych reklam a zjistit jak a proC respondenti na erotické re-
klamy reaguiji.
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1 Neuromarketing

V této kapitole je predstaven neuromarketing, jakoZto relativné nova disciplina na
hranici neurovédy a marketingu (Genco et al., 2013), kterd umoZiiuje obchodniklim
lépe porozumét procesu rozhodovani spotiebiteli (Management Association,
2018). Kapitola se zaméruje také na souvislost neuromarketingu s reklamou. Prak-
ticka ¢ast této prace zahrnuje pouziti pravé techniky neuromarketingu, proto je tato
problematika pro praci diilezitd. V samostatné podkapitole jsou zde pak zminény
jeho vyhody, techniky a pouZzivana zarizeni.

Neuromarketing je jedno z témat, o kterém se jesté v nedavné dobé hodné mluvi-
lo. Jeho nazev vznikl teprve vroce 2002 (Du Plessis, 2011). Podle Genco et al.
(2013) je neuromarketing definovan jako marketingova aktivita, nebo také aktivita
prazkumu trhu, kterd vyuziva pokroky neurovédy. Dlikladna znalost neurovédy
pomaha marketingovym profesionalim pochopit motivy v podvédomi, které spo-
trebitele vedou k rozhodovani a jednani (Georges et al., 2014). Dale toto upresnuje
Vecchiato et al. (2013), ktery predstavuje neuromarketing jako studijni obor, ktery
aplikuje metodologie neurovédy k analyze a porozuméni lidského chovani, souvise-
jictho s trznimi a ekonomickymi vyménami. Proto se pfinos neurovédnich metod
stava vyznamnym pro pozndani lidského chovani v oblasti marketingu.

Akademické studie neuromarketingu maji velmi interdisciplinarni charakter.
Znalost marketingu je spojena s psychologickymi znalostmi a rznymi lékarskymi
obory (Javor et al,, 2013). Jedna se o relativné novy obor, ktery stoji na rozhrani
marketingu, prizkumu trhu a neurovédy (Genco et al., 2013). Integraci téchto dis-
ciplin tedy vznika Neuromarketing (Georges et al., 2014). Je v podstaté zaméren na
stejné problémy, které resi rizné prizkumy trhu: naptiklad jak by spolecnost méla
nejlépe utracet sviij reklamni a marketingovy rozpocet, aby sdélovala svou hodnotu
svym zakaznikiim a soucasné vytvarela prijmy a zisky pro své akcionare (Genco et
al,, 2013). Podle Vecchiato et al. (2013) ma neuromarketing také pomoci optimali-
zovat klasické nastroje, jako je reklama, k urychleni navratnosti investic a zvyseni
povédomi spotiebiteld o znackach i produktech. K tomu dochazi pomoci vyuzivani
novych objevi v neurovédach, socidlni psychologii a behavioralni ekonomice, které
zménily chapani toho, jak lidsky mozek zaziva, interpretuje a rozhoduje (Genco et
al,, 2013).

Socialni psychologie se také zaméruje na dopad nevédomych procesi na lidské
Ciny. Povazuje za nejdulezitéjsi pochopit, jak mozkové procesy védomé a nevédomé
spolupracuji pii chovani spotiebitele. Kobjasnéni téchto procesti se pouzivaji
mozkové zobrazovaci techniky aplikované na lidské rozhodovaci mechanismy
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(Vecchiato et al.,, 2013), které jsou bliZe uvedeny v dalSich odstavcich. Mnoho ko-
mercnich spoleCnosti vyvozuje zavéry pouze z méfeni témito zobrazovacimi
technikami. Je vSak nutné provazat neurovédeckd méreni s postoji a s chovanim
vredlném prostiredi. Hlavnim Ucelem vSech neuromarketingovych vyzkumi neni
objevit urcité misto v mozku, kam se ukladdaji konkrétni vzpominky a informace (Du
Plessis, 2011), také neni iCelem objeveni néjakého zazra¢ného spoustéce pro usku-
tecnéni ndkupu v lidském mozku, ktery napriklad Renvoisé a Morin (2007) nazyvaji
,Buy Button“. Predevs$im jde o to, podpofrit vysledky ziskané tradicnimi studiemi,
které byly dosud pouzivany v ramci vyzkumu trhu a marketingu obecné. A tak mo-
hou i velmi malé pokroky znamenat veliky uspéch (Du Plessis, 2011).

Na druhou stranu se riizné diskuse obecné soustreduji na potencidlni etické
aspekty a strach verejnosti z negativnich disledki pro spolecnost obecné a zejmé-
na pro spotrebitele (Javor et al, 2013). Na jedné strané tedy stoji zdjem
marketingovych manazeri o vyuziti neurovédy a na druhé strané je toto nadseni
provazeno obavami verejnosti (Vecchiato et al., 2013). Nékteré tyto obavy mohou
pramenit z toho, Ze debaty o neuromarketingu obvykle postradaji rozliSovani mezi
védeckym a komerc¢nim prospéchem (Javor et al.,, 2013). Proto by méli vyzkumnici
mit vZdy na pameéti, Ze je nutné dbat opatrnosti a vzZdy individualné posuzovat hra-
nice, kde by uzZ mohla byt védecka zvédavost pro ¢lovéka nebezpecna nebo znacné
omezujici, at' uz fyzicky tak i emocné (Vecchiato et al., 2013).

Nejlepsi technologie nebo nejvyssi kvalita produktli a sluZeb nezarucuje nejvétsi
prodej nebo zajem (Renvoisé a Morin, 2007): to, zda bude napftiklad produkt
uspésny, zavisi na mnoha ostatnich faktorech. VétsSina téchto faktort se da ovlivnit
pomoci marketingu. Marketingovi profesiondlové dosahuji uspéchu tim, Ze se uci
dobrym technikdm a rozvijeji svou praxi, coZ do zna¢né miry zavisi na ziskanych
marketingovych znalostech. K jejich ziskani musi zdokonalit své dovednosti v této
discipliné, zvladnout metody a pouZivané nastroje a byt si védomi svych omezeni.
Neurovéda umozZnuje nékteré tyto omezeni odstranit (Georges et al., 2014). Je moz-
né rozliSit tfi hlavni moZnosti, které pomahaji 1épe porozumét marketingu a
chovani spottebiteli. Pomoci neuromarketingu se da odhalit, co se déje v lidském
mozku, kdyZz na né plisobi néjaky marketingovy stimul. Je moZné také zjistit, jak
mozek reaguje na marketingové podnéty prezentované v riznych situacich napri-
klad samostatné nebo spolu s konkuren¢nimi produkty, v rdznych cenovych
bodech, v obchodé nebo v online prostiedi atd. Dale ptrinasi informace o tom, jak se
v mozku preménuji tyto reakce na rozhodnuti a chovani spottebiteli (Genco et al,,
2013).
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Méreni zavisejici na vypovédi respondentii je ve své podstaté subjektivni a ned-
plné, protoZe pouze zachycuje védomé nazory (Micu a Plummer, 2010). Tim, Ze
nékteré techniky neuromarketingu ziskavaji informace primo z mozku, se vyhyba
predpojatosti, potiZim s popisem emoci nebo tim, co vyjadiuji smysly. Tato predpo-
jatost se vyskytuje zejména pii rozhovorech s lidmi o citlivych tématech, jako je
rasismus, penize nebo pohlavi (Georges et al., 2014). Dale je brana v potaz otazka
pravdivosti vypovédi respondentt u takovychto rozhovort. Du Plessis (2011) vSak
argumentuje tim, Ze vétSina respondentd se ucastni prizkumi z divodu, ze chtéji
sdélovat své nazory, stejné tak jak to délaji lidé naptiklad na socialnich sitich, a Ze
pripadné finan¢ni odmény jsou velmi nizké. Pripousti vSak moZné nepravdivé od-
povédi u citlivych témat. Cilem neuromarketingu je tedy také prekonat zavislost na
pravdivosti a presnosti vypovédi pozorovaného subjektu, ktery sdéluje predevsim
své pocity (Vecchiato et al.,, 2013).

Na rozdil od mluvenych vyrokii, mozek nelze (Georges et al., 2014). V dlsledku
toho se rozviji pouzivani technik neurovédy, pomoci kterych je moZné zachyceni
nevédomé povahy spotiebitelskych preferenci, postoji a zpracovani informaci
(Venkatraman et al., 2015). A tak je podle Renvoisé a Morin (2007) moZné pomoci
neuromarketingu rychle navysit efektivitu prodeje a dosdhnout presvédcivé ob-
chodni prezentace, zkratit prodejni cyklus, uzavtit vice obchodt, zvysit své prijmy a
zisky a radikalné zlepSit svou schopnost ovliviiovat ostatni. Podle Georges et al.
(2014) jsou jednim z hlavnich kli¢i zejména emoce spotrebiteld. Ty ovliviuji z vel-
ké casti jejich nakupni rozhodnuti, pozitivni nebo negativni touhy nebo také
schopnost zapamatovat si nebo vybavit rizné podnéty. Tento soubor procesti mize
byt analyzovan spolehlivym zplisobem, a to zkoumdanim, jak funguje mozek a jak
dava pokyny lidskému télu.

Informace, které jsou ziskané pomoci neuromarketingu vyuziva i reklamni pri-
mysl. Firmy utraci kazdy rok miliony dolar(, ve snaze docilit ispéchu v reklamé.
Vydaje na reklamu se objevuji pti predbéZném testovani, pii samotném uskutecio-
vani reklamni kampané a pti analyzach trhu po zahajeni kampané (Venkatraman et
al, 2015). Aby tyto finance byly investovadny do reklamy efektivné je jednim
z hlavnich tUkolli neuromarketingu (Renvoisé a Morin, 2007). Nejdfive je nutné si
urcit to, jak ma byt nyni na zdkaznika pohliZeno. Zatimco drive bylo hlavnim cilem
reklamy upoutat pozornost zdkaznika a predat mu informace, nynti je jiZ zjiSténo, Ze
tyto informace jsou ukladany do pameéti i pii velmi nizké pozornosti. Zakaznici vét-
Sinou nevédi, co chtéji, a tak je tedy nutné je presvédcit o jejich potfebé koupit si

produkt. Jsou také vice fizeni emocemi nez racionalnimi méritky produkti a sluzeb
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(Bridger, 2015). Postoje a pristup zakaznika se stale proméiuji. Tyto poznatky je
také nutné si uvédomit, aby bylo mozné dosahovat tispéchu v marketingu.

Marketingové ucebnice rozlisuji racionalni a emocionalni reklamu (Batra et al,,
1996). Prvni odkazuje na reklamu vécnych nebo védomych informaci a druha se
tyka reklamy, kterd se zaméfuje na nevédomé a emociondlni procesy. Dale se pou-
Zivaji sofistikované statistické pristupy, nazyvané modelovani marketingového
mixu, k hodnoceni dopadu reklamnich vydaji napti¢ multimedidlnimi sluzbami
(Venkatraman et al., 2015). Velkou nadéji vSech védcti v ekonomickém oboru je, Ze
neurovéda otevira nové horizonty v ekonomickém mysleni a praxi (Vecchiato et al,,
2013).

Obchodnici se diive spoléhali na rtizné pristupy k méreni racionalnich procest a
snazili se zadkazniky témito zplisoby presvédcit. Pozdéjsi vyzkumy vsak rozsirili tuto
problematiku tim, Ze posunuly zaméreni na pozornost, vliv, pamét a vhodnost. Tyto
hlavni konstrukce mohly ovlivnit reklamni Uspéch nezavisle nebo v kombinaci
(Venkatraman et al.,, 2015). Pomoci neuromarketingu vSak bylo dosaZzeno mnohem
vétSich objevili v reklamnim primyslu, které jsou nékdy prirovnavany ke zbranim.
Vecchiato et al. (2013) vsak tyto obavy vyvraci tvrzenim, Ze tyto techniky nejsou v
Zadném pripadé takové zbrané, které by priimysl mohl vyuzit k absolutné nesmysl-
nym koupim zdkaznikl. Slouzi predevSim ktomu, aby pomohli optimalizovat
reklamu. Vysvétluje to na vystizném prikladu, Ze tyto pokroky nezptisobi to, ze bu-
dou moct prodavat lednicky Eskymakiim, ale spiSe Ze bude televizni reklama kratsi,
efektivnéjsi a tedy i levnéjsi. Mlize také l1épe objasnit, jak mysleni funguje. Misto
toho, aby lidé mysleli racionalné, ¢asto spoléhaji na fadu mentalnich, zdanlivé iraci-
ondlnich zkratek, které si malokdy uvédomuji. Ale i to je uZ dnes mozné pomoci
neuromarketingu vysvétlit (Bridger, 2015).

Celkové je tedy mozné rici, Ze neuromarketing je kombinaci neurovéd, psycholo-
gie a ekonomie (Sousa, 2018). Klade si za cil porozumét nevédomym procesim
zakaznika a vyuZit tyto poznatky v marketingu. Snazi se odhalit preference zakaz-
nikd, jejich o¢ekavani a motivaci, predpokladat jejich chovani a hodnotit efektivnost
reklamy (Uprety a Singh, 2013). Aby to vSe bylo mozné, je potreba ziskavat cenné
informace o tom, co presné se v mozku, nebo piipadné vcelém téle odehrava
v riznych situacich. K tomu se v neuromarketingu pouziva mnoho technik a zarize-
ni, které jsou uvedeny v samostatné podkapitole.
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1.1 Techniky a zarizeni

V této podkapitole jsou uvedeny hlavni techniky a zatizeni pouZivané v neuromar-
ketingu. Jsou zde predstaveny jejich vyhody a charakteristiky. Dale jsou jednotlivé
techniky porovnany a uvedeny piiklady jejich pouziti.

Informace o aktivité mozku lze ziskat mérenim rtiznych fyzikalnich velicin, které
vznikaji v dlisledku procesi v mozku. Napriklad zvyseni spotieby Kkysliku nervovy-
mi tkanémi nebo zména elektrickych impulzi nad povrch hlavy. VSechny tyto
proménné jsou primo nebo nepitimo propojeny s probihajicimi neuronovymi pro-
cesy (Vecchiato et al., 2013). Hlavnim rozdilem mezi pouZivanymi technikami je
mira jejich ¢asového a prostorového rozliSeni. V rliznych pripadech jsou na tato
rozliSeni rozdilné poZadavky, podle toho jsou zvoleny vhodné techniky. Pokud jsou
zkoumdany napriklad mozkové déje, voli se nastroj s vys$Sim Casovym rozliSenim.
Jestli je zkoumano poSkozeni mozku, pfrednost ma nastroj s vy$$im rozliSenim pro-
storovym (Du Plessis, 2011). NejzndméjSi techniky neuromarketingu jsou
magneticka rezonance (MRI) nebo také funkéni magneticka rezonance (fMRI), elek-
troencefalografie (EEG), méreni pohybu o¢i a méfeni biometrickych velicin
(Georges et al., 2014). Dale to mohou byt napiiklad magnetoencefalografie (MEG),
transkranidlni magneticka stimulace (TMS) nebo pozitronovd emisni tomografie
(PET) (Du Plessis, 2011). Nejznaméjsi z téchto technik jsou niZe predstaveny.

Nejcastéji pouzivanou metodou neurovédy v reklamnim vyzkumu je EEG (Wang
a Minor, 2008). MiZe odhalit zmény v elektrickych signalech oblasti mozkové kiry.
Elektroencefalografie poskytuje vysoké casové rozliSeni, ale obecné nizké prosto-
rové rozliseni (Venkatraman et al., 2015). To vSak mize byt ovlivnéno a do urcité
miry zlepSeno navySenim pouZzitych elektrod, které mozek snimaji. EEG tedy fungu-
je na principu méreni elektrickych impulsi pii aktivaci skupin neuronti (Du Plessis,
2011). Mtze ukazat mozkovou aktivitu v urcitych psychickych stavech, jako je bdé-
lost nebo ospalost. Vyhodou je, Ze prenosnd EEG zarizeni umoziuji sbirat data
kdykoliv a kdekoliv, a tak je moZné studovat aktivitu mozku v pfirozeném prostie-
di. Naopak nevyhodou je, Ze elektrickd vodivost kiize a pak tedy i naméreny
elektricky signal se miiZe u jednotlivcl a v Casovém rozmezi vyrazné lisit. Zaroven
je také nékdy tézké zjistit, odkud signaly pochazi (Zurawicki, 2010). Ve srovnani
s niZe uvedenymi technikami se jedna o stiedné az vice drahé zarizeni (Ramsgy,
2015). V marketingovém vyzkumu byla tato technika vyuzita napiiklad v pripadé
zkoumani mozkové reakce na filmové upoutavky, kde bylo diky méreni mozné vy-
svétlit odchylky v predpovidani populac¢ni irovné preferenci pro testované filmy
(Boksem a Smidts, 2015).
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Funkéni magnetickd rezonance je metoda, ktera lokalizuje a sleduje zmény okys-
licovani krve béhem kognitivnich uloh (Ogawa et al., 1990). Kontrast zavisly na
hladiné kysliku v krvi je zaloZen na skutecnosti, Ze hemoglobin ma riizné magnetic-
ké vlastnosti v zavislosti na stavu jeho okyslicovani (Venkatraman et al., 2015).
Tyto informace jsou zjistovany pomoci pristroje, ktery vytvari velice silné magne-
tické pole a civky okolo hlavy snimaji odezvy z mozku (Du Plessis, 2011). To
umoZiuje velmi presné méreni s vysokym prostorovym rozliSenim a zaroven i dob-
rym ¢asovym rozliSeni (Venkatraman et al., 2015). Techniky MRI a fMRI umoznuji
proniknout hloubéji nebo naopak bliZe k povrchovym strukturam. A tak pomoci
pouziti MRI a fMRI bylo dosaZeno mnoha diilezitych zjisténi. Jesté vétsi vyhodou
magnetické rezonance je to, Ze umoziiuje témér kontinudlni pozorovani mozkové
aktivity subjektdl pti vykonu riiznych mentalnich tkold (Zurawicki, 2010). Jeji ne-
vyhodou je vSak velmi vysoka finan¢ni ndakladnost pti koupi téchto zatizeni
(Ramsgy, 2015). Funkéni magnetickou rezonanci pouzili napriklad ve své studii
Berns a Moore (2012) pro zaznam mozkové odezvy u dospivajicich lidi pti poslechu
hudby relativné neznamych umeélct. O tii roky pozdéji mozkové reakce ucastniki
na hudbu z ptivodniho poslechu pozitivné korelovaly s celkovym prodejem stejnych
skladeb béhem 3letého obdobi, coZ naznacovalo, Ze tyto reakce na hudbu mohly byt
pouzity k predpovédi budoucich prodejt.

Dal$i metodou je zkoumani biometrie. Ta poskytuje udaje o fyziologickych nebo
automatickych reakcich na vnéjsi podnéty. Biometrie se stava stale vice popularni
v marketingovém a reklamnim vyzkumu, protoze mize snadno poskytnout nahléd-
nuti do nevédomych procesti a ovlivnit je (Potter a Bolls, 2012). Mezi bézné
sledované velic¢iny patfi srde¢ni frekvence, dychani a vodivost kiize (Venkatraman
et al., 2015). Srdecni frekvence se typicky méii pomoci elektrokardiogramu, ktery
méri elektrickou aktivitu srdce pomoci vnéjsich koznich elektrod. Podle zvySujici se
srdecni frekvence je moZné sledovat miru vzruseni. Naopak pfi jejim zpomalovani
nebo klidu je pozorovana mira soustredéni a pozornosti (Wang et al., 2011). Dale
miZe byt sledovanou veli¢inou frekvence dychani. Ta se vztahuje na pocet dechtli v
stanoveném ¢asovém intervalu, obvykle 60 sekund. Zrychleni srdec¢ni aktivity vede
ke zvySeni miry respirace, kterd se pak miize pouzit jako méritko vzruseni. Vodi-
vost pokozky zndma také jako elektrodermalni reakce, nastava, kdyz se pokozka
pirechodné stava lepsim elektrickym vodicem kvili zvySené aktivité potnich Zlaz po
vystaveni urcitym podnétiim (Potter a Bolls, 2012). Na tomto principu je napiiklad
zaloZen detektor 1zi (Zurawicki, 2010). Déle se vodivosti pokozky v rdmci marke-
tingu zabyva studie Reid a Gonzalez-Vallejo (2009), ktera ukazuje, jak zaclenéni

emoci do tradi¢nich modeli vybéru zvySuje presnost pri predvidani spotiebitel-
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skych preferenci u diamantovych prstentd. Celkové se v pripadé biometrie jedna o
relativné levné a dostupné metody (Ramsgy, 2015).

Sledovani oc¢i nebo také eye-tracking je dnes Siroce vyuZivano. Nedavné pokroky
v eye-trackingové technologii, dostupnost levnéjsich, rychlejSich, a snadno pouzi-
telnych zarizeni navysili zdjem o vyuZivani této techniky. Hlavnim ucelem eye-
trackingu je sledovani pozornosti respondenta. Nabizi pohled na to, co respondenta
zaujalo a kam svou pozornost sméfuje (Duchowski, 2017). Je mozZné tak sledovat
pozornost napriklad pti prohliZeni reklam a zaroven i zachytit poradi a trvani téch-
to procesti. Pomoci méteni oc¢nich fixaci je mozné zjistit napiiklad i index celkové
pozornosti nebo zapojeni do reklamy (Venkatraman et al., 2014). Eye-tracking je
také Casto pouzivan v kombinaci s néjakym z hlavnich biometrickych nebo neuro-
védeckych méreni s cilem vytvorit vizualni korelaci s reakci téla nebo mozku (Cerf a
Garcia Garcia, 2017). Zajimava je i kombinace sledovani pohybu o¢i spolu se sledo-
vanim pohybu kurzoru mysi a klikdnim naptiklad na néjakou webovou stranku
(Zurawicki, 2010).

Eye-tracking je ¢asto vyuZzivan v reklamnim vyzkumu a poskytuje informace o in-
dividualnich i skupinovych kognitivnich a emocionalnich reakcich, které vedou k
objektivnimu hodnoceni televiznich reklam (Dimpfel a Morys, 2014). Podle Venka-
traman et al. (2015) je dokonce eye-tracking jednou z nejvhodnéjSich metod pro
zachyceni reakce na reklamy. Ma vysoké ¢asové rozliSeni a ve srovnani se starymi
systémy zaloZenymi na kamerach (s opérkou bricha a popruhy na hlavé) pouZivaji
moderni eye-trackery optickou kameru, kterd pomoci infracerveného svétla identi-
fikuje polohu zornice a rohovky. V porovnani s ostatnimi uvedenymi technikami se
jednd o stiedné drahé zarizeni (Ramsgy, 2015).

Tato podkapitola tedy umoziiuje porovnat eye-tracking s ostatnimi castymi neu-
romarketingovymi nastroji. Vii¢i tomuto vyzkumu jsou shledany jeho hlavni vyhody
v relativné snadné pouZzitelnosti, ale zdroven moznosti ziskat touto metodou kvalit-
ni a spolehlivé vysledky (Rayner, 1995). V oblasti eye-trackingu technologicky
pokrok v poslednich letech znacné snizil prekazky pro pouZzivani této metody jako
vyzkumného nastroje v laboratornich a terénnich podminkich (Meifdner a Oll,
2017).Predevsim je také vhodny k analyze reklam. Z pohledu ceny se jedna oproti
ostatnim zarizenim o stiedné azZ méné drahou variantu vybrané techniky. Diky té m-
to vyhodam a zaroven dostupnosti této metody je technika eye-trackingu vybrana
pro vyzkum v praktické ¢asti této prace. JelikoZ predmétem eye-trackingového mé-

feni jsou audiovizudlni reklamy, je nasledujici kapitola vénovana praveé reklamé.
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2 Reklama

V této kapitole je predstavena reklama a jeji funkce a efekty. Dale se tato kapitola
zabyva cilenim reklamy. V této podkapitole jsou predstaveny jednotlivé segmenty
mediadlnich konzumenti se zamérenim na segment milenialt. Treti podkapitola se
zaméruje na vnimani a odezvu reklamy, na faktory, které vnimani a odezvu ovliviiu-
ji ajaky je rozdil ve vnimani a odezvé mezi pohlavimi.

Reklama je jednou z nejvyraznéjSich casti celého marketingu, a to az do té miry,
Ze jsou nékdy pojmy marketing a reklama ztotoZiiovany (Solomon et al., 2006; Clow
a Baack, 2016). Existuje mnoho definic reklamy. Naptiklad podle Kotlera (2007, s.
809) je to ,jakdkoli placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZi
nebo sluZeb identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych médii,“ a dale
Stanton (1984) ji charakterizuje zvukovou nebo vizualni podobou. Vysekalova a
Mike$ (2007, s. 14) definuji reklamu obecné jako ,komunikaci mezi zadavatelem a
tim, komu jsou nabizené produkty ¢i sluzba urceny, prostrednictvim néjakého média
s komercnim cilem.”

Obrazek 1 - Podil jednotlivych mediatypii v roce 2017
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Zdroj: SPIR, 2017

Pozndmka: OOH - reklama mimo domov
Rozsirovani globalniho trhu a vyuZzivani stale novéjsich technologii vytvari dalsi
reklamni prilezitosti pro obchodniky (Bamba a Barnes, 2007). Reklamni primysl je
ve vyspélych zemich v popredi a za propagaci zboZi a sluZeb jsou utraceny miliony
dolard. Neni tak divu, Ze je konfrontace s reklamou témér stalou zaleZitosti (Du
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Plessis, 2007). Chand a Chaudhary (2012) povaZuji reklamu za jednu z nejzajima-
véjsich disciplin v moderni dobé a Monzel (2009) i za komplexni védu. Spotrebitelé
(Zamazalova, 2010). Dale z divodu nedtivéry k nartistu reklamnich a marketingo-
vych aktivit je nezbytné zkoumat nové a inovativni prostedky pro komunikaci se
spotiebiteli (Anderberg a Morris, 2006). Podle Barkera (2006) se reklama stala jiZ
nedilnou soucasti kultury.

Existuji také rizné statistiky, které nabizeji pirehled informaci o reklamé. Napfri-
klad v prizkumu SPIR (2017) je mozné zjistit podil jednotlivych mediatypl na
celkovém objemu investic do reklamy. Z obrazku 1 je patrné, Ze nejvétsi podil zau-
jima televizni reklama, kterou se zabyva i prakticka ¢ast této prace. V ¢lanku Guniny
a Kincla (2017) je uvedeno, Ze vroce 2016 byli lidé v Ceské republice vystaveni
pouze v ramci televizniho vysilani 5632 tisiclim reklam, coZ bylo ¢asové 140 milio-
nl sekund reklamniho vysilani.

Uéinnost reklamy jako celku se snizuje z diivodu piesyceni reklamniho trhu. Ve
snaze kazdého inzerenta vSak je dostat pravé tu svou reklamu do popredi a za-
ujmout s ni potencidlni zdkazniky. Proto by kazda reklama tedy méla plnit svou
funkci a dosahnout svého cile. Z tohoto diivodu se nasledujici podkapitola vénuje
funkci a efektu reklamy.

2.1 Funkce a efekty reklamy

V této podkapitole je rozebrano, jak reklama funguje, ¢eho by méla dosdhnout a
jaké jsou pri tom komplikace. Jeji funkci je informovat spottebitele, oslovit je, a
v kone¢ném diisledku vyvolat koupi. Neni to vSak jednoduchy proces (Vysekalova a
Mikes, 2007). Pomoci reklamy je moZné oslovit Sirokou verejnost. Nemusi byt vSak
vzdy presvédciva, a to i diky jeji neosobni povaze (Zamazalova, 2010).

Harben a Kim (2007) zmiiuji, Ze reklamni zprava musi byt v souladu se znackou
a vyrobkem. Hlavnim tkolem reklamy podle Du Plessise (2007) je, aby si ji lidé
vSimli. Dale se pak od reklamy ocekava vyvolani reakce jedincti, na které je cileno.
Tato reakce miize mit podobu utvoieni ¢i ovlivnéni nazoru jedince nebo muze
ovlivnit i jeho chovani, a to napriklad i vyvolanim koupé vyrobku (Kotler, 2007).
Cilem reklamy je tedy pozitivné ovlivnit postoj spotrebiteli k reklamé, vést je k
rozhodnuti o koupi (MacKenzie a Lutz, 1989) a smérovat je ke koupi i v budoucnu
(Du Plessis, 2007). To se pro inzerenty v moderni dobé stalo velmi obtiZznym (Boa-
teng a Okoe, 2015). A to také proto, Ze reklama funguje nejen na psychologické

//////

2012).
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Harben a Kim (2007) uvadéji, Ze rozpoznani a porozuméni reklamni zpravy
ovliviiuje postoj spotrebitele. Nékteri spotiebitelé dokonce vnimaji reklamu jako
povzbuzujici zbyte¢né nakupy a materialismus, a také, Ze reklama poskozuje hod-
noty spolecnosti posilovanim stereotyptli a podporou nezadouciho chovani (Coulter
et al., 2001). Reklama se stala komunika¢nim nastrojem, ktery ovliviiuje postoje k
produktiim, firmdm, znackdm, Zivotnimu stylu a vefejnym zaleZitostem (Chand a
Chaudhary, 2012). To, jak konkrétni reklama spottebitele ovlivni, miiZe zaviset i na
tom, jaky ma reklama cil. Reklamu lze obecné rozdélit podle cile, ktery ma v ramci
zivotniho cyklu produktu na informativni, presvédcovaci a pripominaci (Zamazalo-
va, 2010). Informativni reklama je vyuzivana pii uvadéni novych produktd na trh
ve snaze vytvorit poptavku. PresvédCovaci reklama se snazi vymezit produkt vici
konkurenci a piresvédcit o jeho vyhodach. U¢elem ptipominaci reklamy je upomi-
nani spottebitelli na jiz vyzraly vyrobek a ujiStovani, Ze si vybrali ten spravny
(Kotler, 2007).

Podle Vysekalové (2012) miize reklama fungovat také na zakladé podminovani.
Pri klasickém podminovani si napriklad zakaznik spojuje produkt s okolnostmi, pti
kterém ho kupuje ¢i konzumuje. Vysekalova (2011, s. 27) uvadi presnou definici, Ze
»dochdzi k prenosu reakci organismu na urcité podnéty a podnéty jiné, ptivodné neut-
rdlni“. Casto se podmifiovani vyskytuje naptiklad u hudby, kdy samotna hudba je
asociovana s prouktem, ktery byl naptiklad uveden v reklamé spolecné s danou
hudbou (Vysekalova, 2012). Schmidtova (2014) také zminuje operativni podmiro-
vani, které méni chovani na zakladé jeho disledki. Vysekalova (2011) dodava, ze
tato reakce se odehrava na védomé urovni. Zatimco Kklasické podminovani nastava,
kdyz prirozeny reflex reaguje na urcity podnét v novych situacich, operativni pod-
minovani spociva v posileni reakce na podnét. V klasickém podminovani se tedy
predpoklada, Ze jedinec je pasivnim prijemcem podnétii, v operantnim podminova-
ni musi jedinec jednat nebo pulsobit tak, Ze dava urcitou odezvu, ktera pak ovliviiujé
reakci v budoucnu. Piiklad operativniho podminovani je, kdyZ si zakaznik koupi
napriklad odstrafiovac¢ skvrn, ktery skvrny opravdu odstrani, posili to pozitivné
reakci na konkrétni odstranovac, a tak si ho zakaznik v budoucnu koupi pravdépo-
dobnéji (Shah a D’Souza, 2009).

Aby inzerenti védéli, zda reklama opravdu funguje, dochazi kjejimu méreni a
hodnoceni (Du Plessis, 2007). Neni snadné piedvidat reakci zakaznikd na reklamu.
Existuje vSak model, ktery pomaha objasnit to, jak zdkaznik zpracovava poskytova-
né informace; model hierarchie efektii (Pelsmacker et al., 2003). Tento model
vychazi z modelu AIDA, jehoZ nazev je tvoien pocatecnimi pismeny anglickych vy-
razl attention (pozornost), interest (zajem), desire (piani) a action (akce) (Tellis,
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2004). Podle modelu AIDA zakaznik prochazi tfemi fazemi: poznavaci, emocionalni
a fazi jednani. Model hierarchie efektu reklamy byl vyvinut Lavidgem a Steinerem
(1961). Model naznacuje, Ze ovlivnéni spotrebitele reklamou probiha ve stejnych
krocich. Videalnim pripadé spotriebitel prochazi kroky od pocatecniho povédomi,
pres formovani postoje, az ke skutecnému nakupu (Sinh, 2013). Oba tyto modely
zobrazuje tabulka 1. Barry (2002) povaZuje hierarchii efektu reklam za zakladni
konstrukci pro méreni efektu reklamy. Jeji soucasti je praveé i pozornost (popripadé
povédomi), ktera je v ramci této prace mérena pomoci eye-trackingu (Venkatraman
et al., 2015). Tyto modely predpokladaji, Ze povédomi a znalosti jsou formy pozna-
ni, které predchazeji afektivnim slozkam, jako je postoj (Krugman et al., 1994).

Tabulka 1 - Modely hierarchie efektii

Faze: Model AIDA Model h_1erarch1e_ efekti
podle Lavidga a Steinera
Poznavaci (kognitivni) Pozornost Povédomi, znalosti
Obliba, f , presvéd-
Emocionalni (pocitova) Zajem, prani éenli 3 prelerence, presve
Jednani (konativni) Akce Nakup

Zdroj: Pelsmacker et al., 2003, vlastni zpracovani

V ramci uvedenych modeli je tedy vymezena pozornost, jako jeden z efekti re-
klamy. Pozornost je primarni odezvou pii sledovani reklam a je fazena v rdmci
modell hierarchie efektu do poznavaci faze (Pelsmacker et al., 2003; Venkatraman
etal, 2015). Vysekalova (2012) rozdéluje kognitivni fazi na smyslové vnimani (kam
tedy patii doposud zminovana pozornost a kognitivni vnimani, kdy jsou informace
zpracovany a utridény a je formovan vlastni nazor jedince. JelikoZ je vnimani spo-
lecné s odezvou predmétem této prace, je tomuto tématu zvlast vénovana
nasledujici podkapitola.

Podle Glowa (2002) je vSak model hierarchie efektl zaloZen na predpokladu, Ze
lidé se nejprve néco z reklamy dozvédi, poté si vytvori pocity o produktu a nakonec
se néjak zachovaji. Reklama vSak nefunguje vZdy tak jasné, jednoznacné a logicky.
Mortimer (2002) uvadi, Ze riizné druhy vyrobkil a sluzeb miiZou mit jinou hierar-
chii efekti a tak i jiny reklamni piistup. Z této problematiky vychazi model FCB Grid
(viz tabulka 2), ktery kromé hierarchie efektd pracuje také se zapojenim spotrebite-
le a teoriemi, které se zaméruji na mozek (Bendixen, 1993).

FCB Grid model umoziiuje inzerentlim vybrat zptisob komunikace, v zavislosti na
typu vyrobku, ktery propaguje a postoji, ktery spottrebitelé pravdépodobné budou
mit vii¢i produktu (Glowa, 2002). Tento model rozdéluje reklamni strategie na za-
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kladé mysleni nebo pocitl a na zakladé nizké nebo vysoké miry zapojeni (Vaughn,
1980). Na zakladé téchto charakteristik jsou vymezeny c¢tyti kvadranty, ve kterych
je navrhovana odliSna reklamni strategie (viz tabulka 2). Prvni kvadrant je charak-
terizovan myslenim a vysokou mirou zapojeni a je pro néj vhodna informativni
reklamni strategie, tedy Ze by mélo byt o produktu poskytnuto vét$i mnozstvi in-
formaci (Vitale, 2006). Do tohoto kvadrantu spadaji naptiklad auta a domy
(Bendixen, 1993) nebo také rizné druhy pojiSténi ¢i kreditni karty (Mortimer,
2002). Druhy kvadrant je spojeny také s vysokou mirou angazovanosti, ale na rozdil
od prvniho kvadrantu zde prevlada citéni. V tomto kvadrantu je uplatiiovana afek-
tivni reklamni strategie, ktera vyzaduje emocionalni zapojeni ze strany spotiebitelt
(Glowa, 2002). Reklama se snaZzi apelovat na zZivotni hodnoty zdkaznika a spojit
s nimi i znac¢ku produktu (Vitale, 2006). V tomto kvadrantu se nachazi Sperky, kos-
metika, odévy (Bendixen, 1993), hotely, dovolené (Mortimer, 2002), sportovni auta
(Glowa, 2002) ¢i parfémy (Vitale, 2006). Treti kvadrant je zaloZen na mySleni a niz-
kém zapojeni. Je pro néj charakteristicka tendence tvorit nakupni zvyky. Vyuziva
tedy reklamni strategii zaloZenou na navycich zakaznika (Glowa, 2002) a pripomi-
nani produktu (Vaughn, 1980). Do tohoto kvadrantu patii napiiklad potieby do
domacnosti, jidlo (Bendixen, 1993) nebo také banky (Mortimer, 2002). Ctvrty kvad-
rant je charakterizovan citénim a nizkym zapojenim. Vyskytuji se v ném produkty,
které maji uspokojit osobni vkus zakaznika, a tak i preferovana strategie v tomto
kvadrantu je zaloZena na uspokojeni osobnich potieb (Glowa, 2002). Konkrétnimi
produkty, které se vtomto kvadrantu nachazi, jsou cigarety, alkohol, sladkosti
(Bendixen, 1993), blahoptani nebo nanuky (Glowa, 2002).

Tabulka 2 - Model FCB Grid

Mysleni Citéni
2
1
., , Afektivni (pocitova) reklamni
Informativni reklamni strate- ———
Vysoké zapojeni gie SHalesie

Sperky, kosmetika, odévy, ho-
tely, dovolené, sportovni auta,
parfémy

lAuta, domy pojisténi, kreditni
karty

3 4

Reklamni strategie zaloZend | Reklamni strategie zaloZena
Nizké zapojeni na navicich na uspokojeni

Potfeby do domacnosti, jidlo, | Cigarety, alkohol, sladkosti,
banky blahoptani, nanuky

Zdroj: Glowa, 2002; Vitale, 2006; Bendixen, 1993; Mortimer, 2002; vlastni zpracovani

STRANA 29




\EE | FAKULTA MANAGEMENTU
BAKALARSKA PRACE

Na zakladé tohoto modelu je moZné tedy predpokladat pouZzivani a efektivitu ero-
tiky, na kterou se zaméruje tato prace. Jak je uvedeno v kapitole 3, erotika se radi
mezi emocionalni apely, které jsou spojené predevsim s pocity ¢lovéka (Vysekalova,
2014). Z tohoto dliivodu je mozZné oCekavat pouzivani a efektivitu erotickych apelt
pravé ve druhém a ¢tvrtém kvadrantu modelu FCB Grid.

2.2 Vnimani reklamy a odezva

Tato kapitola predstavuje problematiku vnimani reklamy a odezvy na reklamu. Je
zde uveden i vztah vnimani a postoje jedince a dale pak faktory, které vnimani a

odezvu ovliviiuji. V posledni ¢asti této podkapitoly jsou uvedeny rozdily ve vnimani

a odezvé mezi pohlavimi.

Vnimani je proces, kterym lidé vybiraji, organizuji a interpretuji informace z
vnéjSiho svéta (Solomon et al., 2006). Proto se toto téma jednoznacné vztahuje i
k reklamé. Odezva je obecné podle Kotlera (2007) reakce cilového publika na re-
klamu, kterda miiZe mit jak percep¢ni tak behavioralni povahu. V této praci je odezva
zkoumana pouze na percepcni urovni, a to konkrétné odezva pri sledovani reklam,
kterou je moZné mérit pomoci eye-trackingu.

Podle Vysekalové (2012) je moZné chovani jedince ovlivnit reklamou, jen pokud
reklamu ptijme, tedy vnima a zpracuje. To znameng, Ze spotiebitelé nejprve musi
byt vystaveni reklamé a vénovat ji pozornost (Evans et al., 2009). K tomu je nutné
zachyceni a zpracovani této reklamy smysly, tedy smyslové vnimani (Vysekalovs,
2012). Témeér celé chapani svéta se uskutecnuje pres smysly (Lindstrom, 2005). Po
smyslovém vnimani nasleduje tzv. kognitivni vnimani, kdy je informace zpracovana
a utfidéna. Jedinec si tak poté vytvori vnitini obraz o obsahu reklamy (Vysekalov3,
2012), ktery pomaha spotiebiteli pii rozhodovani, zda produkt ¢i sluzbu zakoupi ¢i
nikoliv (Evans et al., 2009).

Podle smysli ¢lovéka jsou i rozdéleny stimuli piisobici v reklamé. Pomoci zraku
jsou zaznamenavany vizualni stimuli. Ty jsou vyuZivany kromé rozhlasu vSemi ji-
nymi médii (Rossiter a Percy, 1978) a spole¢né s audio stimuli jsou v reklamach
nejvyuzivanéjsi. Rlizné pouziti barev, tvarl, pohybd, jasu, velikosti a vzdalenosti
muze reklamu a jeji efekt vyznamné ovlivnit (Vysekalova, 2012). Proto jsou casto
vizualni pozornost a vizudlni prvky predmétem zkoumani pomoci eye-trackingu
(Rayner, 1995).

Audio stimuli jsou zaznamendvany pomoci sluchu. Jsou samostatné vyuzivany
v rozhlasové reklamé a spolecné s vizualnimi stimuli v reklamé televizni a poptipa-
dé i internetové. Zakladni zvukové podnéty jsou hudba a teC. Ty ovliviiuji reklamu
pomoci hlasitosti, rytmu, vysky ténu ¢i riiznymi zpisoby a prvKky reci. Dilezita je
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také frekvence, kterd by se méla pohybovat v rozmezi 500 - 2000 Hz, aby upoutala
pozornost (Vysekalova, 2012). Na druhou stranu naptiklad Yoo (2008) uvadi, Ze
vizualni i audio stimuly mohou ovliviiovat jedince nevédomé, tedy aniz by jim vé-
domé vénoval pozornost.

Dalsi stimuli uZ méné vyuzivané v reklamé jsou €ich, chut' a hmat. Hlavnim dtvo-
dem, pro¢ se tak ¢asto nepouZivaji je obtiZny prenos téchto stimulli pfes média.
Cichové stimuli jsou nejcast&ji pouZivany napiiklad v ¢asopisech (Vysekalova,
2012). Vyuzit vSech péti smysli clovéka se snazi senzoricky marketing, ktery pave
vyuziva vSechny, popripadé vétSinu zminovanych stimuli. Nejcastéji se toho vyuzi-
va primo vobchodech (in-store reklama) vramci produktového marketingu
(Jakubikova, 2008).

Aby bylo moZné v reklamé jednotlivé stimuly spravné vyuZzivat, jsou ¢asto pred-
métem rlznych analyz a méfeni. Pro zachyceni pozornosti k vizualnim elementiim
reklamy je jednou z nejvhodnéjsich metod eye-tracking. Konkrétné pomoci eye-
trackingu se méri pozornost respondenta (Venkatraman et al., 2015). Pozornost je
tedy primarni odezvou reklamy. V ramci eye-trackingového méreni se napriklad
clanek Lykins et al. (2006) zabyva rozdilnymi reakcemi pti sledovani erotickych a
neerotickych apeli. Pomoci méfreni vizualni pozornosti muzi a Zen u erotickych a
neerotickych obrazkil autofi zjistili odliSnosti v jejich odezvé, tedy Ze pozornost je u
zobrazeni erotickych apell odliSna od téch, které erotické apely neobsahuji. Tyto
zavéry byly vyvozeny na zdkladé analyzy délky sledovani jednotlivych ¢asti obraz-
ku. Na tomto principu je zaloZena také analyza odezvy v tomto vyzkumu, konkrétné
vramci prvni vyzkumné otazky. I celkové stanoveni prvni vyzkumné otazky je in-
spirované timto vyzkumem; jeji formulace je stanovena takto: li$i se odezva na
reklamy s erotickymi apely v zavislosti na pohlavi respondenta? Priklady dalSich
studii, které se zabyvaji odezvou, jsou uvedené v nasledujici podkapitole v ramci
faktort, které pravé odezvu ovliviuji.

Podle Kotlera a Armstronga (2008) je vnimani a postoj spotiebitele k reklamé
navzajem propojeny, coz pripousti také Lin et al. (2017). Studium vnimani se zamé-
fuje i na to, co lidé pridavaji k smyslovym vjemim, aby je mohli interpretovat a
poté z nich vyvodit z nich své postoje, které jsou spiSe dlouhodobé povahy (Solo-
mon, 2009). Vnimani tedy ovliviiuje postoje jedince (Evans et al., 2009). Armstrong
et al. (2009) uvadi, ze jediny zptlisob, jak zménit postoj zakaznika k vyrobku, je
zména samotného vyrobku nebo zména vnimani spotiebitelti vii¢i nému. Tyto fak-
tory, které vnimani a také odezvu ovliviiuji, jsou rozebrany v nasledujici
podkapitole.
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2.2.1 Faktory ovliviiujici vnimani reklamy a odezvu

V této podkapitole jsou uvedeny faktory, které ovliviiuji vnimani a odezvu reklamy.
Tyto faktory mohou mit riiznou podobu; od schopnosti ¢lovéka vnimat své okoli, azZ
napftiklad po jeho vék ¢i prostredi, ve kterém Zije.

V pripadé smyslového vnimani je dilezita intenzita podnétu v reklamé a schop-
nost Clovéka tyto podnéty vnimat, tedy aby byl clovék v bdélém stavu, avSak
nepriliS ovlivnén jinymi afekty (Vysekalova, 2012). Ve studii Mehta (2000) bylo
zjiSténo, Ze spotiebitel ma také vlastni predispozice k reklamé obecné, at’ uz jsou
priznivé nebo neptiznivé, ovliviiuji jeho reakci na jakoukoli reklamu. S&m vSak mi-
Ze ovlivnit, co bude predmétem jeho poznavani. To je nazyvano selektivitou
vnimani, ktera ovliviiuje samotnou ucinnost reklamy (Vysekalova, 2012). Tato se-
lektivita zavisi napriklad na hodnotach, motivacich a postojich jedince, dale je
ovlivnéna socialni situaci, zajmy jedince a jeho preferencemi (Evans et al., 2009).
Ackoli je selektivita vinimani vztahovana vysSe uvedenymi autory k reklamé obecné,
je mozné také uvazovat o urcitych predispozicich k vnimani erotickych apeli
v reklamé. Pravé celkovym vnimanim erotickych reklam se zabyva naptiklad vy-
zkum Vysekalové (2017), ktery zjiStuje, jaky postoj maji respondenti k erotickym
reklamam obecné.

Dilezitym ukolem pro reklamu je podle Parmenta (2009) spojeni se spotiebiteli
a vytvoreni vztahu. Aby bylo moZné vytvorit vztah se spottebiteli, je dileZité po-
chopit, jak se nékteré faktory projevuji a jak ovliviiuji spotiebitele (Beekman,
2011). Dufty (2013) rikd, Ze obdobi, v némz lidé vyristaji a jakymi zménami a Zi-
votnimi fazemi si projdou, ovliviiuje jejich charakteristiky, které se mohou byt
podobné pro urcitou generaci ¢i spolecnost. Beekman (2011) uvadi, Ze rizné gene-
race vSak maji riizné hodnoty, postoje a motivace. Stejné tak mohou i rizné
reklamni strategie vyvolavat riizné odpovédi. Znalost téchto rozdili je pro inzeren-
ty klicova, protoZe diky ni mohou posuzovat vhodnost reklamni strategie viici
cilové skupiné (Parment, 2009), a tak posuzovat konkrétné i vhodnost pouziti ero-
tickych apeli. Aby bylo mozné prizpiisobit reklamu hodnotam a Zivotnimu stylu
spotiebiteld, je dllezité védét, kdo cilovi spotrebitelé jsou. A tak je pro obchodniky
velmi dilezité znat rozdily napriklad i mezi riznymi generacemi (Evans et al,
2009). Tyto rozdily a charakteristiky vcetné cilové skupiny pro tuto praci jsou ro-

zebirany v podkapitole cileni reklamy.

Jednim z dal$ich faktort, které ovliviiuji vinimani a odezvu, je podle Hammonda et
al. (1998) zkuSenost. Tito autofri zjistili, Ze zkuSeni spotiebitelé prisuzuji vyssi hod-
notu informacim a niz$§i hodnotu zdbavé ve srovnani s méné zkuSenymi

spotrebiteli. Ve vztahu k erotice je moZné také hovorit i o zkuSenosti sexualni. Vacu-
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lik (2011) pripousti rozdilné reakce na erotickou reklamu u jedinca, ktef{ jsou se-
xualné zkuSeni a téch, ktefi sexualné zkuSeni nejsou. Vzhledem ktomu, Ze je
eroticka reklama ve vztahu k nezletilym regulovana (viz kapitola 3.4), tyka se pre-
devsim dospélych jedinci, kde je jiz néjaka sexualni zkusenost piredpokladana. Z
predchozich definic reklamy je moZné usuzovat, Ze v souvislosti se snahou reklamy
oslovit jedince a vyvolat néjakou reakci bude eroticka reklama cilit spiSe na jedince,
u kterych se predpoklada sexudlni aktivita. Podle Jandourka (2008) vrchol sexual-
nich aktivit zaCind u muZze ve véku osmnacti let a postupné se sniZuje po prekroceni
véku triceti let, zatimco u Zeny teprve ve triceti letech sexualni aktivita vrcholi. Tato
vékova kategorie spada v dnesni dobé pravé do generace mileniali (v zavislosti na
riznych autorech viz podkapitola 2.3.2 bud’ témér celd, nebo alespon z vétsi ¢asti)
proto se jimi také v této praci zabyvame.

Forehand et al. (2002) pracuji s pojmem identita jednice, jako s dal§im vyznam-
nym faktorem, ktery vnimani a odezvu ovliviiuje. Identita v tomto piipadé zahrnuje
spoleCenské rysy jedince, politické nazory, ndboZenské presvédceni, etnické faktory
atd. Tyto vlastnosti mohou byt pojaty jako ovliviiujicimi faktory samostatné nebo
v celkovém pojeti identity. Vliv identity jedince na reakci na reklamu ptipousti ve
svém ¢lanku také Dimofte et al. (2003). Samostatné jsou napriklad zkoumany etnic-
ké faktory Forehandem a Deshpandé (2001), nebo také vzdélani (Zinkhan a Balazs,
1998) jako faktor ovlivnujici vnimani a odezvu reklamy. Pokud identita jedince,
vzdélani nebo etnické faktory ovliviiuji vnimani a odezvu reklamy obecné, mohou
ovliviiovat také vnimani reklam erotickych. Konkrétné k erotickym reklamam se
vztahuje také orientace jedince, eroticka reklama bude tedy jinak vnimana hetero-
sexualy a jinak homosexualy (Reichert a Lambiase, 2006). Vnimani erotickych apeld
v reklamé muZe ovlivnit také hladina hormont v krvi jedince ¢i mira sexualni touhy
(Nakonecny, 1997; Weiss, 2010).

Kulturnimi rozdily a rozdily ve vnimani mezi Zenami a muZi se zabyva Nelson et
al. (2006). Dal$im faktorem ovliviiujici vnimani a odezvu reklamy je i gender a po-
hlavi respondenta. Pojem pohlavi se vztahuje spiSe k biologickym rozdilim mezi
muZem a Zenou, zatimco gender je dan spiSe socialni roli jedince (Koldinska, 2010).
Pro ucel této prace jsou vymezeni muzi a Zeny na zakladé pohlavi, avSak nékteré
rozdily (napriklad v nasledujici podkapitole) jsou vztahovany i k genderu. JelikoZ se
rozdilnosti mezi Zenami a muzi zabyva i prakticka ¢ast této prace, je tomuto tématu
vénovana samostatna nasledujici podkapitola.
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2.2.2 Rozdily vnimani a odezvy mezi pohlavimi

Mozek muzi a Zen je rozdilny jiz od chvile samotného poceti jedince (Du Plessis,
2011), proto je rozdilné také i jejich vnimani. V této kapitole jsou predstaveny tyto
rozdily vnimani a odezvé ve vztahu k reklamé.

Vyzkum v oblasti pohlavi ¢asto predpoklada tradi¢ni role Zen a muzi (Nelson et
al,, 2006). Rozdilnost pohlavi v reklamach vychazi ze spolecenskych myslenek, kte-
ré urcuji charakteristické zobrazeni parametrt, které predurcuji roli jednotlivych
pohlavi. Tyto mySlenky zahrnuji konic¢ky, chovani a typické osobnostni rysy, které
jsou povazovany za prijatelné pro muZské nebo Zenské pohlavi (Zavodny Pospisil et
al,, 2015). Tyto role, rysy a predpoklady dané socializaci jsou nazyvany genderové
stereotypy (Koldinska, 2010), se kterymi jsou reklamy casto spojeny (Lindner,
2004). Toho je vyuZzivano predevsim pro rychlejsi a snadnéjsi orientaci prijemce ve
zpravé reklamy (Zavodny Pospisil et al.,, 2015). Tyto reklamy vSak Casto posiluji
genderoveé stereotypni postoje ve spolecnosti (Birknerova et al., 2018).

V nékterych spolecnostech jsou genderové role jasné odliSné. Muzi maji byt aser-
tivni, obtiZni a zaméreni na materidlovy uspéch, zatimco Zeny by mély byt jemné se
zameérenim na vychovu. V jinych spolecnostech se mohou tyto role a normy prekry-
vat (Nelson et al., 2006). Genderova specifika se projevuji v produktech a sluzbach
jak u muzt, tak i u Zen (Owolabi, 2009). Pravé gender urcuje, co se od Zeny ¢i muze
ocekava, pripousti a co je povazovano za vhodné ¢i nevhodné (Koldinska, 2010), a
pravé i na zakladé toho muze byt ovlivnéno respondentovo vnimani reklam obsa-
hujici erotické apely.

S mnoZstvim reklam, kterym jsou spotiebitelé dnes vystaveni, se inzerenti neu-
stale snazi prizplisobit konkrétni reklamy na cilené demografické udaje, kterymi je i
pohlavi, jakoZto primarnim diferenciacni faktor v marketingu (Duboviciené a Sko-
rupa, 2014). Sun et al. (2010) oznacuji pohlavi jako individudlni charakteristiku v
procesu hodnoceni reklamy. Proto mnoho obchodniki shledava vyhodné formulo-
vat rizné strukturované reklamy a kampané zamérené zvlaSt na muZe a Zeny.
Inzerenti tak potirebuji pochopit rozdil mezi myslenkovymi procesy muzi a Zen, aby
prokazal rozdilné reakce muzl a Zen na reklamu v diisledku rozdilnych hodnot a
zplsobu zpracovani informaci (Brunel a Nelson, 2003). Znat tyto reakce a rozdily
ve zpracovani je zasadni pro vytvareni uc¢innych reklam (Kozhouharova, 2017).

Muzsky mozek je strukturovan, aby usnadnil spojeni mezi vnimanim a koordinaci
pohybu, zatimco Zensky mozek usnadiiuje komunikaci mezi analytickym a intuitiv-
nim zplsobem zpracovani informaci (Zavodny PospiSil et al., 2015). Muzi reaguji
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pozitivné spiSe na reklamy v ramci neverbalni struktury, které jsou pomérné jed-
noduché, primé, objektivni a logické. Na rozdil od nich jsou pro Zeny atraktivnéjsi
reklamy, které obsahuji podrobnéjsi verbalni popis, vice informaci, jsou subjektivni
a vyuzivaji emoce (Putrevu et al.,, 2001). Zeny se obecné snazi o feseni dlouhodo-
bych potreb pfi rozhodovani o koupi, zatimco muZi maji tendenci nakupovat
okamzité a reSit kratkodobé potieby. To je také diivod, pro¢ muZi obecné maji ten-
denci délat vétsi pocet impulsivnich rozhodnuti o koupi nez Zeny (Kraft a Weber,
2012).

Zeny maiji také tendenci vice pomahat druhym a projevuji vétsi obavy o ostatni,
coz muZi prilis nedélaji (Brunel a Nelson, 2003). Dale jsou Zeny ochotnéjsi projevo-
vat své emoce a také na reklamy semociondlnim obsahem vyraznéji reaguji.
Naopak muzi se zdrahaji své emoce vyjadiovat; mohli by to povaZovat za projev
slabosti (Fisher a Dubé, 2005). Rozdily ve vnimani reklamy mezi Zenami a muzi se
zabyva napriklad ¢lanek Okazakiho (2007), ktery je zaméfen na mobilni reklamu.
Vysledky tohoto vyzkumu potvrzuji rozdilné reakce muzi a Zen na mobilni rekla-
mu. Vjednom ze sledovanych Kkritérii se vSak reakce lisSi oproti predchozimu
vyzkumu, a to v diivéi'e v mobilni reklamu, ktera byla ne¢ekané vétsi u Zen. Autor to
vSak vysvétluji specifickym prostiedim Japonska, kde vyzkum probihal. Genderové
rozdily ve vnimani reklamy také potvrzuje vyzkum Fishera a Dubé (2005).

Ackoli jsou zeny schopny vnimat vice detailli nez muzi, jsou muzi citlivéjsi k vni-
mani sexualnich apeli v reklamé (Zavodny Pospisil et al., 2015). Muzi maji vSak v
praméru pozitivnéjsi postoje k sexu samotnému nez Zeny (Sengupta a Dahl, 2008).
Muzi jsou vétSinou Zenskou nahotou energizovani, zatimco Zeny spiSe napjaté. Pro-
to v pripadé pouziti erotickych témat v reklamé napriklad v ¢asopise by mél byt
vyhodnocen cilovy trh, protoZe Zenska nahota nemusi byt nejlepsi volbou, pokud
jsou cilovym Ctenafem pravé Zeny (LaTour, 1990).

Erotickymi apely se vramci rozdild u muzi a Zen zabyva clanek Lykins et al.
(2008). Vysledky vyzkumu uvedeného v tomto ¢lanku podpofily predchozi zjiSténi,
Ze erotické a neerotické informace byly vizualné zpracovany jinym zptsobem jak u
muzl, tak u Zen. MuZi vénovali pozornost postavam opacného pohlavi vyrazné déle
nezZ Zeny a Zeny se divaly na stejné pohlavi vyrazné déle nez muZi. Z toho vyplyva,
Ze muzi maji tedy silnou vizudlni pozornost, pokud jde o postaveni opacného po-
hlavi ve srovnani s osobami stejného pohlavi, zatimco Zeny ziejmé rozptylily svou
pozornost rovnomérné mezi osoby s opacnym a stejnym pohlavim. Touto témati-
kou se zabyva také clanek Sarlo a Buodo (2017), kde autofi zjiStuji reakce
heterosexualnich muzi a Zen na sexudlni podnéty v reklamé. Vysledky tohoto vy-
zkumu koresponduji s predchozim vyzkumem, tedy Ze muZi reaguji na rozdilné
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pohlavi v reklamé odliné, zatimco reakce Zeny se prili$ nelisi. Jiny vyzkum se zaby-
val i kombinaci rtizné urovné nahoty a relevance produktu. Vysledky vyzkumu
ukazuji, Ze obé pohlavi hodnotila kladné pouze malo intimni reklamy pro relevantni
produkty (Black a Morton, 2017).

Vnimani je tedy proces, pri kterém lidé vybiraji, organizuji a interpretuji smysly
(Solomon, 2009). Je ovlivnéno mnoha faktory, od selektivity vnimani, predispozic
vlci vniman{ reklam a také samotnym erotickym apeliim, aZ po demografické cha-
rakteristiky jako je napriklad vék a pohlavi. Tyto udaje cilového publika musi brat
inzerenti a tvlirci reklam v ivahu, aby mohli tvorit reklamy s nadéji na tispéch, a to i
v pripadé erotickych apelt v reklamach. Pravé cileni reklamy a segmentem spotre-
bitelli, kterym se zabyva tato prace, jsou bliZze specifikovany a porovnany
v nasledujici podkapitole.

2.3 Cileni reklamy

Cileni, nebo také targeting oznacCuje zaméreni na néjaky cil. Hlavnim diivodem vyu-
Zivani targetingu jsou omezené prostiedky, které je mozno diky cileni efektivnéji
vyuzit (Halada, 2016). V této podkapitole je cileni podrobnéji rozebrano a je zde
predstavena segmentace spotiebitelii a medialnich konzumentl se zamérenim na
segment mileniald, ktef{ jsou vyzkumnym vzorkem respondentti v této praci, jak jiz
bylo argumentovano v piredchozi podkapitole.

Cileny marketing je natolik vyuZivany, Ze je povaZovan za typicky rys marketingu
celkové. Urceni cilové skupiny, na kterou bude reklama zamétena je velmi duleZzi-
tym krokem (Zamazalova, 2010). Podle Kotlera (2007) je to nedilna soucast pri
vymezovani samotného cile reklamy. Cileny marketing vychazi z odliSného nakup-
niho chovani zakaznikii a jejich rozdilné marketingové orientace (Zamazalova,
2010). Cilova skupina je skupina jedinci, ktefi maji byt reklamou primarné zasah-
nuti. Cilovou skupinu je mozné vymezit napiiklad podle demografickych,
geografickych, psychografickych (Vysekalova a Mikes, 2007) ¢i behavioralnich zna-
ki (Kotler, 2007; Percy a Elliott, 2012), tedy na zakladé znakii jako je vék, pohlavi a
mnoho dalsich. Podle téchto znaki je mozné rozdélit spotiebitele do odlisnych sku-
pin; segmentd, coZ je nazyvano jako segmentace trhu (Juraskova, 2012). Pravé
samotna segmentace trhu piredchazi cileni reklamy, tedy targetingu (Kotler, 2007).
Proto se segmentaci podrobnéji zabyva nasledujici podkapitola.

2.3.1 Segmentace spotiebitelii a medialnich konzumentii

Segmentace je nedilnou soucasti cileného marketingu (Du Plessis, 2011). Jeji pod-
statou je nalézt skupiny zakaznikii, ktefi jsou si svym nakupnim chovanim co
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nejvice podobni, ale zaroven se vymezuji vii¢i jinym takovymto skupindm (Zamaza-
lova, 2010). Tyto skupiny se od sebe mohou liSit svymi potiebami, riznymi
charakteristikami a tedy i nakupnim chovanim (Juraskova, 2012).

Geograficka segmentace rozdéluje trh napriklad na kontinenty, staty ¢i mésta (De
Pelsmacker et al., 2010). Proménné, které tuto segmentaci ovliviiuji, jsou podle Kot-
lera (2007) vlastnosti regionu, velikost zemé ¢i mésta, hustota obyvatel a klima.
Podle De Pelsmackera et al. (2010) chovani zakaznika ¢asto ovliviiuji kulturni roz-
dily, které se ¢asto vaZou na misto, kde zdkaznik Zije. Psychograficka segmentace
vyuziva psychickych a socidlnich faktord, kterymi jsou zivotni styl a osobnost (Za-
mazalova, 2010). Postoje, znalosti, pouZivani produktu ¢i odezvu na néj vyuZziva
segmentace behavioralni. NejpouZivanéjsim zplisobem segmentace je vSak segmen-
tace demograficka, vramci které je trh rozdélen podle véku, pohlavi, ptijmu,
povolani, vzdélani, ndboZenstvi, etnika ¢i narodnosti (Kotler, 2007). Tyto proménné
je snadnéjsi mérit nez ostatni, proto jsou také ¢asto vyuZzivany (De Pelsmacker et al.,
2010). Napriklad segmentace podle pohlavi je ¢asto vyuZivana ve vztahu k obleceni
a kosmetice, ale také treba na trhu s automobily (Kotler, 2007). V ramci etnografic-
ké segmentace je vyuZivano vlastnosti, jako jsou narodnost, rasa ¢i naboZenstvi
(Zamazalova, 2010). Vyznamnou demografickou veli¢inou je také vék. Kromé rozdi-
10 mezi mlad$imi a starS$imi spotrebiteli 1ze rozliSit i generace nebo vékové skupiny
narozené v urc¢itém obdobi. Diky tomu mizou byt jejich potreby, zajmy i reakce
odlisné od lidi stejného véku, ktefi vsak Ziji v jiném Casovém obdobi (De Pelsmacker
et al., 2010). Podrobnéji se timto tématem zabyva nasledujici podkapitola.

Neni dany jednoznacny zptlisob spravné segmentace trhu. VySe uvedené promén-
né miizou byt vyuzity samostatné, tak i v riznych kombinacich, jako je naptiklad
stale populdrnéjsi geodemografie, ktera vyuziva ziskanych informaci pfi s¢itani lidu
(Kotler, 2007). Jednotlivé segmenty je mozné definovat na rlznych urovnich a
v ramci jednotlivych velkych segmentli vymezovat i dals$i mensi skupiny. Segmenty
nemusi byt definovany univerzalné, ale mohou byt vztazeny pouze k jednomu trhu
a jejich rozméry a charakteristiky se mohou v case liSit (Zamazalova, 2010). Je také
dilezité vztahovat segmentaci nejen k fyzickym vlastnostem vyrobku, ale také
k pocitové slozce znac¢ky daného vyrobku (Du Plessis, 2011).

Z pohledu produktu je segmentace dullezita proto, Ze rtizné segmenty vyzaduji
rizné modifikace nabizeného zbozi. Napriklad jiné zboZi budou chtit déti, jiné do-
spéli ¢i diichodci, tedy i rozdilné generace budou mit odlisSné pozadavky na zbozi
(Solomon et al., 2006). Napiiklad starsi lidé budou poZadovat mobilni telefon pouze
k zdkladnim c¢innostem, jako je volani a psani zprav. Soucasni teenagefi a celkové
mlad$i generace vyZaduji mnoho dalSich funkci telefonu. A tak je pomoci segmenta-
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ce mozné odhadnout jedine¢né potieby a prani riznych skupin a tak vyzdvihnout
poZadovana kritéria i v reklameé, a tak je 1épe oslovit (Kotler, 2007).

Segmentace je nedilna soucast cileného marketingu a prindsi mnoho informaci o
trendech ve spolecnosti (Du Plessis, 2011). Segment se vyznacuje spoleCnymi znaky
Ci charakteristikami, na které pak miiZou byt jednotlivé reklamy zaméteny (Juras-
kovd, 2012). Segment miZe byt definovan i z hlediska pohlavi a véku. A pravé toho
je vyuzivano i v této praci; jsou zkoumany odliSnosti v segmentech muZzili a Zen, vy-
mezenych celkové vramci segmentu mileniald. Nasledujici kapitola se pravé
charakteristikou segmentu mileniald zabyva.

2.3.2 Milenialové jako specificky segment

Rozdily mezi generacemi jsou diisledkem toho, Ze kazda generace byla vystavena
jinym situacim, které méli odliSny vliv na rozvoj osobnosti, hodnoty, presvédceni a
ocekavani. Jakmile jsou takovéto charakteristiky vytvoreny, mohou byt stabilni i do
dospélosti (Macky et al., 2008). V této kapitole je vymezen a charakterizovan seg-
ment milenialli a porovnan s ostatnimi segmenty.

Nejstarsi soucasné Zijici lidé tvori segment tzv. pre-boomers, tedy ti, ktefi byli
pred nasledujici generaci baby boom (Kupperschmidt, 2000). Generace baby boom
dostala sviij ndzev z divodu vytvoreni silné generace po valce, tedy v letech 1946-
1964. Po této generaci nasleduje generace X, kterou tvori lidé narozeni v obdobi
1965-1976 (Kotler, 2007). Toto rozmezi vSak neni u vSech autort jednoznacné.
Napriklad Levickaité (2010) vymezuje generaci X jiZ od roku 1960 aZ do roku 1979.
Tuto generaci nasleduje generace Y, tedy milenidlové, kde je vékové vymezeni také
rozdilné. Podle Kotlera (2007) je tato generace datovdna od roku 1977 do roku
1994, podle jinych autor®i vSak napiiklad od roku 1981 do roku 1997 (Berger,
2018), nebo také v obdobi 1980-1995 (Levickaité, 2010). Baldonado (2008), Rainer
a Rainer (2011) a Padveen (2017) datuji generaci Y jako jedince, narozené mezi
roky 1980 a 2000. NejmladSi generaci Ztvori lidé narozeni po generaci Y,
v navaznosti na predchozi datovani napiiklad v roce 1995-2010 (Levickaité, 2010).

Podle Mackyho et al. (2008) jsou charakteristiky generace X a generace Y témér
identické, pokud jde o pracovni motivaci a postoje k vedeni. Stejné tak jako jsou
mezi sebou podobné tyto charakteristiky u generace pre-boomers a baby boom.
Divodem podobnych charakteristik generace X a Y je, Ze prozily vétSinu stejnych
zmén a udalosti. Autor usuzuje, Ze tyto zmény ovlivnily psychiku obou skupin po-
dobnym zptisobem (Reisenwitz a Iyer, 2009). Ve vztahu kreklamé jsou vsak
milenialové oproti generaci X vice otevireni a vnimaji ji i 1épe. Také mladsi generace

Y vnima lépe zabavné apely v reklamé (Coulter et al., 2001). Generace X se vSak
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oproti milenidlim vyznacuje vétsi loajalitou vii¢i znacce a produktu, avsak byvaji
Castéji nespokojeni neZ ostatni generace (Reisenwitz a Iyer, 2009). Generace Z tra-
vi znaCné mnoZzstvi ¢asu pomoci mobilnich zarizeni, zatimco méné z nich travi cas
sledovanim televize, poslechem radia ¢i Ctenim publikaci. Celkové jsou potrebitelé
generaci Z také méné vnimavi k reklamam v ramci téchto platforem, presto Ze tele-
vize zilstava stale platformou svcelku vysokym dosahem i pro generaci Z
(Southgate, 2017).

Milenialy se zabyval napriklad ve svém Clanku Ng et al. (2010), ktery zjistil, Ze
davaji nejvétsi vyznam individudlnim aspektim prace. Maji také realné ocekavani o
svém prvnim zameéstnani a platu, ale usiluji o rychly pokrok a rozvoj novych doved-
nosti. Zaroven vsak chtéji smysluplny Zivot i mimo praci. Podle Reisenwitze a Iyer
(2009) je tato generace i vice naklonéna tradici ale zaroven je oznacovana jako ge-
nerace médif a multitaskingovych lidi. Parment (2009) uvadi, Ze milenidlové jsou
zvyKli se rychleji rozhodovat a prijimat nové prilezitosti oproti ostatnim generacim
a také vyzdvihuje dobry vztah milenialt k internetu a technologiim, coz ale stale
neni tak vyznamné jako u generace Z. Ta se jiZ na internetu pohybuje neustale a jeji
komunikace je zaloZena na technologiich.

Celkové jsou tedy milenidlové vétSinou potomci silné generace baby boom (Kot-
ler, 2007). I nejmladsi jedinci této generace jiZ pronikaji na trh prace. Jsou otevieni
novym prileZitostem a disponuji orientaci v online prostredi (Parment, 2009). Mi-
lenidlové i ostatni vySe zminované generace jsou jednotlivymi segmenty, které
vyuziva cilena reklama. Ta je nedilnou soucasti marketingu (Kotler, 2007) a snaZi se
vyuzit co nejefektivnéji dostupné prostiedky a reklamou zasdhnout vhodné publi-
kum (Juraskovd, 2012).

Solomon et al. (2006) vyzdvihuje, Ze generace Y je prvni generaci, ktera vyrtstala
s pristupem na internet. Jedinci v této generaci malo ¢tou a ¢im dal Castéji vypinaji
televizi. Podle Padveen (2017) je milenidly moZné zasdhnout nejlépe pomoci re-
klamy zobrazované na mobilu a to predevsim skrz socialni sité ¢i prohliZze¢ Google. I
Syrett a Lamminman (2004) pripousti, Ze internet a mobilni telefon jsou u milenia-
18 nejzasadnéjsim komunika¢nim zplisobem.

Milenidlové se také radi vymezuji do urcitych skupin napiiklad podle obleceni.
Solomon et al. (2006) uvadi, Ze se nékteii jedinci zatrazuji mezi skejtaky, bikery,
nebo treba surfate, na které cili naptiklad vyrobci obuvi, pomoci Siroké nabidky
zboZi. Milenidlové maji také tendence byt brzo stejnou starou véci znudéni. Proto
nékdy prodejci vyuzivaji v produktové strategii sezonni pristup, a tak se snazi nabi-
zet stale néco nového a udrZet tak staly zajem spotiebiteld (Pitta a Scherr, 2009).
Milenialové se Casto pohybuji v online prostredi, proto také Casto nakupuji online a
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také online plati (Taken Smith, 2012). Néktef{ autofi prisuzuji ¢astéjSimu setrva-

vvvvvv

vivzs

vztah i k sexu. Tento fakt mlze ovliviiovat ¢astéjsi hrani her, vytizenost jedinctli na-
priklad praci, dostupnost pornografie ¢i jen odliSny nazor oproti ostatnim
generacim na to, co uZ sex je a co neni (Cooper, 2017; Chalupa, 2017).

rvr

Reklama je vSudypritomnd, odraZzi spole¢né hodnoty a slouZi jako index lidové
kultury. Je to také proto, Ze spotiebitelé jsou v podstaté produkty popularni kultu-
ry, ve které Ziji (Chand a Chaudhary, 2012). Kultura spolecné s dalSimi
demografickymi, geografickymi a dalSimi faktory ovliviiuje vnimani reklamy a jeji
odezvu. Vnimani a odezva reklamy se také mohou lisit v dlisledku pouzitych apel.
Casto vyuZzivanymi apely v reklamé jsou pravé emocionalni apely, mezi které jsou
zatrazeny i erotické apely. Pravé témito apely se zabyva nasledujici kapitola.
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3 Erotické apely v reklamé

Pti snaze vytvorit i¢innou reklamu je nutné rozhodnout, co ma reklama spotiebite-
li sdélit (Kotler, 2007). ,Apel je obsah sdéleni, ktery apeluje urcitou vlastnosti
produktu, kterd miiZe byt pro prijemce sdéleni pritaZlivd nebo zajimavad” (Kloudova,
2010, s. 165). Apely se zabyva tato kapitola, a to predevsim erotickymi apely, které
jsou obsazeny ve zkoumanych reklamach v praktické ¢asti této prace.

»~Reklamni apel je diileZitou soucdsti komunikacni strategie, jeho prostrednictvim
ptisobime na prijemce sdélenti, na cilovou skupinu“ (Vysekalovd, 2014, s. 80). Pomoci
apelu se vétSinou reklama odvolava na urcitou vyhodu vyrobku (Juraskova, 2012).
Podle Kotlera (2007) by mély mit tyto apely tii charakteristiky. Apely by méli byt
predevSim smysluplné a vyzdvihovat prednosti produktu. Dale by méli byt véro-
hodné. Cim dal ¢ast&ji firmy upiednostiuji vyuZiti upfimnosti v reklamé. Tieti
dtlezitou charakteristikou apelu by méla byt osobitost, kterou se produkt vymezuje

vuci konkurenci.

Apely je moZné také rozdélit podle jejich povahy na informacni, emociondalni a
moralni. Moralni apely by méli vyvolat moralni odezvu. Informacni apely vétSinou
vyjadiuji informace v reklamé, které je moZné ovérit (cena, kvalita, parametry) (Vy-
sekalova, 2014). Emocionalni apely maji schopnost vyvolat poZzadovany pocit nebo
naladu (Shimp, 2010), a tim m{iZou ovlivnit rozhodovani a jednani jedince (Edmiil-
ler a Wilhelm, 2010). Emociondlni apely jsou tedy dtilezitou slozkou reklamy, které
je vénovana nasledujici podkapitola a cely tento vyzkum.

3.1 Emoce a emocionalni apely v reklamé

Emoce jsou jednim ze zakladnich prozivanych pocitl (Vysekalova a Mikes, 2007).
Neodmyslitelné patfi k Zivotu a ovliviiuji chovani i prozivani. Z tohoto hlediska jsou
emoce diilezité i pro reklamu (Vysekalova, 2014). Emocionalni apely jsou predmé-
tem zkoumani této prace, proto se pravé emocemi a emocionalnimi apely zabyva
tato kapitola.

Emoce jsou podle Oatley a Jenkins (1996) mentalni stav, ktery mtizou doprovazet
i fyzické reakce ¢i vyrazové projevy. Emoce maji za ukol néco upozornit, ovlivnit
rozhodovani jedince a pripadné ho varovat. Proto jsou emoce diilezité i pro samot-
né preziti ¢clovéka (Du Plessis, 2011). Vyznamné jsou nejen v ramci evoluce, ale také
z pohledu jednotlivce, protoze ovliviiuji jeho vnimani, pozornost a celkové i mys-
lenky (Oatley a Jenkins, 1996). Ackoliv pojmy ,emociondlni“ a ,racionalni“
vyznamoveé stoji naproti sobé, ve skutecnosti emoce do urcité miry racionalnimu
rozhodovani pomahaji (Damasio, 2000).
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Emoce se skladaji z nékolika sloZek, kterymi jsou télesna reakce, jako je naptiklad
tres Ci zvySeni hlasu, dale pak mySlenky, které emoce doprovazeji. DalSimi slozZkami
jsou vyraz oblic¢eje a reakce na proZitek (Vysekalova a Mikes, 2007). PredevsSim
podle slozky vyrazu obliceje je identifikovano Sest zakladnich emoci: hnév, znechu-
ceni, strach, stésti, smutek a pirekvapeni. Emoce je také mozné délit napriklad podle
délky jejich trvani od afektii, pres nalady, aZ po dlouhodobé citové vztahy nebo také
podle kvality na nizsi a vyssi (Vysekalova, 2014).

Stout a Leckenby (1986) uvadi, Ze emocionalni reakce se vZdy vztahuje k néjaké
udalosti, at’ uz skute¢né, predstavované, minulé nebo ocekavané. Vzhledem k tomu,
Ze emoce mohou ovliviiovat i chovani, maji potencialni dopad na reakci spotiebitelt
na reklamu. Toho si jsou tviirci reklam dobie védomi, a tak se snaZzi zdmérné na
zakaznika zapisobit pravé pomoci emociondlnich apelii. Emociondlné zamérené
reklamy obsahuji rizné neverbalni prvky a podnéty, kterymi se snazi néjaké pocity
vyvolat (Vysekalova, 2014). Podle Pelsmackera et al. (2003) vSak nemusi emocio-
nalni apely vyvolat pocity u vSech, ale je to jejich primarnim cilem.

Moore et al. (1995) ve svém clanku konstatuje, Ze reklamy dokaZou vyvolat Siro-
kou skalu emocnich reakci. Edmiiller a Wilhelm (2010) dokonce tvrdi, Ze pomoci
emociondlnich apelii se d4 lidmi manipulovat. Emoce je podle Stouta a Leckenby
(1986) vnimana jako zprostiedkovatel postojli, a tak autori pripousti i moznou
vazbu emoc¢ni reakce na efektivitu reklamy. Tim se zabyva také ¢lanek Moore et al.
(1995), ve kterém autori konstatuji, Ze lidé vnimaji emocionalni apely rtzné inten-

7

zivné. V zavéru této studie pak autori uvadi, ze v diisledku rtizné intenzity vnimani

emociondlnich apeli mohou jedinci mit i odliSnou reakci na reklamu nebo i celkovy
postoj k reklameé.

Emoce jsou tedy vyznamnou soucasti Zivota a ovliviiuji chovani a prozivani jedin-
ce. Reklama vyuzivd emoci k tomu, aby ovlivnila ndkupni chovani publika skrz
pouzivani emocionalnich apeli. Tyto apely mohou mit riznou podobu. Mezi nejcas-
téji pouzivané emociondlni apely v reklamach patfi humor, vielost, strach a také
predevsim erotika (Vysekalova, 2014), ktera je jadrem vyzkumu v této prace a na
kterou se zaméruje nasledujici podkapitola.

3.2 Erotika

Erotické motivy jsou s reklamou spjaty od zacatku jejiho vzniku (Vysekalova, 2012)
vCetné sexualnich apeli (Ma a Gal, 2016). V dnesni dobé patii erotika mezi nejcas-
téji pouzivané a zaroveii i nejkontroverznéjsi emociondalni apely v reklamé (Hornak,
2014). Erotické apely jsou hlavnim predmétem zkoumani v této praci, a proto je
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erotice vénovana samostatnd podkapitola. V této podkapitole je uvedeno, co se za
erotiku v reklamé povaZuje a jaky ma v reklamé vyznam.

Za erotiku v reklamé lze povaZovat ,cdstecnou nebo tplnou nahotu, télesny kon-
takt mezi dospélymi, sexy nebo provokativné oblecené osoby, vyzyvavy nebo smysiny
vyraz ve tvdri, sugestivni mluva ¢i sexudIné ladénd hudba“ (Pelsmacker et al., 2003, s.
221). Nékteri autori vSak uvadi, Ze nékdy miiZe byt nahota vnimana i jako priroze-
nost, ovSem to uZ velice zavisi na subjektivnich nazorech jednice (Vysekalovj,
2012). Vysekalova (2014) uvadi, Ze erotika patfi spolecné s romantikou a Zadosti-

vosti do kategorie apelu sexuality.

Existuje vSak i ramec, ktery se vztahuje primo k erotickym reklamam. Reichert a
Lambiase (2003) predstavili jeden z nejSirSich ramci, které kategorizuji sexualniho
obsahu reklamy z hlediska nahoty, sexualniho chovani, fyzické pritaZlivosti a sexu-
alnich odkazli. Boutsikaki a Balabanis (2017) uvadi, Ze sexualita z hlediska
marketingu miiZe mit pro divaky biologické, emocionalni, fyzické nebo duchovni
dtsledky. Proto autofi na zakladé svého vyzkumu uvedli charakteristiky erotickych
apelti jako: smyslny, chtivy, urazlivy, extaticky, zamilovany, elegantni, jemny, za-
bavny, domyslivy a vzruSujici. Pro tento vyzkum vSak postaci kategorie typl
sexualniho obsahu identifikovaného vreklamé, které uvadi Reichert a Lambiase
(2003) (viz tabulka 3). Prvni kategorii je nahota, kterd vyjadiuje mnoZstvi a styl
obleceni, které nosi modelky a modelové v reklamé. Zahrnuje to odhaleni téla od
tésné priléhajicich odévi, po spodni pradlo az po iplnou nahotu. Druha kategorie je
sexualni chovani mezi lidmi nebo i jedince. Zahrnuje to flirtovani, o¢ni kontakt, dr-
Zeni a pohyb téla, sexudlni interakce dvou nebo vice lidi (objimani, libani,
vozeurismus a intimnéjsi formy sexualniho chovani). Treti kategorif je fyzicka pri-
taZlivost, coZz zahrnuje obecnou uroven télesné krasy. MiiZe sem patfit i krasa
obli¢eje, pleti, vlast & postavy. Ctvrta kategorie jsou sexualni odkazy, jako napti-
klad narazky a odkazy na objekty a udalosti, které maji sexuadlni vyznam, ale také
faktory, které zvysuji nebo prispivaji k sexualnimu vyznamu, jako je napriklad hud-
ba, osvétleni, design, ¢i techniky fotoaparatu a uUpravy. Posledni kategorii jsou
sexualni vsuvky, kam patfi obsah interpretovany jako sexudlni na trovni podvédo-
mi. Zahrnuje slova jako sex, ale i nesexudlni objekty, které mohou byt spojeny se
sexualnimi ¢astmi téla ¢i sexualni akci.

Zakomponovat erotické prvky do reklamy vSak neni jednoduché (Vysekalova,
2014). Otazkou je, v jaké mire erotiku pouZit a zda brat v potaz i genderova hledis-
ka (Pelsmacker et al, 2003). Erotika vreklamé zplisobuje zvysSeni pozornosti u
obou pohlavi, avSak u kazdého z nich jinak (Vysekalova, 2012). Lykins et al. (2008)
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uvadi, Ze nejen vnimani erotickych a neerotickych reklam je rozdilné, ale také roz-
dilné reaguji a tyto reklamy muzi a Zeny.

Tabulka 3 - Typy sexualniho obsahu identifikovaného v reklamé

Kategorie Popis

e mnozstvi a styl obleCeni, které nosi modely
e odhaleni téla, od tésné priléhajicich odévii po spodni

Nahota pradlo, aZ po tplnou nahotu

e individualni a interpersondlni sexualni chovani

o flirtovani, o¢ni kontakt, drzeni a pohyb téla, sexudlni in-

_y L, terakce dvou nebo vice lidi
Sexualni chovani N ) o )
e objimani, libani, vozeurismus a intimnéj${ formy sexual-

niho chovani

. e obecnd troven télesné krasy
Fyzicka pritazlivost ) . ) i
o krasa obliceje, pleti, vlasti a postavy

e narazky a odkazy na objekty a udalosti, které maji sexu-
alnf vyznam
o faktory, které zvysuji nebo prispivaji k sexudlnimu vy-

Sexualni odkazy
znamu

e hudba, osvétleni, design, ¢i techniky fotoaparatu a upra-
vy

e obsah interpretovany jako sexualni na trovni podvé-

A domi
Sexualni vsuvky

e zahrnuje slova jako sex, ale i nesexualni objekty, které
mohou byt spojeny se sexualnimi ¢astmi téla ¢i sexualni
akci

Zdroj: Reichert a Lambiase, 2003, vlastni zpracovani

Celkové muzi reaguji na erotické motivy mnohem pozitivnéji nez Zeny (Pelsmac-
ker et al., 2003). Obecné rizné druhy erotickych apelli jsou posuzovany odlisné
réiznymi cilovymi skupinami zakaznik@ a vedou tedy k rozdilnym t¢inkdm (Sula et
al, 2017). Druhou otazkou je, vjaké mite erotické apely vyuzivat (Vysekalovj,
2014). Pelsmacker et al. (2003) tvrdi, Ze ¢im je eroticky naboj v reklamé silné;jsi, tim
negativnéjsi jsou reakce na tuto reklamu. Vysekalova (2014) také vyzdvihuje, Ze je
dtlezité, aby bylo pouziti erotického apelu vhodné ve vztahu k produktu ¢i znacce.
Pelsmacker et al. (2003) uvadi, Ze ¢im silnéjsi je erotika v souvislosti s produktem,
tim pozitivnéjsi reakce prinasi. Priklady produktd, u kterych je obecné vhodné ero-
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tické apely vyuZzivat jsou kosmetika, spodni pradlo, parfémy atd. (Vysekalova,
2014).

Vzhledem okolnostem, které jsou uvedeny v predchozich dvou odstavcich, je evi-
dentni, Ze samotné vnimani erotickych apelli vreklamé je znacné riznymi
okolnostmi ovlivnéno, coZ se miiZze promitnout také do vysledki vyzkumu v této
praci. Na zakladé toho lze uvaZovat, Ze pokud by vyzkum mél zkoumat pouze vni-
mani erotického apelu bez ovlivnéni riznych okolnosti, musela by existovat jedna
reklama v obméndach s riiznymi pohlavimi zobrazovanych osob. Také by méli exis-
tovat verze reklamy, kde jsou pouzité rtizné skaly nahoty, které napiiklad uvadi
Reichert a Lambiase (2003)(viz podkapitola 3.2).

Erotickymi apely se zabyva i vyzkum Vysekalové (2017), kde je jako vysledek
uvedeno, Ze podle 31 % respondenti by mély byt reklamy, kde se objevuji sexualni
a erotické motivy zakazané a podle dalSich 42 % respondenti by tyto reklamy mély
podléhat omezenim. V navaznosti na tento vyzkum byla stanovena treti vyzkumna
otazka v této praci, a to: zda jsou vnimany erotické prvky v reklamé jako vhodné ¢i
pohorsujici. Erotikou se zabyva také vyzkum Kuhr et al. (2013), a to konkrétné tim,
zda ma erotika vliv na zpracovani pozornosti. Vysledky tohoto vyzkumu vyzdvihuji
Kritérium zadostivosti v reklamé, na kterém zpracovani pozornosti zavisi.

Dlivodem pouZiti erotiky v reklamé je upoutat pozornost, to vS§ak nesmi byt na
ukor vyrobku, kterého se reklama tyka (Pelsmacker et al., 2003). Pokud na sebe
erotické apely pritdhnou priliSnou miru pozornosti, miize byt vnimani samotného
produktu ¢i znacky minimalni ¢i Zadné (Vysekalova, 2012). Tento jev je nazyvan

s

Jupifi efekt’. Casto se také vyskytuje u reklamy s vyraznym motivem humoru.

e

V disledku upiiiho efektu se pak stava, Ze reklamu si lidé zapamatuji dobfte, ale uz
si ji nespoji se zmiftovanym produktem ¢i znackou (Vysekalova, 2014). Upiri efekt
lze minimalizovat vytvorenim reklamniho sdéleni tak, aby apely méli co nejuzsi
vztah k produktu ¢i znacce (Karli¢ek, 2016). Ve vztahu k této problematice je stano-
vena druha vyzkumna otdzka v praktické casti této prace, a to: odvadi eroticky apel

v reklamé pozornost od vyrobku samotného?

Z dlouhodobého hlediska jsou erotické apely podstatnou soucasti reklamy. Jejich
vyuziti vSak neni snadné, mohou byt vnimany mezi pohlavimi odlisné, ale také byt
odli$né pouzity ve vztahu k produktu (Sula et al, 2017). Naptiklad Vohs et al.
(2014) ve svém clanku uvadi, Ze eroticky apel miiZze byt vniman i jako rtzné vhodny
ve vztahu k cené vyrobku uvedeného v reklamé. Apely vSak nejsou jediné, které se
v reklamé Casto vyuzivaji. Reklamu mohou ovlivnit i jeji slozky, které jsou predsta-

veny v nasledujici podkapitole.
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3.3 Slozky reklamy tvorici emocionalni apely

Marketingové sdéleni povazuje Karlicek (2016) za soubor rtznych prvki, které
maji pro cilovou skupinu néjaky vyznam. VySe zmintované emociondlni apely jsou
tvoreny pravé rliznymi prvky ¢i jejich kombinaci (Vysekalova, 2014). Tyto prvky,
tedy slozky reklamy mohou ovlivnit reakci na tuto reklamu i celkové postoj k ni.
NejvyznamnéjSimi sloZkami reklamy jsou barvy, hudba, celebrity €i jiné motivy
(Harben a Kim, 2007). Tyto slozky jsou samostatné uvedeny v nasledujicich podka-
pitolach.

3.3.1 Barvy

Barvy jsou vyznamnym vizudlnim stimulem a jejich psychologicky vyznam je
v reklamé velmi dilezity (Vysekalova, 2012). Pomoci barev lze ovlivnit to, jaké re-
akce budou reklamy vyvolavat (Labrecque a Milne, 2012). Podle Vysekalové a
MikeSe (2007) je také snadnéjsi diky barvam vnimat a pochopit sdéleni reklamy.

Barvy mohou byt rozdéleny podle proménnych, jako je odstin (Gorn et al., 1997),
nebo podle nejzndméjSiho déleni na barvy teplé (aktivni) a studené (pasivni) (Vy-
sekalova, 2012). Mezi teplé barvy je mozné zaradit naptiklad Cervenou a
oranzovou, které maji plisobit spiSe povzbudiveé, zatimco studené barvy, jako je
modra a zelend maji spiSe uklidiiovat (Vysekalova a Mikes, 2007). Kazda barva ma
néjaky psychologicky obsah, ktery se mtize v rtiznych zemich lisit (Pelsmacker et al.,
2003). MuZe se ale lisit i v zavislosti na osobnosti ¢lovéka, a tak i mezi rliznymi cilo-
vymi skupinami (Vysekalova a Mikes, 2007).

Pfes vySe zminované odliSnosti ve vnimani barev jsou nékteré jejich vyznamy
vramci kultur ¢i zemi ustdlené (Vysekalova, 2012). Naptiklad modra barva je
vramci USA i stfedni Evropy vnimana jako muZska barva, zatimco v Holandsku je
to barva divéi (Vysekalova a Mike§, 2007). Se smrti je v Evropé spojena vétSinou
barva Cernd, zatimco v Japonsku a Indii barva bila a v Mexiku napriklad barva zluta
(Pelsmacker et al., 2003). Barva je tedy symbol, kterym se v riiznych kulturach vy-
jadfuji rizné skutecnosti (Vysekalova a Mikes, 2007) a pomoci kterého je mozné
ovlivnit vnimani reklamy (Gorn et al., 1997).

V marketingu se barvam dava velky vyznam. Jednotlivym barvam jsou ptisuzo-
vany rizné charakteristiky, které vystihuji a podle toho jsou spojovany s produkty.
Cerna barva se v reklamé vyuZiva pro velmi drahé a kvalitni zboZi (Vysekalova a
Mikes, 2007). Barvou luxusu je také zlata (Vysekalova, 2014). Bila barva je vyuziva-
na pro zobrazeni Cistoty ¢i chladu (Vysekalova, 2012). Svézest ma vyvolat barva
zelend, kterd se vyuziva napriklad pro mentolové cigarety. Pro vyjadreni krasy a
kvality se vyuZziva barva modra a pro vitalitu, lesk a teplo barva zZluta (Vysekalova a
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Mikes, 2007). V ramci této prace je vsak nejdlleZitéjsi cervena barva, kterd symbo-
lizuje vzruSeni, erotiku, ale také napriklad vznesSenost (Vysekalova, 2012).

3.3.2 Hudba

Hudba je vyznamnym audio stimulem, pomoci kterého mohou byt vyznamné ovliv-
nény emoce a tim padem i reakce na reklamu a jeji vnimani (Vysekalova, 2012).
Napftiklad ¢lanek Gorna (1982) uvadi Ze, hudba miZe mit vliv na preference vyrob-
kil na zdkladé podminovani. Tim se zabyva i Vysekalova (2012), ktera tento proces
vysvétluje. Zakaznik je seznamen s produktem pti doprovodu hudby, ktera se mu
libi, zakaznik si spoji pozitivni pocity z hudby spolu s produktem a na zakladé toho
pak produkt sdm o sobé vyvolava pozitivni pocity u zakaznika. Vysekalova (2011)
také uvadi priklad castého pouzivani hudby v obchodech, kde vytvari zvukovou

sV

kulisu a miZe zapfricinit, Ze v obchodé zakaznik stravi vice ¢asu.

Pelsmacker et al. (2003) uvadji, Ze zakaznik miiZe vnimat rzné riiznou intenzitu
tivnéjsi, nez hudba pomala a ticha. To vSak velice zavisi na obsahu sdéleni, které by
mélo byt shudbou vsouladu, jinak miZze mit hudba i efekt negativni. Hudba
s riznymi parametry tedy vyvolava rizné emoce (Vysekalova, 2012) a miiZe se stat
klicovym prostiedkem reklamniho sdéleni (Vysekalova, 2011).

Bacuvcik (2013) se zabyva otdzkou, jestli se kurCitym produktim hodi urcita
hudba. V jiné publikaci pak Bacuvcik (2014) uvadi, Ze se sice existuji typy huby,
které se poji s néjakymi produktovymi kategoriemi, ale to nelze uplatiiovat u re-
klam univerzalné. Obecné platnd odpovéd se také Spatné hleda i ve vztahu druhu
hudby a erotiky, vasné ¢i sexu (Uzel, 2009).

3.3.3 Celebrity

Televizni hvézdy, herci i sportovci jsou Casto vyuzivani ke zviditelnéni produktu.
Reklamni agentury jsou ochotné zaplatit vysoké Castky celebritam, které potvrdi
vyhody produktu ¢i znacky (Shimp, 2010). Pouziti celebrit v reklamé ma pozitivni
ucinky na emoce, které reklama vyvolava a na postoj k ni (Pelsmacker et al., 2003).
KdyZ se cilova skupina s celebritou identifikuje, mize pak prebirat jeji postoje, pre-
ference a zptsob chovani (Karlicek, 2016).

Pelsmacker et al. (2003) ve své knize uvadi ptiklad osmiprocentniho zvySeni ob-
ratu firmy Pepsi p¥fi pouziti Michaela Jacksona ve své reklamé. Reklama vSak miize
vyuzit také starsich osobnosti, které maji ictu a mohou radit mlad$im lidem (Vyse-
kalova, 2011). Pouzivani celebrit v reklamach miize byt velice uc¢inné (Karlicek,
2016), avsak je dtlezité, aby byli celebrity divéryhodné (Pelsmacker et al., 2003).
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Jak uvadi samotny nazev clanku ,Erotika celebrit vydélava miliony“ Borovana
(2014), spojeni erotiky a celebrit miize byt dobrym byznysem. Toho vyuzivaji na-
priklad Casopisy, tykajici se erotiky, ktefi prezentuji napriklad erotické fotografie
celebrit. Rozruch, ktery erotika ve spojeni s celebritami miize vyvolat, se pak stava
naptiklad pro dany casopis skvélou reklamou.

3.3.4 Motivy

Motivace lidi se sklada z jednotlivych dil¢ich motivii (Vysekalova, 2012). ,Motiv je
potreba, kterd dosdhne takové sily, Ze se jednotlivec snaZi ji uspokojit“ (Kotler, 2007,
s. 325). Pelsmacker et al. (2003) rozliSuje motivy na transformacni a informacni.
Transformacni motivy jsou dany pozitivnimi motivacemi, jako jsou smyslové pred-
stavy, spolecenské normy a intelektudlni podnéty. Informacni motivy slouzi naopak
k omezeni negativnich motivaci, napriklad snaha reSeni néjakého problému.

Kotler (2007) ve své knize uvadi, Ze motivy vychazi z Maslowovi pyramidy po-
treb; erotika ve smyslu sexualniho uspokojeni se rfadi mezi zakladni fyziologické
potieby, zatimco laska a naklonnost do potieb sounaleZitosti (Maslow a Frager,
1987). Nejdrive ma Clovék snahu uspokojit své zakladni potreby. Pokud se tak sta-
ne, snazi se uspokojit ty dalsi, méné diilezité potreby. U motivi jsou rozliSovany tri
vlastnosti: intenzita, kterou pisobi, k jakému cili se vztahuji a doba jejich trvani
(Vysekalova, 2012). Vysekalova (2011) pracuje s pojmem motivac¢ni faktory, které
definuje jako urcité vlastnosti vyrobku, které bud’ ke koupi vyrobku vedou, nebo od
ni odrazuji. Do toho vSak zarazuje i napriklad prostredi prodejny nebo obsluhujici
persondl, tedy faktory, které motivaci ovliviiuji.

Celkové je tedy reklama a jeji vnimani ovlivnéno riznymi slozkami a motivy. Po-
moci barev je mozné vyvolat riizné reakce u zdkaznika (Labrecque a Milne, 2012) ¢i
vyvolat pozitivni pocity spojené s hudbou na zakladé podminovani (Vysekalova,
2012). Aby se vSak reklama nevymkla kontrole, je nutné dodrZovat zakony a etické
ramce, které ji upravuji. To se tyka také erotiky, kterou se ve vztahu k legislativé a
etice zabyva nasledujici podkapitola.

3.4 Legislativa a eticky ramec vyuziti erotickych apelii v reklamé

Erotika v reklamé miiZe byt velice kontroverzni téma (Gould, 1994). Ackoli ji nékte-
i1 jedinci prijimaji pozitivné, tak shledava také i znechucenou odezvu (Kolek, 2013).
Proto je eroticka reklama regulovana legislativné i etickym kodexem (Vysekalova,
2012). V této podkapitole jsou predstaveny zakony, které v CR reklamu reguluji, se
zaméfenim na erotické reklamy a dale je feSena otazka etiky.
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Hlavnim z4konem, ktery v CR reklamu reguluje je Zakon & 40/1995 Sb. Zakon o
regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani roz-
hlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpisti. V tomto zakonu neni
erotika Ci erotické reklamy vymezeny konkrétné. Nachazi se tam vsak rizna opat-
feni, ktera se mohou i na erotické reklamy vztahovat. Ve vztahu k osobam mladsich
18 let nesmi reklama podporovat chovani, které by ohroZovalo jejich moralni nebo
psychicky vyvoj. ,,Reklama také nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi
... ohroZovat obecné neprijatelnym zptisobem mravnost, sniZzovat lidskou dtistojnost,
obsahovat prvky pornografie...“ (Cesko, 1995, § 2).

Dalsi dilezity zakon, ktery reklamu v CR upravuje je Zakon & 231/2001 Sb. Za-
kon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalSich zakoni. Ve
vztahu k erotickym reklamam je v tomto zakonu uvedeno, Ze ,obchodni sdéleni tyka-
jici se erotickych sluzeb, erotickych vyrobkii a humdnnich léCivych pripravkil nebo
doplrikii stravy na podporu sexudlIni vykonnosti nebyly zarazovdny do vysildni v dobé
od 06.00 hodin do 22.00 hodin; tato povinnost se na provozovatele vysildni nevztahu-
je, je-li vysildni koncovému uZivateli dostupné na zdkladé pisemné smlouvy uzaviené s
osobou starsi 18 let a je k nému poskytnuto technické opatreni, které této osobé
umoZiiuje omezit pristup k vysildni détem a mladistvym*“ (Cesko, 2001, § 49). Tento
zakon se tedy mimo jiné snazi chranit déti a mladistvé pred erotickou reklamou.

Etika v reklamé je stale aktualni téma; rtizné spolecnosti kazdou chvili resi obvi-
néni z nedodrzZovani etickych zasad rtzného charakteru (Kotler, 2007). Etika se
svou podstatou legislativé vymyka. Je zaloZena na zakladé principu dobrovolnosti
dodrzZovani urcitych pravidel, tedy na samoregulaci. Na dodrZovani téchto etickych
pravidel dohliZi Rada pro reklamu (Zamazalova, 2010). Tato rada je obcanskym
sdruZenim, které rozhoduje o stiZnostech na reklamu (Vysekalova a Mike$, 2007).
Rada dohliZi na to, aby reklama byla Cestnd, legalni a pravdiva. Proto vydava také
dokument Kodex reklamy, ve kterém jsou vymezeny zasady tykajici se reklamy
(Zamazalova, 2010).

Kodex reklamy ma4 za cil, aby reklama v CR spliiovala eticka hlediska. Ve vztahu
k erotice uvadi, Ze ,reklama nebude tvrdit ani naznacovat, Ze konzumace alkoholu
miiZe prispét k sexudInimu tspéchu. Reklama nebude podnécovat k sexudIni promis-
kuité, nebude obsahovat nahotu nebo cdstecnou nahotu zobrazenou zpilisobem
urdzejicim lidskou diistojnost, nebude prezentovat alkoholické ndpoje jako prostiedek
k odstranéni sexudlnich zdbran ¢i strachu viibec* (Rada pro reklamu, 2009).
Kregulaci internetové reklamy existuje Eticky kodex internetové reklamy - unie
vydavatelii. V tomto kodexu je definovana eroticka reklama v ramci internetu a jsou

zde uvedena jeji omezeni: ,Erotickou reklamou se rozumi jakdkoliv komunikace ero-
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tickych sluZeb a produktii poskytovanych prostrednictvim internetu i mimo néj. Ero-
tickd reklama se smi na verejné pristupnych internetovych médiich zobrazovat pouze
v dobé od 22.00 - 03.00 hod. (SEC). Vyjimku tvori erotickd reklama formou vkldda-
nych nekomercnich textovych inzerdtu, kterd se na internetu mtiZe objevovat pouze ve
specializovanych sekcich médii. Erotickd reklama se ddle miiZe zobrazovat na erotic-
kych serverech. Pristup na tyto servery musi byt omezen pro osoby mladsi 18 let”
(Unie vydavatelii, 2003). Existuji vSak také i jiné kodexy, které mohou byt vydany
napriklad i v ramci néjaké spolecnosti ¢i firmy (Kotler, 2007).

Etické chovani by tedy mélo byt soucasti kazdé organizace. Marketéri musi brat
pii pouzivani erotickych apell v potaz regulace uvedené v zakonu a méli by dodr-
Zovat dané kodexy. Celkové by tedy meéla byt reklama tvofena v souladu se
zakonem a etikou. Vyznamny zptisob, jak oslovit cilovou skupinu je ptfes emoce za-
kaznika. Erotika je jednim z hlavnich emociondlnich apelli, ktery muize reklamé
pomoct, ale za nevhodného pouZiti také uskodit. V nasledujici kapitole je uvedena
metodika vyzkumu, ktery se zabyva praveé erotickymi apely v reklamé.
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4 Metodika prace

Cilem této prace je analyzovat vnimani erotickych apeld v audiovizualni reklamé a

odezvu vybraného spotrebitelského segmentu. Konkrétné jsou tyto apely zkouma-

ny v audiovizualni reklamé vybranym spotrebitelskym segmentem milenialt. Cile je

dosaZeno pomoci zodpovézeni trech vyzkumnych otazek:

e VO1: Lisi se odezva na reklamy s erotickymi apely v zavislosti na pohlavi respon-
denta?

e VO02: Odvadi eroticky apel v reklamé pozornost od vyrobku samotného?

e VO3:Jsou vnimany erotické prvky v reklamé jako vhodné ¢i pohorsujici?

K zodpovézeni téchto otazek jsou pouzita data, kterda byla ziskana pomoci eye-

trackingového méteni a polostrukturovaného rozhovoru. Samotny sbér dat je pojat

jako pro kvalitativni vyzkum, protoZe rozhovor je technikou kvalitativniho vyzku-

mu (Hendl, 2012) a pokud je na eye-tracking pohliZeno jako na metodu pozorovani,

je zarazena mezi metody kvalitativniho vyzkumu také (Walker, 2013). Jak ale uvadi

Hendl (2012), kvalitativni a kvantitativni pristupy se mohou vzajemné doplnovat.

Proto je v této praci v ramci prvni vyzkumné otazky vyuZito i statistické testovani,

které se pouZziva v kvantitativnim vyzkumu. Celkové je tedy tento vyzkum smiSeny.

Utelem kvalitativniho vyzkumu je porozuméni néjakému vétsinou socialnimu
problému (Hendl, 2012) a ziskani celkového nadhledu (Clemente, 2004). Pomaha
také pri formulaci novych hypotéz. PredevSim v marketingu se snaZi odhalit vnitini
procesy, postoje a motivy zakazniki. Vysledkem pak byva individualni subjektivné
zabarvené hodnoceni jevu, ktery je predmétem vyzkumu (Kozel et al.,, 2011). Podle
Hendla (2012) miiZe kvalitativni vyzkum pomoci pri exploraci néjakého jevu. Ex-
plorativni vyzkum je vyuZivan pravé tehdy, kdy je nutné se seznamit s kontextem a
zakladnimi aspekty zkoumaného problému (Sedldkova, 2014), je mozZné tedy fici,
ze kvalitativni vyzkum ma pravé explorativni povahu. Data ziskana kvalitativnim
vyzkumem se sice vyznacuji nizkou reliabilitou, tedy spolehlivosti téchto dat, ale
zaroven vysokou validitou, tedy presnosti a vérohodnosti dat (Kozel et al., 2011).

Kvantitativni vyzkum zkouma jiZ do urcité miry poznané jevy (Novy a Surynek,
2006). Zaméruje se na ziskavani udajli o Cetnosti vyskytu zkoumaného jevu a méri-
telnych cCiselnych udaji. Na rozdil od kvalitativniho vyzkumu pracuje s vétSim
poctem respondentti a vyzaduje reprezentativnost vzorku (Kozel, 2006). To umoz-
nuje zobecnéni vysledki na celou populaci (Karlicek, 2018).

SmiSeny vyzkum kombinuje kvalitativni a kvantitativni metody a techniky v ram-
ci jednoho vyzkumu (Hendl, 2012). Podle Priichy (2014) je kombinace técho dvou

pristupli urcitym zptisobem triangulace, kdy je na stejny problém pohliZeno z riiz-
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nych thld pohledu. Kvalitativni a kvantitativny vyzkumy se mohou tedy navzajem
dopliiovat a tak je mozné vyuZit vyhod a komplementarity obou metod (Hend],
2012).

Paradigmatem ve vétsi Casti této prace je interpretivismus. Toto paradigma je ty-
picky vyuZivano v kvalitativnim vyzkumu s malymi vzorky, které zkoumda do
hloubky. Zabyva se spole¢enskymi jevy a pracuje se subjektivhim vyznamem
(Saunders et al., 2009). V casti, kde je vyuzito statistického testovani, tedy v ¢asti
prvni vyzkumné otazky je paradigmatem pozitivizmus. Pozitivismus je vyuZivan
v kvantitativnim vyzkumu (Chraska, 2016). Zaméruje se predevSim na zkoumani
objektivni pravdy a dba na opakovatelnost vyzkumu. VyuZiva predem danych vy-
zkumnych postupi a objektivnich méreni (Sekaran a Bougie, 2016).

Dalsi podrobnéjsi informace o priibéhu a charakteristikach tohoto vyzkumu jsou
uvedeny v dalSich podkapitolach. V nasledujici podkapitole jsou predstaveny pouZi-
té metody sbéru dat.

4.1 Sbér dat

Pro sbér dat v této praci je zvolena metoda eye-trackingové méreni a polostruktu-
rovany rozhovor. Aby bylo 1épe porozuméno vétSiné otazek, které jsou predmétem
marketingovych vyzkumi, nejsou rozhovory dostatecné. Rozhovorem bylo mozné
zjistit pouze to, co si respondent zapamatoval, Ze vidél (Kozel et al.,, 2011). Proto
bylo pouZité i eye-trackingové méreni, pomoci kterého bylo mozné zjistit, kam vSu-
de opravdu smérovala pozornost respondenta (Ramsgy, 2015). Pro zjisténi nazort
a postoju respondenta bylo vyuZito informaci z rozhovoru (Hendl, 2012). Z pohledu
vyhod a nevyhod riiznych vyzkumnych metod je mozno dosahnout lepsich vysledki
pravé kombinaci réiznych metod, tedy i eye-trackingu a rozhovoru (Zurawicki,
2010). Podle Kozla et al. (2011) je i kombinace rtiznych metod velice ¢asta. Spolec-
né se tedy uvedené metody dopliiuji a jsou vramci tohoto vyzkumu dostupné a
dostacujici, proto byli vyuZity v tomto vyzkumu.

Pro samotné méreni a rozhovory byly naplanovany jednotlivé schiizky s dosta-
teCnym cCasovym limitem pribliZzné 60 minut, aby bylo mozné vse dikladné
pripravit a nasledné ulozit. Samotny proces sbéru dat zapocal sezndmenim respon-
denta s priibéhem nasledného méreni a dotazovani, byl pozadan o mlcenlivost o
méfteni a rozhovoru, aby nemohl ovlivnit ostatni studenty a byl mu dan k procteni a
podpisu informovany souhlas. Poté byl respondent vhodné posazeny keye-
trackingovému zarizeni a byla uskutecnéna kalibrace zarizeni vici respondento-
vym oc¢im. Nasledovalo prehrani tfech reklam v ndhodném poradi. Bezprostiedné
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po skonceni treti reklamy byl proveden rozhovor s respondentem, ktery byl za-
znamenan na diktafon. Po skonceni rozhovoru respondent opustil laboratofr.

4.1.1 Eye-tracking

Jak jiz bylo zminiovano v kapitole 1.2, eye-tracking, nebo také sledovani pohybu o¢i,
je proces, ktery se pouZiva pro analyzovani odezvy na reklamu (Zurawicki, 2010).
Pomoci sledovani pohybu o¢i je mozné urcit, Cemu je vénovana pozornost a na jak
dlouho (Holmgqvist et al., 2011). Tyto informace se pak daji vyuZit v reklamnim vy-
zkumu (Dimpfel a Morys, 2014).

Dlivodem vyuziti eye-trackingu v této praci je, ze poskytuje bohaty okamzity
zdroj dat. Proto je to také zakladni a dobrie zavedeny marketingovy nastroj
v psychologii i neuromarketingu (Holmgqvist et al., 2011), ktery Venkatraman et al.
(2015) povazuji za jednu z nejvhodnéjSich metod k zachyceni odezvy reklamy.
Ramsgy (2015) rozdéluje eye-trackingové méreni na stacionarni a mobilni. V pfi-
padé této prace byl pouzit stacionarni eye-tracking, kdy je kamera snimajici zornici
oka pripevnéna k obrazovce pocitace. A tak tato metoda umoznila sledovat oci po
celou dobu trvani reklamy (Dimpfel, 2015). Samotné eye-trackingové méreni bylo
nutné predchazet kalibra¢nim procesem, kdy respondent sleduje obvykle devét
fixaCnich bodii (Ramsgy, 2015). Pro tento vyzkum byl vytvofen zaznam v pocitaco-
vém programu Gazepoint analysis, kde je mozZné pohyby oci sledovat a analyzovat.

Pohyby o¢i se déli do dvou kategorii: fixace a sakddy. KdyZ se pohyb oka zastavi
v urdité pozici, jedna se o fixaci, zména do jiné pozice se nazyva sakada (Zurawicki,
2010). Na zakladé fixaci bylo méreno AOI (areas of interest), tedy doba pohledu
respondenta na vybrané oblasti v reklamé. Dalsi moznosti je vysledky zobrazit po-
moci riznych map. V této praci byly zvoleny heat mapy (tepelné mapy), kde jsou
vyznacena mista, kam smétovala pozornost. Ty jsou odstupiiovana barevnou $kalou
na zakladé mnoZstvi smérované pozornosti na dané misto (Dimpfel, 2015) (viz ob-
razek 2). Cervena barva zobrazuje mista, kam se respondent dival nejvice, na zZluta
mista se dival o néco méné a modra ukazuje mista, ktera byla sledovana nejméné,
ale presto sledovana byla (na rozdil od nezabarvenych mist). Druhym typem vyuZzi-
té mapy je bee-swarm mapa, kterd je vhodna predevsim pro srovnavani vysledku
mezi vice respondenty napriklad i rozdilného pohlavi (viz obrazek 3). V této praci je
pro muze pouZzita barva zelena a pro Zeny cervena barva. Treti typ mapy v této pra-
ci je gaze plot mapa, ktera uvadi i délky fixaci pohledu a sekvence pohledu (R&B
Group, 2019). Tato mapa umoziuje opét porovnani mezi vice respondenty a stejné
jako u bee-swarm map je v této praci pro muze pouzita zelend barva a pro Zeny
cervena (viz obrazek 4).
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Obrazek 2 - Heat mapa

Zdroj: LIDL Ceska republika, 2017, vlastni zpracovani

Obrazek 3 - Bee-swarm mapa

Zdroj: Magnesia cz, 2013, vlastni zpracovani
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Obrazek 4 - Gaze plot mapa

Zdroj: TV SPOTY, 2012, vlastni zpracovani

Metoda eye-trackingu byla zvolena také diky jeho dostupnosti a snadnému pouzi-
vani ve srovnani s jinymi neuromarketingovymi technologiemi. Dalsi jeho vyhodou,
napriklad oproti dotazovani, je presnost a detailnost zobrazovani, kam byla pozor-
nost respondenta smétrovana (Du Plessis, 2011). Nicméné, Zadné informace tykajici
se kognitivnich nebo emocnich reakci nelze shromazdit pouZitim této metody sa-
motné (Dimpfel, 2015). Neni moZné tedy zjistit, pro¢ respondenta zaujala dana
oblast nebo ¢ast reklamy a jaky na ni ma respondent nazor. A tak miize byt inter-
pretace vysledki ziskanych pouze touto metodou obtiZna (Du Plessis, 2011). Aby
bylo tedy moZné ziskand data lépe interpretovat, bylo vyuzito dalSich informaci,
ziskanych pomoci polostrukturovaného rozhovoru, ktery je predstaven v nasleduji-
ci podkapitole.

4.1.2 Polostrukturovany rozhovor

Hloubkové rozhovory jsou jednou z nejcastéjSich metod kvalitativniho vyzkumu a i
pro tento vyzkum byli vyuZity z dlivodu, Ze pomoci nich lze ziskat mnoho pravdi-
vych subjektivnich nazori (Kozel et al, 2011). Forma polostrukturovaného
rozhovoru byla zvolena proto, Ze je podle Hendla (2012) stifedni cesta v kvalitativ-
nim dotazovani. Ma danou osnovu i ucel, ale je zaroven i pruzny. Stanovena osnova
témat sméruje k jednoté ziskanych informaci, ale zaroven je mozné objasnit rtizné
nesrovnalosti (Hendl a Remr, 2017).

Pomoci polostrukturovaného rozhovoru bylo moZzné dosdhnout toho, Ze se re-

spondent vyjadroval svobodné a sdilel své pocity a emoce. Proto byly piredevsim
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z pocatku kladeny otazky obecné a aZ pozdéji se pripadné vice specifikovali (Cle-
mente, 2004). Priprava diskutovanych témat pro dotazovani vtomto vyzkumu
vychazela z vyzkumnych otazek. Samotny rozhovor v tomto ptipadé probihal mezi
tazatelem a respondentem v osobnim kontaktu, coz je podle Kozla et al. (2011) také
nejobvyklejsi zpisob, ktery disponuje nejvyssi navratnosti odpovédi a pritomnosti
pirimé zpétné vazby, coZ byl i jeden z diivodii pro volbu této metody.

Struktura rozhovoru byla dana obecnymi otazkami, které se nasledné v navaz-
nosti na odpovéd respondenta rozvijely. Nejdrive byl respondent dotdzan na
produkt a znacku v reklamé. Nasledné byl optan, co v reklamé ziskalo jeho pozor-
nost, jak na néj reklama pusobila, zda ji shledava vhodnou, jestli ma pocit, ze
eroticky prvek odvadi jeho pozornost a je vii¢i produktu vhodny, a nakonec zda by
respondenta reklama ovlivnila pti koupi produktu. Na konci celého rozhovoru je
respondent dotdzan celkové ke vSem tfem reklamam, kterd reklama ho nejvice
oslovila a ktera mu prisla nejvhodnéjsi a jaka nejméné vhodna (viz priloha 2).

Cely rozhovor byl zaznamenan pomoci diktafonu. Nasledujicim krokem byl pie-
pis tohoto rozhovoru, tedy doslovna transkripce, coZ byl ¢asové velmi narocny,
av$ak pro zvoleny vyzkum nezbytny proces (Kozel et al.,, 2011). Dialog s kazdym
respondentem byl prepsadn do samostatného souboru a oznacen ¢islem responden-
ta, aby pak mezi sebou mohli byt jednotlivé vypovédi porovnavany a analyzovany.

4.1.3 Predvyzkum a pilotaz

Pojmy predvyzkum a pilotaZ byvaji nékdy zaménovany ¢i ztotoZnovany, ale jedna
se o rozdilné procesy. Predvyzkum se obvykle vztahuje k nastroji sbéru dat (dotaz-
nik, rozhovor, ...) (Chromy, 2014) a je podle Kohoutka (2001) velmi podstatnou
Casti pri planovani zptisobt ziskavani informaci. Jeho cil je otestovat srozumitelnost
a jednoznacnost otazek a casovou narocnost vyzkumu (Kozel et al., 2011). Za pilo-
tdZ, nebo také pilotni studii se povaZuje vSak uskutecnéni celého vyzkumu na
malém poctu respondentt. Jeho hlavnim Ucelem je zjisténi, zda ma vyzkum viibec
cenu délat; tyka se tedy predevsim ziskanych vysledkt (Chromy, 2014). Kozel et al.
(2011, s. 92) uvadi, ze ,pilotdz Ize ve vybranych pripadech preskocit, zatimco predvy-
zkum by mél byt soucdsti kazdého vyzkumného projektu”.

V ramci této prace byl proveden pouze predvyzkum, a to jak pro rozhovor, tak
pro eye-trackingové méreni. Pro predvyzkum byli vybrani dva respondenti, kteri
byli podle doporuceni v knize Chromého (2014) schopni odhalit piipadné chyby,
tedy respondenti s podobnym typem vyzkumu zkuSeni. Respondenti sice nebyli ze
segmentu milenial, ale vzhledem k tomu, Ze je nejednalo o pilotaz ale o predvy-
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zkum, kde bylo hlavnim dkolem ovérit pouZité nastroje pro sbér dat, nemélo by to
mit na pribéh predvyzkumu vliv.

Samotny pribéh méfeni v ramci predvyzkumu probihal podle metodiky hlavni-
ho vyzkumu. V zavéru vSak byly konzultovany drobné nejasnosti ve formulaci
otazek, na zakladé kterych byly provedeny drobné tpravy. Naptiklad v otazce ,co
na respondenta v reklamé nejvice piisobilo“ bylo doplnéno jeSté ,co ziskalo nejvice
pozornost”, protoZe pouze puvodni formulace nebyla pro vSechny jednoznacna.
Predvyzkum také poskytl orientatni dobu méreni s jednim respondentem. Samotné
meéreni trvalo vrozmezi 30 - 45 minut a nasledné uloZeni, kontrola a zalohovani
dat priblizné dalSich 10 minut. Celkova délka jednoho méreni byla tedy stanovena
na jednu hodinu.

Pro ovéreni spravého pouZiti nastrojli sbéru dat byl tedy pouzit predvyzkum. Di-
lezité je vSak také, aby byly pouZité metody validni, tedy platné ve vztahu ke
skutecnosti, kterou méri (Evangelu a Neubauer, 2014) a reliabilni, tedy spolehlivé.
A proto je tato problematika uvedena v nasledujici podkapitole.

4.1.4 Validita a reliabilita dat

Validitu charakterizuje Evangelu a Neubauer (2014 s. 63) jako ,platnost metody
vzhledem ke skutecnosti, kterou meéri“, tedy jestli je méreno opravdu to, co ma vy-
zkum za ukol zkoumat (Matouskova, 2013). Validitu dat je mozné rozdélit na
vnitini a vnéjsi. Vnitini validita spociva v tom, Ze vysledek by nemél ovlivnit jiny,
nez zkoumany prvek. Validita vnéjsi se tyka mozZnosti zobecnit vysledky (Kozel et
al,, 2011).

Ze strany vyzkumnika byla snaha zajistit vnitfni validitu pomoci vyuZivani stej-
ného prostredi, svételnych podminek, celkové stejnym pribéhem méreni a
pristupem. Vysledek tohoto vyzkumu je také nachylny ke zkresleni osobnim posto-
jem a preferencemi vyzkumnika (Hendl, 2012), popiipadé vztah vyzkumnika k
respondentovi. Proto bylo ve snaze zpracovavat data objektivné. Ze strany respon-
denta mohla byt validita ovlivnéna naptiklad mirou soustiedénosti nebo naptiklad
nervozity pti vyzkumu. V rdmci vnéjsi validity je omezenim kvalitativniho vyzkumu
problematické zobecnéni vysledku na celou populaci, coZ ale neni ti¢elem tohoto
druhu vyzkumu (Kozel et al.,, 2011).

Validitu dat je mozné zvysit triangulaci. Triangulace znamena pouziti vice zdroji
dat nebo pouziti vice tazateli. V pripadé tohoto vyzkumu bylo vyuZzito riiznych me-
tod pro sbér dat, konkrétné doplnéni hlavni metody (eye-trackingu) néjakou dalsi
(rozhovorem) a diskutovani téchto vysledki s literarni reSersi (Hendl, 2012). Pri-

cha (2014) také zminuje triangulaci ve vztahu k smiSenému vyzkumu, kdy je na
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stejnou problematiku pohliZeno z rtiznych thli podledu, tedy z kvalitativniho i
kvantitativniho hlediska.

Diilezitou vlastnosti je také reliabilita, tedy spolehlivost dat. Data jsou reliabilni,
pokud je moZné pti zopakovani vyzkumu za stejnych podminek dosahnout stejnych
vysledkl (Chraska, 2016). Podle Hendla (2012) je cilem reliability minimalizovat
ndhodné a systematicka chyby. Aby bylo mozné prezkouSet vysledky studie, je nut-
né vést podrobny protokol a uchovavat vSechna data.

4.2 Vyzkumny vzorek

Tato podkapitola predstavuje vyzkumny vzorek, ktery byl soucasti vyzkumu v této
praci. Jsou to reklamy obsahujici erotické apely a respondenti, se kterymi bylo
uskute¢néno eye-trackingové méreni a rozhovor. Tyto vyzkumné vzorky jsou sa-
mostatné v nasledujicich podkapitolach uvedeny.

4.2.1 Vzorek reklam

Pro vyzkum byly vybrany tfi reklamy, ve kterych se objevuji erotické apely. Vzhle-
dem k tomu, Ze tento vyzkum pracuje také s otazkou rozdilu vjemi v zavislosti na
pohlavi respondentd, pravé tfi reklamy byly vybrany z dlivodu odliSné reakce muZzt
a Zen na rozdilné pohlavi v erotické reklamé (LaTour, 1990). Jedna reklama byla
vybrana tak, aby obsahovala eroticky apel vyobrazeny postavami muzského pohla-
vi, druhd postavami Zenského pohlavi a tieti reklama aby obsahovala obé pohlavi
soucasné. Bylo vybirdno z ¢eskych reklam, které byly bézné odvysilany v televizi.
Pii vybéru byla také zohlednéna doba trvani vyskytu erotického apelu v reklamé.
Vzhledem Kk otazce vhodnosti erotického apelu v reklamé vici produktu jsou re-
klamy na odlisné produkty a odehravajici se v rizném prostiredi. Snaha byla také
vybrat reklamy s rozdilné zakomponovanymi erotickymi apely, aby bylo moZné
zachytit pripadné odliSné reakce respondentli na erotické apely v riznych situa-
cich.

Zreklam, ve kterych je zastoupené muzské pohlavi byla vybrana reklama na
zmrzlinu Mroz z roku 2012 (viz obrazek 5). V této reklamé jsou dominantnim prv-
kem polonazi muzi. V nékterych zabérech je jejich télo zobrazovano i vice z blizka,
nez je znazornéno na obrazku niZe a jsou detailné vidét jejich svaly. Praveé tato po-
lonaha téla jsou vizudlnim erotickym apelem vtéto reklamé. Podle Kkategorii
Reichert a Lambiase (2003) uvedenych v podkapitole 3.2 se v reklamé vyskytuje
nahota ve formé odhalené vrchni ¢asti téla muzi v reklamé. Dale je z kategorie se-
xualniho chovani zastoupen o¢ni kontakt. V této reklamé je také vyrazna fyzicka
pritazlivost v podobé svalnatych pohlednych muzi. Reklama je primarné cilena na

STRANA 58



FAKULTA MANAGEMENTU | \SE
BAKALARSKA PRACE

Zeny a divky. Tviirci vSak vyzdvihuji i jeji odliSnost a originalitu, diky které si ji bu-
dou pamatovat i ostatni zakaznici (MediaGuru, 2013). Tato reklama byla vysilana

bézné v televizi, ale 1ze ji najit také na youtube.

Obrazek 5 - Reklama na zmrzlinu Mroz

Zdroj: LIDL Ceska republika, 2017

Dalsi reklamou, ve které jsou naopak Zeny, je reklama obchodniho retézce Lidl
zroku 2017, a to konkrétné na damské spodni pradlo znac¢ky Esmara (viz obrazek
6). Eroticky apel v této reklamé je opét vizualni. Zeny jsou pouze ve spodnim pradle
a v nékterych zabérech jsou detaily téla opét vidét blize. To je podle kategorii Rei-
chert a Lambiase (2003), uvedenych v podkapitole 3.2 kategorii nahoty. Zeny
v reklamé rGzné pdzuji a chvilemi se tvari i sviidné, coz spada do kategorie sexual-
niho chovani. Jelikoz jsou Zeny Stihlé postavy a celkové hezkého vzhledu, je
zastoupena i kategorie fyzické pritazlivosti. Jelikoz se jednd o damské spodni
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pradlo, reklama je zamérena opét primarné na Zeny. Vzhledem Kk pouziti mladych
divek v reklamé se da uvaZovat, Ze je reklama cilena na Zeny spiSe mladsi. Tato re-
klama byla vysilana v televizi v obdobi, kdy nabidka tohoto pradla byla aktualni.
Nyni je mozZné reklamu nalézt i na youtube.

Obé uvedené reklamy byly vybrany zdvodu zastoupeni jednoho pohlavi
v reklamé, obé obsahuji vice polonahych postav a jsou zde zabéry jak z blizka tak
z dalky. Zaroven jsou si zplisobem zakomponovani erotickych prvki podobné,
avsak vztazené vici velmi rozdilnym produktiim. Mohou tak poskytnout riizné
druhy informaci.

Reklama, kde se vyskytuje muz a Zena soucasné je zvolena na mineralni vodu
Magnesia s podtitulkem ,Sila prirodniho hot¢iku“ z roku 2013 (viz obrazek 7).
V této reklamé jsou vyobrazovani Uplné nazi lidé, kteri plavou ve vodé, coZ je opét
podle kategorii Reichert a Lambiase (2003) kategorii nahoty. Chvilemi jsou opét
jako u predchozich reklam vidét i detaily nahych tél z blizka. V této reklamé je ero-
ticky apel opét vizualni. Nahota je zde také odliSné zakomponovana do celé reklamy
a mulZe prinést jiné reakce nez reklamy predchozi. V této reklamé se nachazi také
kategorie sexualniho chovani, a to mezi postavami v reklamé, které se navzajem
dotykaji. Obé postavy jsou opét hezké a tak je v reklamé i kategorie fyzické pritazli-
vosti. U této reklamy neni jednoznacné zacileni. Z pouziti mladych osob by se dalo
uvazovat o smérovani reklamy spiSe k mladSim generacim, ale neni to jednoznacné.
Tuto reklamu bylo opét mozZné vidét v televizi a nyni je dostupna na youtube.

Obrazek 7 - Reklama na Magnesii

Zdroj: Magnesia cz, 2013

Ve vSech trech reklamach jsou tedy zastoupeny kategorie nahoty, ikdyZ v posledni
reklamé je to na rozdil od predchozich reklam nahota tplna, kategorie sexualniho
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chovani a fyzické pritaZlivosti podle kategorizace Reichert a Lambiase (2003).
VSechny reklamy jsou také primarné urcené jako televizni. Presto, Ze mladsi gene-
race vypinaji televizi castéji neZ generace starSi (Solomon et al., 2006), televize
oproti ostatnim médiim zaujima stale nejvétsi podil v celkovych investicich do re-
klamy (SPIR, 2017).

VSechny vyse uvedené reklamy byly pustény respondentim v ndhodném poradi
a za pomoci eye-trackingového zarizeni byl vytvoren zaznam sledovani téchto re-
klam. Bezprostiedné po tomto méreni nasledoval polostrukturovany rozhovor,
pomoci kterého byla sbirana dalsi data k témto reklamam. Nasledujici podkapitola
predstavi respondenty tohoto vyzkumu.

4.2.2 Respondenti

Jak je uvedeno v kapitole 2.3, jednotlivé generace jsou od sebe odliSné a mohou od-
liSné i reagovat na reklamu. Pro tuto praci byl zvolen k analyze segment milenialg,
ktery je uveden v kapitole 2.2.2. Do tohoto segmentu vékové spadaji i soucasni stu-
denti vysokych Skol. Vyzkumny vzorek pro tuto praci byl vybran z fakulty
managementu Vysoké Skoly ekonomické.

Podle Suly et al. (2017) jsou rtizné druhy erotickych apelii posuzovany odli$né
jednotlivymi cilovymi skupinami zakazniki a vedou tedy k rozdilnym ucinkim.
Rlzné generace maji rtizné hodnoty, postoje a motivace (Beekman, 2011). Proto
muzZou byt jejich potieby, zajmy i reakce odlisné od lidi stejného véku, kteri vsak Ziji
v jiném Casovém obdobi (De Pelsmacker et al., 2010), a tak mtzou i rozdilné vnimat
erotické apely v reklamé. Jak je jiZ argumentovano v podkapitole 2.2.1, u reklamy
s erotickymi apely se predpoklada, Ze by méla cilit spiSe na sexualné aktivni jedince
(Jandourek, 2008). Generace mileniali v tuto dobu dosahuje véku, kdy je u nich
predpokladané vrcholné obdobi sexudlni aktivity. Proto byl vyzkumny vzorek pro
tuto praci vybran pravé z generace Y.

Presto, Ze se celkové jedna o vyzkum smiSeny, byl zvolen design vybéru respon-
dentli jako u kvalitativniho vyzkumu, protoze kvantitativni ¢ast je pouze jako
dopliiujici u prvni vyzkumné otazky. Kvalitativni vyzkum pracuje se s nizSim po-
¢tem respondentii (Hendl, 2012). V kvalitativnim vyzkumu neni dana idealni
velikost vyzkumného vzorku. Pocet respondenti je v kvalitativnim vyzkumu urcen
saturaci neboli nasycenim. Saturace je stav, kdy uz byli vSechny moZné odpovédi na
zkoumany jev nalezeny a ziskané odpovédi se stale opakuji (Fejtkova, nedatovano).

Napfiiklad Sula et al. (2017), zabyvajici se stejnym segmentem za pouZiti eye-
trackingu zvolili 8 respondentd. Lykins et al. (2006) zkoumali rozdilnosti mezi muzi
a Zenami ve vnimani erotiky také pomoci eye-trackingu, a zvolili pro sviij vyzkum
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20 muzi a 20 Zen, tedy 40 respondentii. Pro tento vyzkum byl nakonec pocet re-
spondentd 20, kdy jiz byla predpokladana nasycenost vzorku. Jelikoz je vyzkum
také zameéren na rozdilnost vjemi a odezvy mezi pohlavimi, byl vyzkumny vzorek
respondentti rozdélen na 10 muzl a 10 Zen v rovnomérném vékovém zastoupeni v
rozpéti 20-24 let.

Pro vybér respondentti byla vybrana metoda snéhové koule (metoda snow-ball).
Tato metoda spociva vtom, Ze vybrany respondent doporucuje dal$i mozné re-
spondenty (Hendl, 2012). Metoda umoZnuje snadnéjsi pristup k dotazovanym, kteri
vSak museji spliiovat pripadna kritéria vyzkumu (Hola, 2013), coZ v tomto pripadé
bylo vékové vymezeni. Respondenti pak byli oslovovani osobné nebo zpravou na
socialnich sitich.

4.3 Metody analyzy dat

Vyhodnocovanim informaci, ziskanych pomoci analyzy dat je zjisStovana odpovéd
na vyzkumné otazky. Data jsou redukovana, organizovana, provadi se syntézy a
shrnuti informaci. To vSe ma vést k zjiSténi, jaké maji vysledky vyznam a co sdéluji.
Z téchto sdéleni by mély byt vyvozeny urcité zavéry, které jsou odpovédi na vy-
zkumné otazky (Hendl a Remr, 2017).

Data ziskana eye-trackingovym méfrenim jsou analyzovana na zakladé vizualizace
vysledkli pomoci heat map a bee-swarm map a pouze pro ucely prvni vyzkumné
otazky analyzou ¢iselnych udajl ziskanych pomoci méreni AOI (areas of interest),
tedy dobou trvani pohledu respondenta na vybrané oblasti v reklamé. Méreni a
analyza AOI probihala tak, Ze v programu Gazepoint analysis byla v kazdé reklamé
vyznacena oblast zobrazeni nahého téla a oblast produktu. Poté byla zaznamenana
celkova doba sledovani téchto oblasti zvlast u kazdého respondenta. Nasledné byla
tato data statisticky analyzovana. V ramci této analyzy byly ke kazdé reklamé sta-
novené hypotézy, zda se doba pohledu, smérovand na nahd téla (produkt)
v reklameé lisi v zavislosti na pohlavi respondenta.

Néktera zplsoby testovani vyzZaduji normalni rozloZeni dat, proto byla v pribéhu
testovani nejprve ovéiena normalita dat Shapiro-Wikovym testem (Hipel a McLeod,
1994). Pokud data spliiovala normalni rozloZeni, byl zvolen Dvouvybérovy t-test,
ktery se pouziva pro testovani dvou souborl dat (v tomto pripadé muzi a Zen),
které nejsou parové. Nejprve byl proveden Dvouvybérovy F-test pro rozptyl, na
zakladé kterého byl zvolen Dvouvybérovy T-test bud’ s rovnosti, nebo s nerovnosti
rozptylli (Neubauer et al., 2016). Pokud data nesplnovala kritérium normality, byl
proveden Mann-Whitneyho test, ktery normalitu dat nevyzaduje a pouziva se tedy
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jako alternativa k Dvouvybérovému t-testu (Carver a Nash, 2009). Viditelné rozdily
na heat a bee-swarm mapach jsou tedy porovnavany s vysledky téchto testi.

Dalsi data byla sbirdna pomoci rozhovort. Textovy dokument, ktery byl ziskan
prepisem téchto rozhovort, byl analyzovan pomoci softwaru Weft QDA, ktery
umoZziuje koédovani textu. Hlavnim ucelem kédovani je roziadit data do riznych
trid a tim pripadné omezit jejich pocet, za ucelem snadnéjsi analyzy (Clemente,
2004). Vramci tohoto kédovani bylo vyuZito tfidéni jak prvniho, tak i druhého
stupné, kdy je moZno odpovédi porovnavat ve vztahu mezi jednotlivymi otazkami
samostatné, tak i mezi muzi a Zenami (Kozel et al., 2011).

Na zakladé koédovani dat v programu Weft QDA byly porovnavany jednotlivé od-
povédi mezi vSemi respondenty a byly hledany jejich souvislosti a odliSnosti.
V ramci nékterych otazek byly pro snadnéjsi vizualizaci a hodnoceni vytvoreny ta-
bulky, které shrnovali odpovédi. Na zdkladé porovnavani vypovédi a tabulek byla
data interpretovana a tak byly formovany zavéry a zodpovézeny vyzkumné otazky.
JelikoZ je interpretace predevsim kvalitativni ¢asti tohoto vyzkumu velmi subjek-
tivni, bylo nutné zavéry také srovnavat a argumentovat s teoretickymi poznatky
(Hendl, 2012).

4.4 Limitace vyzkumu

Vyzkum mohou provazet i omezeni nebo komplikace rtizného charakteru. Velkou
roli ve vyzkumu miiZe hrat lidsky faktor ze strany respondentd. Respondent napii-
klad nemusi vypovidat pravdiveé ¢i uplné (Du Plessis, 2011). Miize byt také ovlivnén
vlastnimi mySlenkami nebo unavou, a tak nemusi davat prili§ pozor. Vliv na re-
spondenta miize mit i samotné méreni, které muiZe vyvolavat nervozitu a tak
respondenta ovlivnit (Vysekalova, 2012). Témito faktory miiZe byt sniZzena vnitini
validita dat (Kozel et al., 2011), ktera je uvedena v podkapitole 4.1.4. Respondent
také miiZze sdélit informace o méfeni a rozhovoru spoluzakiim, a tak ovlivnit jiné

Vv

méreni.

Vliv na reakce na erotické reklamy muze mit i pripadné celkova predispozice viici
takovymto reklamam ¢i k erotice obecné (Mehta, 2000). Kromé toho zde miize hrat
roli i selektivita vnimani, ktera zavisi i na celkovém postoji a motivech respondenta
(Evans et al., 2009). Postoj je stabilni charakteristika jedince, na zakladé které raz-
né véci uprednostnuje ¢i odmita (Vyrost a Slaménik, 2008). Respondent tak muze
mit rizny postoj k reklamé, sexualité nebo konkrétné i k erotice. Nékteré véci také
muZe vnimat jako tabu, protoZe ma napiiklad odliSné socialni normy (Urban, 2011).

Je nutné také brat v potaz moznost rozdilné sexualni orientace respondentti, coz
muZe zapricinit rozdilné reakce (Reichert a Lambiase, 2006). Ovlivnit respondento-
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vu reakci miize i hormonalni hladina, mira sexudlni touhy, sexualni zkuSenost
(Weiss, 2010) ¢i charakteristiky spojené s genderem (Koldinska, 2010). Vliv mtize
mit celkové i identita jedince, do které Forehand et al. (2002) zarazuje napriklad i
naboZenstvi, politicka stanoviska ¢i etnické faktory. Vyzkum vsak zadny z faktort
uvedenych v tomto odstavci nezjiStoval, proto je to povazovano za limitaci.

K celému vyzkumu se vaZe i otdzka etiky, kterd je rozebirana v podkapitole 3.4.
Kjejimu dodrzeni bylo vyuzito informovaného souhlasu. KaZzdému respondentovi
predlozen tento dokument obsahujici pribéh vyzkumu, ucel a pouziti ziskanych dat
a sdéleni respondentovi anonymity. Souhlas s Ucasti ve vyzkumu tak respondent
vyjadril svym podpisem informovaného souhlasu (viz priloha 1).

Vyzkum miuze byt také ovlivnén pouZitymi metodami a zplisoby analyzy dat.
Rlzné metody se mizou lisit i vysledky. Lidsky faktor vS§ak mohl hrat roli také ze
strany vyzkumnika a to naptiklad nevhodnou formulaci otdzek nebo tfeba i ne-
spravnou obsluhou eye-trackingového zarizeni. Aby byla pravdépodobnost této
limitace minimalizovana, probéhl predvyzkum (Kozel et al., 2011), ktery je bliZe
uveden v kapitole 4.1.3. Osoba vyzkumnika hraje roli i pfi samotném zpracovani a
interpretaci dat, kdy mohou napftiklad postoje a schopnosti vyzkumnika vysledky
znacné ovlivnit (Hendl, 2012).

Dalsi limitace vyzkumu se miiZe vazat k modelu FCB Grid, ktery definuje odlisné
reklamni strategie pro rizné druhy produktd a sluzeb a ktery je blize uveden
v podkapitole 2.1. Podle tohoto modelu spada zmrzlina z reklamy na MroZe do Ctvr-
tého kvadrantu, kde se uplatiiuje reklamni strategie zaloZena na uspokojeni
zakaznika. Spodni pradlo spada do druhého kvadrantu, ktery vyuziva afektivni rel-
kamni strategii. Jak jiz bylo argumentovano v podkapitole 2.1, vobou téchto
kvadrantech je vhodné erotické apely pouzivat. Voda Magnesia ma pravdépodobné
nejblize ke kategorii jidlo, které spada do tretiho kvadrantu modelu. Zde se uplat-
nuje reklamni strategie zaloZena na navicich. Narozdil od predchozich dvou reklam
se zde vyuzivani erotického apelu jiZ nepredpoklada (Glowa, 2002; Vitale, 2006;
Bendixen, 1993; Mortimer, 2002). JelikoZ jsou zvoleny reklamy na produkty vysky-
tujici se vraznych kvadrantech s odliSnymi reklamnimi strategiemi a odliSnym
piredpokladem pouZiti erotickych alepi, je moZné ocekavat i odliSné reakce na ero-
tické apely v téchto reklamach.

Jak uvadi vyzkum Sarlo a Buodo (2017) jinak jsou v reklamé vnimany Zeny a ji-
nak muzi. Z tohoto diivodu je mozné uvazovat o tom, Ze by vysledky méreni byly
jiné, pokud by se v reklamach objevilo jiné pohlavi, nez je nyni. Pokud by napriklad
vreklamé na MroZe byly zobrazeny Zeny, mohlo by to vyvolat vétsi pozornost u
muzu (Lykins et al., 2008). Kdyby byli naopak v reklamé na damské spodni pradlo
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zobrazeni muZi, mohlo by to byt vnimano napriklad jako nevhodné. Pokud by re-
klama na Magnesii obsahovala osoby pouze jednoho pohlavi, opét by se daly
oCekavat reakce jiné.

Z predchoziho odstavce tedy vyplyva, Ze pokud by vyzkum mél zkoumat pouze
vnimani erotického apelu bez ovlivnéni riiznych okolnosti, musela by existovat jed-
na reklama v obménach s riznymi pohlavimi zobrazovanych osob. Také by mély
existovat verze, kde jsou pouzity riizné Skaly nahoty, které napiiklad uvadi Reichert
a Lambiase (2003)(viz podkapitola 3.2). V tomto vyzkumu byly vSak pouZity realné
reklamy, které jsou odliSné. Proto je tedy nutné predpokladat, Ze samotné vnimani
erotickych apelti ovlivnilo napriklad provedeni reklamy ¢i zakomponovani erotiky.

Jak jiZz bylo zminéno, v praci jsou zkoumany erotické apely pouze u tif vybranych
reklam a pouze v kratkodobém c¢asovém horizontu. Neni tak moZné timto vyzku-
mem zjistit celkovou efektivitu erotickych apelli i z dlouhodobéjsiho hlediska.
Napriklad jak je uvedeno v kapitole 2.1, reklama funguje také na principu podmiro-
vani, at’ uz klasického tak i operativniho (Vysekalova, 2011). To vSak tento vyzkum
nebere v potaz a nezkoumd, proto neni mozné povazovat zavéry v této praci za
komplexni hodnoceni erotickych apelti i z dlouhodobého hlediska, to vSak ani neni

jeho primarnim ucelem.

Vyzkumnym vzorkem byli také pouze milenidlové, ktei studuji FM VSE, tedy
studenti, kteii dosahli stfedoskolského nebo jizZ bakalarského stupné vzdélani.
Vzdélani je vsak také jednim z faktort, které ovliviuji vnimani a odezvu reklamy
(Zinkhan a Balazs, 1998). Napftiklad na zakladé vzdélani se provadi i segmentace
spotiebitelti (Kotler, 2007). Vyzkum vsak nezkoumal troven vzdélani ve vztahu
k vnimani erotickych apelii v reklamé a je tedy vztahovam pouze na studenty FM
VSE.

Limitacemi mohou byt i technického charakteru. Metoda eye-trackingu je citliva
na svételné podminky, které se vsak daly regulovat Zaluziemi na oknech. Ackoli je
feni byla mirné narusena hlukem z vedlejsich mistnosti. Hluk vSak nebyl vyrazného
a dlouhodobého charakteru, a tak by tim méreni nemélo byt ovlivnéno. Ovlivnéno
mohlo byt vSak pohyby téla respondenta pii méreni, kterych se je i pires veskerou
snahu tézké ubranit.

JelikoZ je vétSina vyzkumu pojata jako kvalitativni a kvantitativni ¢ast je pouze
dopliiujici v ramci jedné vyzkumné otazky, prameni z toho hlavné limitace kvalita-

tivntho vyzkumu. Jak jiz bylo uvedeno v ptredchozich kapitolach, kvalitativni

vyzkum ma spiSe explorativni povahu, tedy ma seznamit s kontexten a zakladnimi
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aspekty zkoumaného problému (Sedlakova, 2014). Omezenim kvalitativniho vy-
zkumu jako takového tedy je, Ze nejde generalizovat, tedy zobecnit na celou
populaci. To ale ani neni jeho primarnim ukolem (Kozel et al.,, 2011).

Limitace se tykaji vSak i kvantitativni ¢asti vyzkumu. Na rozdil od kvalitativniho
vyzkumu pracuje kvantitativni vyzkum s vétsim poctem respondentd a vyZaduje
reprezentativnost vzorku (Kozel, 2006). Vzhledem k tomu, Ze se pocet respondentti
v této praci odviji od kvalitativniho vyzkumu, neni pocet respondentti ani velky ani
reprezentativni. Proto mohou byt vysledky statistického testovani v tomto vyzku-
mu nepresné a slouZi spiSe k porovnani dat s kvalitativnimi metodami.

Limitace vyzkumu tedy mohou byt od technického charakteru azZ po lidské fakto-
ry. Pokud si je vSak vyzkumnik uvédomuje, miiZe se snaZit nékterym z nich
predchazet a tak ovlivnit i kvalitu vyzkumu. Nékteré limitace v§ak neni moZné ome-
zit, a tak je vhodné je zohlednovat pti utvareni zavéra z vysledku vyzkumu. Pro tuto
praci bylo vyuzito techniky eye-trackingu a polostrukturovaného rozhovoru, pomo-
ci nichz byla analyzovana odezva a vnimani deseti muzii a deseti Zen, ktefi patii do
kategorie mileniald a jsou studenty FM VSE. Vysledky tohoto vyzkumu jsou uvede-
ny v nasledujici kapitole.
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5 Analyza vnimani erotickych apeli a odezvy

Tato kapitola se zabyva samotnou analyzou reklam, které obsahuji erotické apely.
Hlavnim tkolem této kapitoly je zodpovédét vyzkumné otazky, které byly na zacat-
ku této prace stanoveny. K zodpovézeni jednotlivych otazek jsou vyuZity informace
ziskané eye-trackingovym mérenim, které jsou vizualizované pomoci heat map,
bee-swarm map a gaze plot map. Pro bee-swarm a gaze plot mapy je v tomto vy-
zkumu pouZita Cervend barva pro Zeny a zelend pro muze. Dale jsou vyuzita data
ziskana rozhovory.

Struktura této kapitoly je tedy dana pravé vyzkumnymi otadzkami, které jsou jed-
notlivé zodpovézeny. V ramci vyzkumné otazky je uvedena analyza kazdé reklamy
samostatné a ke kazdé vyzkumné otazce je uveden i celkovy pohled na vSechny tri
reklamy, ktery je vztaZen k dosavadnim poznatkiim a teorii. Na konci této kapitoly
je uveden prehled vSech vyzkumnych otazek a vysledkd, které se k nim vazou.

5.1 Pozornost a odezva (VO1 aV02)

Tato podkapitola se zabyva vyzkumnou otazkou, zda se liS§i odezva na reklamy s
erotickymi apely v zavislosti na pohlavi respondenta. Tato otdzka byla stanovena na
zakladé predpokladli rozdilné reakce na reklamu muzi a Zen. Toto pripousti napti-
klad vyzkum Brunel a Nelson (2003) obecné ve vztahu k reklamam, nebo také
vyzkum Lykins et al. (2008) a Sarlo a Buodo (2017) piimo ve vztahu k erotickym
apeltim. Odezva je v ramci této prace zaznamenana eye-trackingovym mérenim a
vizualizovana pomoci heat map, bee-swarm map a gaze plot map. Déle jsou testo-
vany hypotézy vytvorené na zdkladé méreni AOI, tedy délky pohledu na vybrané
oblasti v reklamé.

Reklama Mroz

Prvni reklama je na zmrzlinu Mroz, ve které jsou erotickym apelem polonazi muZi.
Na obrazku 8 a 9 je zobrazena odezva muzii a Zen na zabéru, kde polonahy muz
nese pirepravku s nanuky. Z téchto obrazki je patrné, Ze pozornost muZzii i Zen byla
smérovana na télo muze. Zaméreni pozornosti u Zen vsak bylo spiSe na krk a spodni
Cast oblicCeje, zatimco muzi se divali spiSe na hrud. Okrajové také pozornost muzi
smérovala na vrchni ¢ast nanukd, zatimco u Zen pozornost k nanukiim nesmérovala
témér viibec. V ¢asti obrazkil je také mozné vidét, ze mala ¢ast pozornosti jak muz,
tak Zen smérovala na les v pozadi. Na vyobrazeny napis MroZ na bedynce nebyla

smeérovana pozornost viibec.

STRANA 67



\EE | FAKULTA MANAGEMENTU
BAKALARSKA PRACE

Obrazek 8 - Reklama na zmrzlinu Mroz - heat mapa - muzi

Zdroj: TV SPOTY, 2012, vlastni zpracovani

Obrazek 9 - Reklama na zmrzlinu MroZ - heat mapa - Zeny

Zdroj: TV SPOTY, 2012, vlastni zpracovani

Urcité rozdily je také mozné vidét z obrazku 10, kde je soucasné pomoci barevnych
bodi vyznaceno sméfovani pozornosti muZzi i Zen; zelené body pro muZe a ¢ervené
pro Zeny. Z obrazku je patrné, Ze pozornost Zen v tomto zdbéru smérovala jen na
vyobrazené postavy, konkrétné na obliCeje muzi (vjednom pripadé tedy tésné
vedle obliceje ¢i ramena muze). Pozornost muzi je vSak rozptylena mezi postavy,
vyrobek i logo na prepravkach. Néktefi muzi sméruji pozornost na oblicej, jini na
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télo nebo na bedynku a na ndpis MroZ. Pohled jednoho muZe sméiuje také
k zobrazenému vyrobku a jeden kousek vedle obliceje muZe.

Obrazek 10 - Reklama na zmrzlinu MroZ - bee-swarm mapa

Zdroj: TV SPOTY, 2012, vlastni zpracovani

Obrazek 11 - Reklama na zmrzlinu MroZ - bee-swarm mapa

Zdroj: TV SPOTY, 2012, vlastni zpracovani

Na obrazku 11 je zobrazen muZ pfi vyrobé zmrzliny. Opét i na tomto obrazku je
moZnné vidét, Ze pozornost Zen sméfuje na postavu muZe nebo tésné okolo ni. Vét-
Sina Zen se diva na oblicej a nékteré se divaji na télo a ruku muze. Na osobu sméfuje
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vSak jen pozornost ¢asti muzi, ktefi se divaji na oblic¢ej. Jini muzi sméruji sviij po-
hled do prostoru vyrobny.

Obrazek 12 - Reklama na zmrzlinu Mroz - gaze plot mapa

Zdroj: TV SPOTY, 2012, vlastni zpracovani

Obrazek 13 - Reklama na zmrzlinu mroZ - gaze plot mapa

Zdroj: TV SPOTY, 2012, vlastni zpracovani

V dal$im zabéru (viz obrazek 12) je zobrazen pouze oblicej muZe a to pomoci gaze
plot mapy. V tomto zabéru je moZné vidét, Ze pozornost Zen sméiuje pouze na obli-
Cej, konkrétné hlavné na oblast oka, Cela a tvare. Na kratkou dobu (0,24 sekund)
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také pohled Zen sméfruje na oblast vlasii a okraje ucha. Pozornost muzi sméruje
také na oblasti jako pozornost Zen, ale navic i na krk a také na okoli postavy.

Obrazek 13 zobrazuje muze otoCeného zady a prostredi vyrobny zrzliny. Na tom-
to obrazku neni pozornost muzi a Zen prili§ rozdilnd. Hodné pozornosti vénuji
muZi i Zeny postavé, kam jsou zaméreny i dlouhé fixace pohledu (naptiklad 0,936
sekund), ale zaroven také vénuji pozornost i okoli a napisu MroZ na vyrobné, kam
ale smétuje pozornost spiSe na krat$i dobu.

V této reklamé si tedy osob viimali muZi i Zeny, ale Zeny vyrazné vice. Zeny svou
pozornost smérovaly predevSim na obliceje muzi. V zabérech, kde byl zobrazen
oblicej a télo muzi, se Zzeny divaly na nazev znacky a produkt méné nez muzi. Muzi
si v§imali celkové vice i okoli neZ Zeny. Celkové lze tedy rici, Ze Zeny v této reklamé
vénovaly zobrazenym muZim vice pozornosti neZ muZi.

Celkové zjisténé rozdily v této reklamé v reakci muzi a Zen koresponduji s po-
znatky Brunel a Nelson (2003); Okazaki (2007) a Fisher a Dubé (2005), ktefi
pripoustéji obecné rozdilné reakce na reklamu v zavislosti na pohlavi. Ve vztahu
k erotickym apeliim je mozné vysledky porovnavat s vyzkumy Lykins et al. (2008) a
Sarlo a Buodo (2017), které uvadi, Ze muzi sméruji svou pozornost piredevsim
k Zenam, zatimco Zeny svou pozornost sméruji k obéma pohlavim. Vzhledem k to-
mu, Ze jsou v této reklamé zobrazeni pouze muzi, Zeny se zamérovaly pouze na né,
avSak muZe nezaujali v takové mite.

Reklama Lidl

Druha reklama je na spodni pradlo z Lidlu, kde jsou erotickym apelem Zeny oblece-
né pouze ve spodnim pradle. V této reklamé nebylo snadné interpretovat odliSnosti,
protoZe neni jednoznacné, zda se respondent diva naptiklad na poprsi Zeny ¢i pod-
prsenku. Pfesto vSak bylo moZné urcité rozdilnosti nalézt.

Obrazky 14 a 15 zobrazuji heat mapy se zabérem na kalhotky a télo Zeny, kde je
soucasné zobrazena také cena a nazev produktu. Z obrazkd je patrné, Ze muzi i Zeny
si hodné vsimali ceny a nazvu produktu, pricemz Zeny o néco vice. Pozornost muzu
vSak oproti Zendm smétovala vice k télu a €asti kalhotek. Pozornost Zen smérovala
spisSe jen k télu a ke kalhotkdm pouze okrajové a celkové méné nez u muza.

Na obrazku 16 jsou zobrazeny tri Zeny ve spodnim pradle. Bee-swarm mapa uka-
zuje, Ze pozornost respondentli smérovala predevsim k télim zobrazenych Zen.
Nekieii muzi i Zeny se divali na obliceje postav i na krk a hrud. Nékteré Zeny a je-
den muz smérovali pozornost na spodni pradlo a nékteri sméfovali pozornost
kousek vedle téla Zen. Zadny respondent se nedival na uvedené logo Lidl. Je mozné
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tedy fici, Ze na tomto obrazku se Zeny koukaly na spodni pradlo o néco vice nez
muzi, ale jinak zde nejsou Zadné vyraznéjsi rozdily.

Obrazek 14 - Reklama na spodni pradlo Lidl - heat mapa - muzi

Zdroj: LIDL Ceska republika, 2017, vlastni zpracovan{

Obrazek 15 - Reklama na spodni pradlo Lidl - heat mapa - Zeny

Zdroj: LIDL Ceska republika, 2017, vlastni zpracovani
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Obrazek 16 - Reklama na spodni pradlo Lidl - bee-swarm mapa

Zdroj: LIDL Ceska republika, 2017, vlastni zpracovani

Obrazek 17 - Reklama na spodni pradlo Lidl - bee-swarm mapa

Zdroj: LIDL Ceska republika, 2017, vlastni zpracovani

Na obrazku 17 je zobrazena jedna Zena v podprsence. Podobné jako na predchozim
obrazku je i zde pozornost muzi a Zen zameéiena predevSim na postavu Zeny. Po-
zornost obou pohlavi smérovala predevsim na oblicej, vlasy a pazi Zeny. Z tohoto
zabéru je vSak patrné, Ze muzi vénovali pozorost pouze obliCeji, vlastim a ruce Zeny,
a jeden muz sméfoval pozornost vedle loga Lidl. Zeny se smérem k logu nedivaly
viibec, avsak na rozdil od muzi vénovaly pozornost také podprsence.
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Gaze plot mapa (viz obrazek 18) zobrazuje Zenu v podprsence spolecné s nazvem
produktu a cenou. Na oblicej sméruje opét pozornost muzi i Zen. Pozornost Zen
vSak prevaZzuje v oblasti vlasti, zatimco pozornost muzi sméruje i na krk. Kratké
fixace pohledu Zen jsou také v dekoltu, zatimco u muzd sméruji na hranici podpr-
senky, hrudi a ruky. Pohled Zen sméfuje také vyrazné na zobrazovanou cenu
(napriklad 0,749 sekundy), ale také i v kratSich intervalech na nazev produktu. Po-
hled muZzi smétuje spise jen na nazev produktu a jen na kratkou dobu.

Obrazek 18 - Reklama na spodni pradlo Lidl - gaze plot mapa

Zdroj: LIDL Ceska republika, 2017, vlastni zpracovani

Obrazek 19 - Reklama na spodni pradlo Lidl - gaze plot mapa

Zdroj: LIDL Ceska republika, 2017, vlastni zpracovani

STRANA 74



FAKULTA MANAGEMENTU | \SE
BAKALARSKA PRACE

Obrazek 19 nezobrazuje Zadné vyznamné rozdily ve smérovani pozornosti. Pozor-
nost muzul a Zen sméfuje nejvice opét na oblicej, vlasy a krk. Kratké fixace jsou také
na podprsenku a smérem k logu Lidl, kde prevazuje pozornost muzi. Podstatnéjsi
rozdily je moZné vidét na obrazku 20, kde jsou dvé Zeny a logo Lidl. Pozornost obou
pohlavi sméruje piiblizné stejné na oblicej Zeny uprostred, zatimco na obliCej Zeny
vlevo sméfuje pozornost prevazné muzi. Na logo Lidl sméfrovala naopak pouze

pozornost Zen.

Obrazek 20 - Reklama na spodni pradlo Lidl - gaze plot mapa

Zdroj: LIDL Ceska republika, 2017, vlastni zpracovani
Celkové tedy nelze v této reklamé nalézt vyznamnéjsi rozdily. V nékterych zabérech
smeéfuje vice pozornosti k produktiim u Zen, v nékterych u muzi. Podobné je smé-
fovana pozornost na logo. Ackoli na obrazku 20 na néj sméfuje vyhradné pozornost
Zen, na obrazku 17 a 19 sméfuje k logu pozornost spiSe muzi. Stejné tak tomu je se

spodnim pradlem.

Vysledky u této reklamy lze opét srovnat s vyzkumy Lykins et al. (2008) a Sarlo a
Buodo (2017), kde je uvedeno, Ze muZi vénuji vétsi pozornost Zendm a Zeny rozpty-
luji pozornost mezi obé pohlavi. Vzhledem k tomu, Ze v této reklamé jsou zobrazeny
pouze Zeny, nemaji moznost rozptylovat svou pozornost i mezi muze, a tak svou
opzornost sméruji na Zeny, stejné tak jako muZzi. Vysledky v této reklamé mohou
byt také ovlivnény nékde nepiresnym urCenim, zda pozornost smérovala na télo

Zeny ¢i na spodni pradlo.

Reklama Magnesia

Treti reklama je na vodu Magnesia. V této reklamé jsou zobrazena zcela naha téla
muZe a Zeny, kteff se na konci reklamy dotykaji a objimaji. Na prvnim zabéru, ktery
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je zobrazen pomoci heat map (viz obrazek 21 a 22) je vidét, Ze muZi sméruji pozor-
nost vyrazné vice na Zenu nez na muze, na kterého sméruji pozornost pouze
okrajové. V pripadé Zen je vSak pozornost sméfrovana na muze i na Zenu, zatimco na
muZe je zaméiena pouze nepatrné vice.

Obrazek 21 - Reklama na vodu Magnesia - heat mapa - muzi

Zdroj: Magnesia cz, 2013, vlastni zpracovani

Obrazek 22 - Reklama na vodu Magnesia - heat mapa - Zeny

Zdroj: Magnesia cz, 2013, vlastni zpracovani
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Na obrazku 23 je zobrazena pozornost pomoci bee-swarm mapy, kde jsou opét vi-
dét znacné rozdily. VétSina pozornosti je smérovana k osobam, priCemz muzi se
divaji pouze na osobu Zeny a jeji blizké okoli a jeden muZ sleduje symboly a pisme-
na v okoli. Zeny se divaji na osobu Zeny i muZe a jedna Zena sleduje opét symboly a
pismena v okoli. Pozornost nékterych respondentii sméfuje také na produkt, ale
pouze v oblasti, kde je v tésné blizkosti s osobou. Podobné vysledky jako u obrazku
23 prinasi i obrazek 24. MuZi se divaji pouze na osobu Zeny a jeji blizké okoli a dva
muZi se divaji do volného prostoru ve vétsi vzdalenosti od osob. Zeny opét déli svou
pozornost mezi osobu muze a Zeny. Jedna Zena se diva do volného prostoru mezi
osobami.

Obrazek 23 - Reklama na vodu Magnesia - bee-swarm mapa

Zdroj: Magnesia cz, 2013, vlastni zpracovani

Obrazek 25 zobrazuje samostatné nahého muZe. Na jeho oblicej se divaji pouze Ze-
ny, zatimco vétSina muzi smeéruje pozornost do okoli téla. Nékteii muzi vsak
smeéruji pozornost na télo muze, stejné jako i jedna Zena. Dvé Zeny smétuji pozor-
nost i mimo télo muze. Na dal$im obrazku 26 je moZné vidét samotnou nahou Zenu.
Vétsina pozornosti obou pohlavi sméfuje opét na oblicej Zeny a jeho blizké okoli.
Mensi ¢ast pozornosti Zen (fixace naptiklad 0,050 ¢i 0,216 sekund) vSak sméruje
také k poprsi vyobrazené Zeny, aviak zadny muz se timto smérem nedival. Cast
muzské pozornosti ale smérovala na prostor v pozadi Zeny a to vCetné jedné delsi
fixace (0,819 sekund).

Posledni obrazek 27 zobrazuje jiz spiSe siluety osob a slova vztahujici se

k produktu. V tomto zabéru je pozornost rozprostiena mezi osoby a zobrazena slo-
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va. Zeny o néco vice sméfuji pozornost na horni ¢ast osob nez muzi. MuZi naopak
vice nez Zeny sméruji pozornost mimo slova i postavy.

Obrazek 24 - Reklama na vodu Magnesia - bee-swarm mapa

Zdroj: Magnesia cz, 2013, vlastni zpracovani

Obrazek 25 - Reklama na zmrzlinu MroZ - bee-swarm mapa

Zdroj: Magnesia cz, 2013, vlastni zpracovani

Celkové lze tedy k této reklamé rici, Ze muzi sméfuji svou pozornost hlavné na Zenu,
zatimco Zeny rozprostiraji pozornost mezi obé pohlavi. V pifipadé samostatné zob-
razeného muze se divaji Zeny predevsim na jeho oblicej, zatimco muzi spiSe do
okolnich prostori ¢ na jeho télo. Zeny také na rozdil od muz sméiuji pozornost i
k odhalenému poprsi.
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Obrazek 26 - Reklama na vodu Magnesia - gaze plot mapa

Zdroj: Magnesia cz, 2013, vlastni zpracovani

Obrazek 27 - Reklama na vodu Magnesia - gaze plot mapa

Zdroj: Magnesia cz, 2013, vlastni zpracovani

V tomto piipadé vysledky potvrzuji obecné vyzkumy Brunel a Nelson (2003); Oka-
zaki (2007) a Fisher a Dubé (2005), Ze muZi a Zeny celkové reaguji na reklamy
odliSné. V reklamé je také mozné zaznamenat odliSnosti ve vnimani erotickych ape-
G v zavislosti na pohlavi, stejné jak to uvadi Lykins et al. (2008) a Sarlo a Buodo
(2017). Muzi vénuji pozornost predevSim Zendm a Zeny rozptyluji pozornost mezi
obé pohlavi. V zabérech, kde je samostatné muZ a nasledné samostatné Zena, jsou
vysledky podobné jako u predchozich reklam. Na osobu muZe se zaméruji vice Zeny,
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a to hlavné na oblicej, zatimco na osobu Zeny se zaméruji muZi a Zeny priblizné
stejné.

5.1.1 Odezva na reklamu s erotickymi apely a pohlavi

Pro hodnoceni smétovani pozornosti v reklamach bylo vyuzito kromé analyzy heat,
bee-swarm a gaze plot map také vysledkii méreni AOI. Celkova doba pohledu na
nahé télo a produkt kaZzdého respondenta je zobrazena v priloze 4. Testovanim
téchto dat byly ovérovany hypotézy HO: doba pohledu, sméfovand na naha téla
(produkt) v reklamé se nelisi v zavislosti na pohlavi respondenta a H1: doba pohle-
du, sméfovana na téla (produkt) vreklamé se liSi vzavislosti na pohlavi
respondenta.

Timto zpilisobem bylo testovanim u vSech trech rekam zjiSténo, Ze v pripadé téla i
produktu byla potvrzena hypotéza HO, tedy Ze doba pohledu, smérovana na téla a
produkt se v zavislosti na pohlavi nelisi. Tyto vysledky jsou predevsim u reklamy na
MroZe a na Magnesii v rozporu s vysledky analyzy pomoci heat, bee-swarm a gaze
plot map. Tyto rozdilnosti mohou byt zplisobeny napriklad nepifesnym vymezenim
oblasti tél a okoli a rychlejsimi pohyby zobrazenych osob. V navaznosti na zjisténé
vysledky obéma zplisoby a jejich rozdilnosti bylo provedeno jesté jedno testovani.
Zv1ast byla v reklamé vymezena oblast Zeny a oblast muZe. Muz a Zena soucasné se
vSak vyskytuji pouze v reklamé na Magnesii, proto nemohlo byt toho testovani pro-
vedeno u vSech reklam a slouzi pouze k jako doplnujici informace k hlavni analyze.

Nejdrive byly vymezeny oblasti, kde jsou muz a Zena oddélené. Délky pohledu na
zenské a muZzské télo v této reklamé byly méreny zvlast a zvlast byly méreny doby
pohledu na tyto oblasti pro muze a Zeny (viz priloha 5). V pripadé pohledu na muz-
ské télo test potvrdil hypotézu, Ze délka pohledu na oblast muze zavisi na pohlavi
respondenta. V pripadé pohledu na Zenské télo byla potvrzena hypotéza, zZe délka
pohledu na oblast Zeny nezavisi na pohlavi respondenta. Na zakladé méreni AOI je
moZné také v poslednim sloupci tabulky v priloze 5 vidét, Ze muzi se ve vSech pri-
padech divali na Zenské télo v reklamé vice nez na muZzské télo (tedy aZ na jednoho
respondenta, ktery se na téla nedival viibec). Zeny se v3ak divaly nékdy vice na t&lo
Zeny a nékdy muze. Tyto vysledky potvrzuje také obrazek 23 a 24, kde je moZné
vidét, Ze pohledy muzi sméruji na Zenu, zatimco pohledy Zen sméfuji na obé zobra-
zovana pohlavi.

Celkové tedy rozdily v odezvé v zavislosti na pohlavi respondenta u reklamy na
MroZe nejsou pomoci méreni AOI identifikované. Rozdily je vSak mozZné definovat
na zakladé heat, bee-swarm a gaze plot map. Zeny si oproti muziim v$imaji zobra-
zenych muzi podstatné vice, a to predevsim obliceju. V zabérech, kde byl zobrazen
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oblicej a télo muZz{, se Zeny divaly na nazev znacky a produkt méné neZ muzi. Muzi
si v§imali vice i okoli neZ Zeny. Celkové lze tedy rici, Ze Zeny v této reklamé vénovaly
zobrazenym muzim vice pozornosti nez muzi.

V reklamé na spodni pradlo z Lidlu nebylo moZné nalézt vyznamnéjsi rozdily ani
jednou metodou. V nékterych zabérech sméruje vice pozornosti k produktiim u Zen,
v nékterych u muzi. Podobné je smérovana pozornost napiiklad na logo ¢i spodni
pradlo. Vysledky v této reklamé mohou byt také ovlivnény nepresnym urcenim, zda
pozornost smérovala na télo Zeny ¢i na spodni pradlo.

V reklamé na vodu Magnesia nebyly nalezeny rozdily v testovani délky pohledu
na osoby celkové v zavislosti na pohlavi. V pripadé, Ze byla testovana zvlast doba
pohledu na muZze a zvlast' na Zenu, byl nalezen statisticky vyznamny rozdil v dobé
pohledu na télo muze. I pomoci rozdilu ¢iselnych dat (viz ptiloha 5) je moZné rici, Ze
muZi se vZdy divali vice na Zenu, zatimco nékteré Zeny se divaly vice na muze a né-
které na Zenu. Tyto vysledky potvrzuje také analyza provedena na zakladé heat,
bee-swarm a gaze plot map, kde muZi sméruji pozornost prevazné k Zené, zatimco
Zeny svou pozornost rozptyluji mezi obé pohlavi. Vysledky vSech reklam jsou shr-
nuty v tabulce 4.

Tabulka 4 - Vysledky VO1

Postava Heat a bee-swarm mapy Méreni AOI
e viditelné rozdily
e 7Zeny veénuji pozornost -
Reklama . y . .V] i p o e nepotvrzeny statistic-
. Muze hlavné obli¢ejim muzi , 3 )
Mroz ky vyznamné rozdily
e muzi vénuji pozornost
spise okoli
Reklama Jen e nejsou vyznamné viditel- e nepotvrzeny statistic-
Lidl y né rozdily ky vyznamné rozdily
muzi ve vSech ptipa-
dech koukali vice na
viditelné rozdily Zenu
Reklama . , muZzi se divaji na Zenu zeny se koukali nékd
.| Obé pohlavi ] . y 2 - o y
Magnesia #eny se divaji na obé po- vice na Zenu i na muze
hlavi testovani potvrdilo
statisticky vyznamny
rozdil

Zdroj: Vlastni zpracovani
Na prvni vyzkumnou otazku lze celkové odpovédét, Ze rozdily ve vnimani erotic-
kych alepti v reklamé byly nalezeny. Celkové rozdilné reakce na reklamy v zavislosti
na pohlavi pripousti rtizné vyzkumy (Brunel a Nelson, 2003; Okazaki, 2007; Fisher
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a Dubé, 2005). Konkrétné na reakce na erotické rekamy se zamétuje Lykins et al.
(2008) a Sarlo a Buodo (2017), jejichZ zjisténi koresponduiji i s vysledky tohoto vy-
zkumu. Autofi uvadi, Ze muZi se vreklamach serotickymi apely zaméruji
predevsim na opacné pohlavi, tedy na Zeny, zatimco Zeny rozptyluji svou pozornost
mezi obé pohlavi. Tyto vysledky byly jasné identifikovany v reklamé na Magnesii,
koresponduji vSak také s reklamou na MroZe i Lidl. V reklamé na MroZe bylo pozo-
rovano, ze zeny se divaji na muze v reklamé vice, neZ muzi. Vzhledem k tomu, ze
v reklamé je zastoupeno jen muzské pohlavi, nemaji Zeny mezi koho svou pozor-
nost rozptylovat, a tak se divaji predevSim na muze. Muzi v této reklamé nemaji
moZnost koukat na Zenu, proto sméruji pozornost oproti Zenam vice na okoli.
V reklamé na Lidl je moZné vidét, Ze muZi zaméruji svou pozornost na Zeny, jak
uvadi zminiované vyzkumy, ale v reklamé nejsou pritomni muzi, tudiZ Zeny nemaji
mezi koho svou pozornost rozptylit, a tak svou pozornost vénuji také Zendm. Prav-
dépodobné proto v této reklamé nebyly nalezeny Zadné rozdilnosti.

Na zakladé predchoziho odstavce je mozné uvazovat, Ze jinych vysledkd by bylo
v reklamach dosazeno, pokud by v reklamach bylo zastoupeno pohlavi respondentt
jinak. Pokud by byly v reklamé na MroZe Zeny, 1ze na zakladé vyzkum Lykins et al.
(2008) a Sarlo a Buodo (2017) uvaZovat, Ze osoby by u obou pohlavi vzbuzovaly
stejné zaujeti. Pokud by v reklamé na Lidl vystupovali naopak muzi, vétsi pozornost
by jim pravdépodobné byla vénovana od Zen. Podobné vysledky lze ocekavat i u
reklamy na Magnesii, pfi zastoupeni jednotlivych pohlavi. Naopak pfi zastoupeni
obou pohlavi v reklamé na MroZe a Lidl lze oCekavat pohobné vysledky jako u re-
klamy na Magnesii.

Zobrazené vysledky mohli byt také ovlivnény faktory, které vSak nebyly ve vy-
zkumu zjiStovany: napiiklad sexudlni zkuSenost (Vaculik, 2011), sexudlni orientace
(Reichert a Lambiase, 2006) nebo hormonalni uroven (Nakonecny, 1997; Weiss,
2010). Je moZné, Ze vysledky by mohly byt jiné, pokud by v reklamé byl pouZit i
jiny typ nebo stuperii erotiky (Reichert a Lambiase, 2003) ¢i zvolen produkt z jiného
kvadrantu modelu FCB Grid (Glowa, 2002). Podrobnéji jsou limitace diskutovany ke
vSem vyzkumnym otdzkdm na konci celé této kapitoly.

5.1.2 Pozornost a erotické apely

Tato podkapitola se zabyva vyzkumnou otazkou, zda odvadi eroticky apel
v reklamé pozornost od vyrobku samotného. Tato otdzka vychazi z problematiky
upitriho efektu, ktery je podrobnéji zminovan v podkapitole 3.2. Tato otazka je zod-
povidana jak na zakladé eye-trackingového méreni, tak na zakladé rozhovort

s respondenty.
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V reklamé na zmrzlinu MroZ je na obrazku 10 zaznamenano smérovani pozor-
nosti, kdy jsou v zabéru zobrazovana jak muzska téla, tak i samotné vyrobky a napis
MroZ. Ztohoto obrazku je patrné, Ze vétSina pozornosti Zen sméfruje spiSe
k zobrazovanym osobam, nez k produktu samotnému, ¢i napisu. Na produkt a napis
se vtomto zadbéru zaméruji pouze nékteré muzské pohledy. Na obrazku 13 je zob-
razen zabér, kde je muz otocen zady. V tomto pripadé je mozné vidét, Ze na na napis
mroZ na budové sméfuje pozornost muzi i Zen, coZ by mohlo naznacovat, Ze polo-
nazi muzi odvadi v této reklamé pozornost predevSim u Zen.

Na to, zda v této reklamé odvadi eroticky prvek pozornost, byli také respondenti
tazani v priabéhu rozhovoru. VétSina respondenti odpovidala, Ze eroticky prvek
v této reklamé odvadi pozornost: ,u mé ano” ale jini respondeni také odpovédéli, Ze
ne: ,ne, vitbec, mé zajimd, mé zajimd ta zmrzlina, co tam byla“. MuZi také odpovidali
ve smyslu, Ze u muzii eroticky prvek v této reklamé pozornost neodvadi, ale u Zen
by mohl: ,no, jako pro mé vyloZené ne, ale nékteré Zeny treba moznd jo"“. Urcit sprav-
né tuto reklamu mél problém pouze jeden respondent, ktery soucasné uvedl, Ze
eroticky prvek v této reklamé u néj odvadi pozornost: ,myslim si, Ze ano”.

V reklamé na spodni pradlo z Lidlu se pomoci vysledku eye-trackingu Spatné
hodnoti to, zda eroticky apel pozornost odvadi, nebot produkt je zobrazovan na
télech Zen. Z obrazkd 14 a 15 je vSak patrné, Ze v pripadé, kdy byla v reklamé zob-
razena pouze Cast téla s pradlem, cena a nazev produktu, smérovala k cené a nazvu
mnohem vice pozornost muzi i zen. Naopak v zabérech, kde byly vyobrazeny Zeny
celé (viz obrazek 16) byla pozornost smérovana mnohem vice k Zenam, neZ napii-
klad k znacce ¢i poduktu.

V ramci rozhovoru opét respondenti odpovidali, Ze eroticky apel v reklamé po-
zornost odvadi: ,urcité” i neodvadi: ,tak jelikoZ se tam jednalo o spodni prddlo, tak
bych nerekl”. Nékteti respondenti dokonce odpovidali i tak, Ze eroticky apel naopak
pozornost k produktu privadi: ,to spis privadi pozornost, jelikoZ je to na spodni
prddlo na rozdil od té jako Magnesie, kde clovék pozoroval ty nahé postavy tak tady
Clovek pozoruje ty plavky nebo plavky, to spodni prddlo na které ta reklama je“. Se
spravnym urcenim reklamy v rozhovoru mél pak problém pouze jeden respondent,
ktery soucasné uvedl, Ze tato reklama u néj odvadi pozornost hodné: ,rozhodné

“«

ano .

V reklamé na vodu Magnesia je spolecné produkt s osobami zobrazen na obrazku
22. Z tohoto obrazku je patrné, Ze pozornost je v tomto piipadé smérovana pouze
na hlavy zobrazovanych osob a nikoli na produkt. V zabéru, kde jsou jiz osoby zob-
razeny celé (viz obrazek 23), je pozornost respondentli sméfovana jak na
zobrazena téla, tak na ¢ast produktu. Pozornost na produkt je vSak piredevsim v té
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Casti, ktera je v tésné blizkosti s télem, proto neni jednoznacné, jestli smérovala na
produkt ¢i na télo. Z obrazki je vSak patrné, Ze eroticky apel v reklamé pozornost
odvadél.

V rozhovoru byli opét respondenti tdzani, zda u nich erotické apely odvadély po-
zornost. Nazory respondentli se liSi. Respondenti uvadi: ,,no jd si myslim, Ze docela
dost”, jini zase Ze: ,u ostatnich stoprocentné miiZe, u meé ne“ a ,ne, myslim si, Ze ne".
Celkové tato reklama délala nejvice problém pfi jeji identifikaci respondentem pri
rozhovoru a ve dvou pripadech byla respondentem dokonce urcena jako reklama
na znacku Mattoni. Tyto problémy mohly byt zplisobeny nejkratsim ¢asem zobra-
zeni produktu vreklamé oproti ostatnim reklamam, a to pouhé 4,1 vtefriny
z celkové délky reklamy 30 vterin (viz priloha 3), ale také moZnym odvedenim po-
zornosti erotickym apelem.

Tabulka 5 - Vysledky VO2

Eye-tracking Rozhovor

e nazory Ze odvadi po-

) vadéni zornosti .
odvadé Bozusioes zornost ano i ne

Reklama Mroz

u zen o w iy
e o néco Castéji Ze ano
e nazory Ze odvadi po-
zornost ano i ne
Reklama Lidl e nelze posoudit e 0 néco Castéji Ze ne

e eroticky apel pozor-
nost privadi

e spiSe odvadéni po-

zornosti i . L
e nazory Ze odvadi po-

Reklama Magnesia e vmisté kontaktu .
zornost ano i ne

produktu s osobou
nelze presné urcit

Zdroj: Vlastni zpracovani
V reklamé na zmrzlinu MroZ je moZné tedy pozorovat, Ze pozornost je odvadéna
predevSim u Zen. Tyto vysledky mohou byt ve spojitosti s vysledky predchozi vy-
zkumné otazky, tedy Ze Zeny vénuji pozornost postavam muZzl vice nez muzi.
V reklamé na Lidl a Magnesii je odvadéni pozornosti muzi a Zen podobné. Podle
rozhovort jsou u vSech reklam také pritomné nazory, Ze erotické apely v reklamé

pozornost odvadi i neodvadi.

Celkové je mozné odpovédi u vSech reklam shrnout (viz tabulka 5), Ze u nékte-
rych respondenttli erotické apely pozornost odvadi a u jinych ne. Celkové se tedy
potvrdila v nékterych ptipadech pritomnost upiiiho efektu, predevsim v pripadé,
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kdy si respondent vybavil reklamu, ale urcil Spatné produkt, konkrétné zaménil
vodu Mattoni a Magnesia. Problematika odvadéni pozornosti a s tim spojeného upi-
fiho efektu je také ve vztahu s vhodnosti pouziti erotického apelu vii¢i produktu
(Vysekalova, 2014; Karlicek, 2016). Touto problematikou se vSak zabyva treti vy-
zkumnd otazka, v rdmci které je odvadéni pozornosti diskutovano vici vhodnosti
erotickych apelt.

Rozdilnosti vysledkii mohou souviset celkové s identitou jedince (Forehand et al.,
2002), predispozicemi vnimani (Mehta, 2000) ¢i selektivitou vnimani, kdy respon-
dent sam muZe ovlivnit, co bude predmétem jeho poznavani (Vysekalova, 2012).
oproti tém, ktefi ji nemaji (Vaculik, 2011). Ovlivnit respondenty mohla i sexudlni
orientace (Reichert a Lambiase, 2006) ¢i hormondlni troven (Nakonecny, 1997;
Weiss, 2010). Tyto faktory nebyly v ramci tohoto vyzkumu zjiStovany, proto nelze
rici, jak pripadné reakce respondentti ovlivnily.

Stejné tak jako odezva reklamy mohlo byt i vnimani reklamy ovlivnéno zobraze-
nym pohlavim v reklamé. Z vysledkd vyzkumu Lykins et al. (2008), Sarlo a Buodo
(2017) a vysledki prvni vyzkumné otazky je patrné, Ze jsou v reklamé jinak vnima-
ni muzi a jinak Zeny. Proto je moZné ocekavat, Ze v pripadé zobrazeni jiného pohlavi
v reklamé muZou byt i tyto vysledky jiné. Stejné tak mohou vysledky ovlivnit zobra-
zované produkty v reklamé. Podle modelu FCB Grid jsou erotické apely vhodné
k pouziti pouze v kvadrantech, kde se uplatiiuje strategie zaloZena na emocich za-
kaznika, tedy pouze k néjakym produktiim. Témto kvadrantiim podpovida reklama
na Mroze i na Lidl, reklama na Magnesii do téchto kvadrantii nespada. Pokud by v
reklamach byl tedy produkt zaménén za produkty z jinych kvadrant®, mohly by byt
i vysledky odlisné (Glowa, 2002).

5.2 Vnimani erotickych prvki v reklamé (VO3)

Tato podkapitola se zabyva vyzkumnou otdzkou, zda jsou vnimany erotické prvky
vreklamé jako vhodné ¢i pohorsujici. Tato vyzkumna otazka vychazi z prizkumu
Vysekalové (2017), kde je uvedeno, Ze podle 31 % respondentli by mély byt rekla-
my, kde se objevuji sexudlni a erotické motivy zakdzané a podle dalsich 42 %
respondentii by tyto reklamy mély podléhat omezenim. Tato vyzkumna otazka hle-
da podrobnéjsi mozné odpovédi a také pohled na to, pro¢ takto respondenti
odpovidaji. Tyto odpovédi jsou hledany na zakladé rozhovort s respondenty.

V rozhovoru bylo jednim ze zkoumanych hledisek to, zda reklamy respondenty
pohorsuji. V reklamé na zmrzlinu MroZ odpovédéli témér vSichni respondenti, Ze je
reklama nepohorsuje ,viibec”. Jeden muz uved], Ze se citi pii reklamé nekomfortné:
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Ljako necitim se uplné komfortné sledujici tuto reklamu, ale jako Ze bych od ni prchal,
kdyZ mi ji tady zadds tak to ne” a jedna Zena uvedla, Ze ji reklama osobné nepohor-
Suje, ale nékoho by mohla: ,mé osobné nepohorsuje, ale vérim tomu, Ze spoustu lidi by
pohorsovat mohla“. V reklamé na spodni pradlo z Lidlu vSichni respondenti odpo-
védéli, Ze je reklama ,nepohorsuje”, pouze stejnad Zena jako v reklamé na MroZe
odpovédéla, Ze nékoho by reklama pohorsit mohla: ,nepohorsuje, ale stejné jako u té
predeslé, myslim si, Ze nékoho by pohorsovat mohla“. K reklamé na vodu Magnesia
odpovédél jeden respondent vici tomu, zda ho reklama pohorsuje: ,tak jako asi
trochu vic nez je ten primér tak néjak jako” a dva respondenti, Ze by nékoho pohor-
Sovat mohla: ,mé osobné nepohorsuje, ale zase tady reknu to stejny, Ze nékoho by
pohorsovat mohla“.

Odpovédi respondentti se mohou lisit z divodu odliSného postoje viici erotickym
reklamam (Moore et al., 1995; Evans et al., 2009), identité (Forehand et al., 2002) ¢i
predispozicim respondenta (Mehta, 2000). Jedna respondentka uvedla u vSech re-
klam, Ze nékoho pohorSovat mohou, néktefi respondenti naopak u vSech reklam
uvedli, Ze je nepohorsuji. Tito respondenti tedy mohou mit urcity postoj k erotic-
kym reklamdm, na zakladé kterého je hodnoti. Odpovédi respondentli také mohl
ovlivnit stupeni erotiky (Reichert a Lambiase, 2003), kdy v reklamé na MroZe jsou
muZi svleceni jen do pil téla, v reklamé na Lidl jsou Zeny jen ve spodnim pradle a
v reklamé na Magnesii jsou osoby Uplné nahé, nebo zobrazené pohlavi, kdy se re-
spondent (muz) citi vii¢i zobrazenym muzim nekomfortné. Pokud by se typ ci
stupenl nahoty v reklamé zménil, mohlo by to prinést odliSné vysledky.

V navaznosti na tuto otazku byli respondenti dotazovani, zda shledavaji reklamu
vhodnou k béZnému vysilani v televizi. U reklamy na zmrzlinu MroZ vSichni re-
spondenti aZ na jednoho odpovédeli, Ze reklamu k béZnému sledovani shledavaji
vhodnou: ,no sice tam jsou vidét do ptil téla obnaZeni, ale myslim si, Ze to neni nejaky
vulgdrni, Ze to nemiiZze byt“. Pouze jedna Zena odpovédéla, Ze reklamu vhodnou
k béZnému vysilani neshledava: ,ne” Tato Zena také uvedla, Ze neshledava vhodnou
k béznému vysilani i reklamu na spodni pradlo z Lidlu: ,ne”. Dalsi dva respondenti
uvadi, Ze by u reklamy na Lidl reklamy poZadovali ¢asové omezenti: ,tak mé osobné
to néjak jako neurdzi, ale myslim si, Ze asi pres den kviili malym détem to asi neni upl-
né vhodné, aby béZela, nevim, spis je to asi na vecer kdyZ uz jako jdou pryc, tim Ze tam
jsou jako polonahé no“. Ostatni respondenti ji jako vhodnou shledavaji: ,asi ano,
nedokdzu si predstavit, jak jinak by asi chtéli zaptisobit nebo jak to charakterizovat
samotny ten produkt, jak ho vlastné ukdzat tomu publiku“. S béZnym vysilanim re-
klamy na Magnesii uplné nesouhlasi dva respondenti, vCetné jizZ zminované Zeny:

,rozhodné ne”. Dalsi dva respondenti uvadji, Ze reklamu shledavaji spiSe nevhodnou:
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Ltak podle mé to neni moc vhodné“ a ¢tyti respondenti by poZadovali ¢asové omeze-
ni: ,no tak ja si teda u muze nebylo nic videét, ale myslim si, Ze u té Zeny tak Ze tam
bylo vidét chvilkami poprsi, nejsem si teda jako, jo myslim, Ze bylo a to samé zase z
hlediska jen téch déti jakoby pres den, kdyby méla béZet tak by to mohlo byt nevhodné,
ale mé osobné to jako nevadilo”. Ostatni respondenti ji jako vhodnou shledavali:

“«

,ano”.

Celkové tedy nastaly rtizné odpovédi a reakce respondentii. Stejné jako uvadi
zminovany vyzkum Vysekalové (2017), nékteri respondenti by poZadovali ¢asové
omezeni a nékteri s vysilanim uvedenych reklam v televizi nesouhlasi. Z toho jeden
respondent uvedl tuto odpovéd u vSech trech reklam, dale dodal, Ze mu to prijde
»nevhodné”. Toto stanovisko je moZné vysvétlit na priklad tim, Ze respondent mize
mit jisté postoje (Moore et al.,, 1995; Evans et al., 2009) ¢i predispozice k vnimani
erotickych reklam obecné, jak napriklad uvadi Mehta (2000). CoZ mtzZe byt i u re-
spondentd, ktefi naopak na vSechny reklamy reagovali tak, Ze je shledavaji pro

vysilani vhodné, ,,v pohodé a v dnesni dobé normdlini“.

V odpovédich na otazku zda je reklama vhodna k béZnému vysilani, bylo vypozo-
rovano, Ze ¢im vétsi je nahota zobrazovanych osob (reklama na MroZe pouze nazi
do ptl téla, reklama na Lidl jen v spodnim pradle, reklama na Magnesii aplné nazi
lidé), tim vice respondenti neshledavaji reklamu vhodnou k béZnému vysilani, nebo
by poZadovali Casové omezeni. Toto zjiSténi koresponduje s tvrzenim Pelsmacker
eta al. (2003), ktery tika, Ze ¢im je eroticky naboj v reklamé silnéjsi, tim negativné;jsi
jsou reakce na tuto reklamu. Podobné vysledky také potvrzuje vyzkum Black a Mor-
ton (2017), ve kterém bylo zjisténo, Ze kladné byly hodnoceny pouze malo intimni
reklamy pro relevantni produkty.

Dale byli respondenti tdzani, zda maji pocit, Ze je vici produktu vhodny i samotny
eroticky apel. Odpovédi na tyto otazky se rlznily. K reklamé na MroZe hodnotili
respondenti eroticky prvek vici produktu jako vhodny: ,vii¢i tomu produktu je to
vhodny“ i nevhodny: ,ne, neshleddvdm, nemyslim si, Ze to je jakoby vhodné spojeni
takhle”. Respondenti také uvadéli, Ze jim eroticky prvek v reklamé nevadi: ,nevadilo
mi to”. K reklamé na spodni pradlo z lidlu se ¢astéji vyskytovala odpovéd,, Ze se ero-
ticky prvek k produktu hodi: ,myslim si, Ze to bylo udrZené na rozumné mire, néjak
tam na sebe nesahaly, nebyl tam Zddny fyzicky kontakt mezi téma holkama, kromé
toho Ze do sebe drbly zadkama, takZe v porddku”, ale také Ze ne: Respondenti také
odpovidali, Ze v reklamé eroticky prvek neshledavaji: ,myslim si, Ze tam Zddné tako-
vé nebylo, nebo jakoby nevadilo mi tam"“. U reklamy na Magnesii byli podobné
odpovédi jako u reklamy na Mroze, erotické prvky jsou viici produktu shledavany
jako vhodné: ,jd si myslim, Ze v dnesni dobé uZ se to pouZiva tak Casto, Ze uz to klidné
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miiZe byt pouZité i v reklamé, treba jako konkrétné na tuto znacku Ze“ i jako nevhod-
né: ,neni”. Respondentlim nepripada také pouziti erotického apelu vii¢i produktu
primo vhodné, ale nevadi jim to: ,moc se mi to k tomu produktu nehodi, ale nevadilo
mi to“ ¢i je neshledavaji apel erotickym: ,tady to mi neprijde, Ze by to bylo néjak jako
eroticky néjak jako zavddéjici”.

V ramci treti vyzkumné otazky, (jejiz vysledky jsou shrnuty v tabulce 6) zda re-
spondenti vnimaji erotické apely vreklamé jako v hodné ¢i pohorsujici, nastaly
rizné varianty odpovédi. Respondenti se vSak reklamami necitili vyloZené pohor-
Seni, nékteri pouze malo nebo citili se pri sledovani reklamy nekomfortné ¢i maji
nazor, Ze nékoho reklamy pohorSovat mohou. Vramci shledavani reklam jako
vhodnych k béZnému vysilani se nesouhlas stuprioval se zvySenim nahoty, tedy ¢im
vice byly postavy odhaleny, tim méné by respondenti shledavali reklamy vhodné
k béznému vysilani. Nazory, zda respondenti shledavaji erotické apely vhodné viici
produktu, se opét riiznily. Na nékteré otazky méli respondenti jednotné odpovédi u
vSech reklam, coz miiZe byt dano jejich celkovymi postoji k reklamé nebo se napii-
klad v zavislosti na stupni erotiky jejich nazory liSily.

Odpovédi tedy mohou byt ovlivnény osobnimi postoji respondentti (Moore et al.,
1995; Evans et al., 2009), jejich identitou (Forehand et al., 2002) ¢i predispozicemi
(Mehta, 2000). Roli také mohl hrat stupen a typ erotiky ¢i zobrazeny produkt. V
pripadé zmény typu Ci stupné erotiky (Reichert a Lambiase, 2003) nebo druhu pro-
duktu (Glowa, 2002) mohli byt i odpovédi respondentii odlisSné. Podrobnéji je toto
diskutovano na konci této kapitoly.

To, zda respondent vnima erotické apely vici produktu vhodné, souvisi i
s problematikou upiriho efektu, kdy si reklamu respondent vybavi, ale uz si ji ne-
spoji s produktem, kterého se tykala. Upiri efekt 1ze minimalizovat vytvorenim
reklamniho sdéleni tak, aby erotické apely mély co nejuzsi vztah k produktu ci
znacce (Vysekalova, 2014; Karlicek, 2016). Proto jsou také mezi sebou porovnany
vysledky druhé a treti vyzkumné otazky. Konkrétné je porovnavano, zda spolu sou-
visi to, jak erotické apely odvadi pozornost od produktu s tim, jestli jsou vnimany
erotické apely vii¢i produktu jako vhodné. Kombinace odpovédi na tyto dvé otazky
se rlizni. V pripadé negativni odpovédi na otazku, zda respondent shledava eroticky
apel vhodny vici produktu ¢i znacce, je ve vétsiné piipadl odpovéd na otazku zda
eroticky apel odvadi pozornost pozitivni, coZ by pravé potvrzovalo ptritomnost upi-
fiho efektu. Vzhledem Kktomu, Ze pouze u nékterych respondentii bylo
identifikovano odvadéni pozornosti a pripadny nesouhlas s vhodnosti erotického

apelu vici produktu, je mozné uvazovat o tom, Ze upiri efekt nezavisi pouze na
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vhodném vztahu erotického apelu vii¢i produktu, ale také na osobnich charakteris-
tikach jedince, které jsou diskutovany na konci této kapitoly.

Tabulka 6 - Shrnuti VO3

Jak je reklama vnimana respondenty?

e na muze nékdy plisobi nekomfortné

¢ nikoho nepohorsuje

e nékoho by pohorsovat mohla

Reklama MroZ e a7’ na jednoho respondenta je oznacovana jako vhodna

k béznému vysilani

e eroticky prvek je shledavan jako vhodny i nevhodny nebo ne-
vadi

¢ nikoho nepohorsuje

e nékoho by pohorSovat mohla

e vhodnd k béZnému vysilani

Reklama Lidl e oznacovana i jako nevhodna k béznému vysilani
e méla by byt vysilana pouze s casovym omezenim

e eroticky prvek je shledavan jako vhodny i nevhodny nebo neni
shedavan jako eroticky

e vétsSinu respondentd nepohorsovala

e jeden uvedl, Ze se citi trochu pohorsen

e nékoho pohorsSovat mohla

Reklama Magnesia e oznacovana i jako nevhodna k béZnému vysilani
¢ méla by byt vysilana pouze s casovym omezenim

e eroticky prvek je shledavan jako vhodny i nevhodny nebo neni
shedavan jako eroticky

Zdroj: Vlastni zpracovani
Celkové tento vyzkum umoZznil nahlédnout do problematiky erotickych apeli
v reklamach v ramci segmentu mileniald, konkrétné studenti vysoké skoly. V ramci
prvni vyzkumné otazky se potvrdily rozdilnosti ve vnimani reklam v zavislosti na
pohlavi (Brunel a Nelson, 2003; Okazaki, 2007; Fisher a Dubé, 2005) a konkrétné
vysledky vyzkumu Lykins et al. (2008) a Sarlo a Buodo (2017), Ze muZi v erotickych
reklamach sleduji vice Zeny, zatimco Zeny svou pozornost déli mezi obé pohlavi.
V ramci druhé a treti vyzkumné otazky bylo zjiSténo, Ze vnimani reklamy je velmi
subjektivni a miize zalezet na rtiznych faktorech, které mohou vnimani a pripadné i
odezvu jedince ovliviiovat. Dale byly na zakladé vysledkt druhé a treti vyzkumné
otazky v reklamach identifikovany charakteristické rysy upiriho efektu (Vysekalo-
va, 2014; Karlicek, 2016). Vramci treti otazky byl zaznamenan jev, kdy s mirou
erotiky stoupa i negativita reakce respondenta (Pelsmacker et al., 2003; Black a
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Morton, 2017) a Ze vybrané erotické reklamy respondenty vyloZené nepohorsuiji,
avsak mély by byt podle nékterych nazora casové omezeny.

Vysledky mohou byt ovlivnény dlouhodobéjSimi postoji jedince viici reklamé
obecné (i erotice (Moore et al., 1995; Evans et al.,, 2009), celkovou identitou re-
spondenta (Forehand et al, 2002), jeho predispozicemi (Mehta, 2000) ¢i
selektivitou nimani (Vysekalova, 2012). Reakce respondenta také mtiZou byt ovliv-
nény jeho sexualni zkuSenosti (Vaculik, 2011), sexudlni orientaci (Reichert a
Lambiase, 2006) ¢i hormonalni arovni (Nakonecny, 1997; Weiss, 2010).

Analyza se také vztahuje pouze k vybranym reklamdm. Vzhledem k tomu, Ze na
muZze a Zeny v reklamé je reagovano v zavislosti na pohlavi odlisné (Lykins et al.,
2008; Sarlo a Buodo, 2017), i vysledky by bylo mozZné ocCekavat jiné, pokud by se
v reklamdach i zastoupeni muZzli a Zen zménilo. Reakce na reklamu ovliviiuje také
zobrazeny produkt. Z modelu FCB Grid je patrné, Ze odliSné produkty vyZaduji od-
lisné reklamni strategie a pouziti erotickych apelli je vhodné pouze v nékterych
kvadrantech, tedy jen pro néjaké produkty (Glowa, 2002; Vitale, 2006; Bendixen,
1993; Mortimer, 2002). Zaménou produktl z riznych kvadranti by mohly nastat
rozdilné reakce.

V reklaméch jsou také uvedeny pouze néjaké typy erotiky. Stupeni a typ erotiky
miZe opét vyvolat odliSné reakce u respondentd, proto lze predpokladat, Ze pokud
by v reklamach byl stupen a typ erotiky jiny, vysledky by byly odlisné (Reichert a
Lambiase, 2003). Reklama také nezkouma piisobeni erotickych apelt z dlouhodo-
bého hlediska. Erotické apely mohou mit vliv na podminovani, coz vsak neni mozné
vramci této prace zkoumat (Vysekalova, 2011). Neni mozné tedy rici, zda si re-
spondent vytvori néjakou spojitost erotického apelu s uvedenym produktem.

Neni jednoduché tedy s erotickymi apely v reklamé pracovat. Diky vyzkumim
v oblasti této problematiky je vSak moZné ziskat vice informaci o tom, jak na erotic-
ké apely respondent reaguje a jak je vnima. A tak je v dliisledku toho mozné erotiku

v reklamé pouzZivat efektivnéji.
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Zavér
Cilem této prace bylo analyzovat vnimani erotickych apelti v audiovizualni reklamé
a odezvu vybraného spotrebitelského segmentu, konkrétné segmentu mileniald.

K tomuto cili byly na zakladé literarni reSerse jiz v ivodu prace stanoveny vyzkum-
né otazky. Jejich zodpovézenim bylo dosaZeno cile prace.

Odpovéd na prvni vyzkumnou otazku, zda se liSi odezva reklamy s erotickymi
apely v zavislosti na pohlavi respondenta, zavisela na konkrétni reklamé. Nejvy-
znamnéjsi rozdily byly zaznamenany u reklamy, kde se vyskytoval muz a Zena
soucasné. Zde rozdilnou odezvu potvrdilo statistické testovani i vizualni analyza. U
jinych reklam nebyly rozdily statisticky potvrzené, pouze u reklamy, kde se vysky-
tovali muzi, bylo mozné vidét rozdily, Ze Zeny se divali podstatné vice na obliceje
zobrazenych muzi nez muzi. Tyto vysledky potvrzuji predeslé zjisténi obecné roz-
dilné reakce muzi a Zen (Brunel a Nelson, 2003), nebo napftiklad vysledky
vyzkumu, ktery konkrétné potvrzuje, Ze v ramci erotickych reklam muzi vnimaji
spiSe zobrazované Zeny, avSak Zeny svou pozornost déli mezi obé zobrazované po-
hlavi (Lykins et al., 2008; Sarlo a Buodo, 2017).

V ramci druhé vyzkumné otazky bylo zjiStovano, zda eroticky apel v reklamé od-
vadi pozornost od vyrobku samotného. Vramci této otdzky byly vysledky
riznorodé. Pomoci eye-trackingového méreni bylo mozné odhalit ndznaky, Ze ero-
ticky apel pozornost v nékterych pripadech odvadi. StéZejni vSak v tomto pripadé
byly samotné vypoveédi respondentd, které se riiznily. Zajimavé vsak bylo, Ze mezi
respondenty nékolikrat zaznélo, ze nékteré reklamy viibec neshledavali erotické.
To miZe byt dano odliSnymi postoji k erotice ¢i odliSnymi predispozicemi jedince
obecné (Mehta, 2000). Druhy vypozorovany jev byl, Ze pokud respondent odpoveé-
dél, Ze eroticky prvek vreklamé odvadi pozornost, ve vétSiné pripadi pak také
odpovédél, Ze eroticky prvek ve vztahu k produktu ¢i zna¢né neshledava vhodnym.
Tento jev by potvrzoval teorii upiriho efektu, kterym se zabyva naptiklad Vysekalo-
va (2014) nebo Karlicek (2016).

Posledni vyzkumna otazka se zabyvala vnimanim erotickych apelli v reklamé
obecnéji. V ndvaznosti na vyzkum Vysekalové (2017) bylo zjistovano proc¢ a jak
respondenti na erotické reklamy reaguji. Bylo zaznamenano vice variant odpovédi a
verzi. Nékteri jedinci reaguji na vSechny uvedené reklamy tak, Ze jsou nevhodné
k vysilani, mohly by nékoho pohorSovat nebo dokonce nékteré jedince i pohorsuji.
Jini jsou naopak se vSemi zkoumanymi reklamami spokojeni a povaZuji je za nor-
malni. Néktefi je dokonce ani erotickymi neshledavaji. Byl také zaznamenan jev,
kdy respondenti s nartstajici mirou intenzity erotického apelu reagovali negativné-
ji vramci otazky vhodnosti béZného vysilani reklamy, coZ miZe mit souvislost
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s nazory Pelsmackera et al. (2003) ¢i Black a Morton (2017), Ze kladné jsou hodno-
ceny pouze malo intimni reklamy pro relevantni produkty. Reakce respondentii na
erotiku v reklamé jsou tedy rtznorodé, coz mize byt dano napriklad jejich identi-
tou, kterou zminuje napriklad Forehand et al. (2002).

Vysledky této prace je také nutné vztahovat k limitacim vyzkumu. Tento vyzkum
se vztahuje pouze k vybranym reklamam a vybranému spotiebitelskému segmentu,
tedy k milenialim, ktei'f studuji FM VSE. Vysledky mohou také byt ovlivnéné postoji
(Moore et al., 1995), identitou (Forehand et al., 2002), predispozicemi (Mehta,
2000), sexualni orientaci (Reichert a Lambiase, 2006) ¢i hormonalni Urovni re-
spondenta (Weiss, 2010), coz vSak tento vyzkun nezjiStuje. Cely vyzkum a
interpretaci dat miZe ovlivnit i osoba vyzkumnika (Hendl, 2012). Vysledky mohou
byt ovlivnény i technickymi faktory pri eye-trackingovém méreni.

Na zakladé tohoto vyzkumu lze Fici, Ze jsou v odezvé reklamy s erotickymi apely
zaznamenany rozdily mezi muzi a Zenami, avSak muze to zaviset na konkrétnim
druhu reklamy. Vnimani reklam s erotickymi apely se také mezi jednotlivci lisi, je
tedy velmi subjektivni. Cilem kvalitativniho vyzkumu v této praci neni vysledky
zobecnovat, ale spiSe zjistit mozné priCiny urcitych jevli. Pfinosem této prace je
tedy celkovy pohled na vnimani a odezvu erotické reklamy v ramci segmentu mile-
niald, konkrétné studentii vysoké Skoly. Tato prace miliZe pomoci napiiklad pri
dalSich vyzkumech tykajicich se tohoto tématu nebo napriklad v oblasti manage-
mentu reklamy.

Poznatky této prace by mohl rozsirit naptiklad vyzkum, ktery by se mohl zamérit
na erotické apely z hlediska dlouhodobého piisobeni. Dal$i vyzkum by se mohl za-
mérit na analyzu drovni ¢i typl erotiky v reklamé. Piinosna by také mohla byt
studie, kerd by porovnavala vysledky reklam v zavislosti na kvadrantu modelu FCB
Grib, do kterého spada produkt v reklamé.
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Prilohy
Priloha 1- Informovany souhlas

Informovany souhlas

Nazev vyzkumu:

Analyza erotickych apelii v audiovizualni reklameé
Jméno:
Datum narozenf:

Uéastnik byl do studie zatazen pod ¢islem a oznacenim:

1. J4, niZe podepsany(4a), souhlasim s mou ucasti ve studii. Je mi vice nez 18 let.

2. Byl(a) jsem podrobné informovan(a) o cili studie, o jejich postupech, a o tom, co se ode
mé ocekava. Beru na védomi, Ze provadéna studie je vyzkumnou ¢innosti. Pokud je stu-
die randomizovana, beru na védomi pravdépodobnost nahodného zarazeni do
jednotlivych skupin.

3. Porozumél(a) jsem tomu, Ze svou ucast ve studii mohu kdykoliv prerusit ¢i odstoupit.
Moje Gcast ve studii je dobrovolna.

4. Pri zarazeni do studie budou moje osobni data uchovana s plnou ochranou divérnosti
dle platnych zakoni CR. Je zarucena ochrana diivérnosti mych osobnich dat. P¥i vlast-
nim provadéni studie mohou byt osobni idaje poskytnuty jinym subjektim pouze bez
identifika¢nich udaji, tzn. anonymni data pod ¢iselnym kédem. Rovnéz pro vyzkumné a
védecké ucely mohou byt moje osobni idaje poskytnuty pouze bez identifikacnich ada-
ji (anonymni data) nebo s mym vyslovnym souhlasem.

5. Porozumél jsem tomu, Ze mé jméno se nebude nikdy vyskytovat v referatech o této stu-
dii. Ja naopak nebudu proti pouZiti vysledka z této studie.

6. Svou ucasti ve vyzkumu a podpisem stvrzuji, Ze jsem se seznamil(a) a souhlasim

s obsahem tohoto textu.

Jméno a podpis
ucastnika:

Datum:
Jméno a podpis

vyzkumnika:

Datum:
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e Najakou znacku a produkt byla reklama

FAKULTA MANAGEMENTU

Priloha 2 - Struktura rozhovoru

e Co vreklamé nejvice zaptsobilo, ziskalo pozornost

e Jak reklama ptisobila

e Zdaje reklama shleddna vhodna k béznému vysilani

e Zda pohorsuje

z

e Zdaje reklama shleddna vhodna ve vztahu k produktu

e Zda je shledano pouziti erotického apelu vhodné vii¢i produktu

e Zda eroticky prvek odvadi pozornost od produktu

e Zda by reklama ovlivnila koupi produktu

 Jaka reklama zaujala nejvice, jaka nejméné

 Jaka reklama byla ve vztahu k produktu nejvhodnéjsi, jakd nejméné vhodna

Priloha 3 - Priblizné délky reklam a jejich casti (v sekundach)

Celkova doba re-|Doba zobrazeni na- | Doba zobrazeni
klamy hych tél produktu

Reklamva na zmrzli- 20 115 9.2

nu Mroz

Reklama na spodni 30 29,1 279

pradlo Lidl

Reklama na vodu 20 25,2 4,1

Magnesia
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Priloha 4 - Hodnoty AOI (v sekundach)

Reklama Mroz Reklama Lidl Reklama Magnesia

Doba po-|Doba po-|Doba po-|Doba po-|Doba po-|Doba po-
Respondent | Pohlavi hledu na|hledu na|hledu na|hledu na|hledu na|hledu na

nahé télo |produkt |nahétélo |produkt [nahétélo |produkt
RO1 Muz 1,99 4,55 9,02 4,39 6,79 2,6
RO3 Muz 2,83 3,38 9,47 2,03 10,68 1,67
RO4 Muz 2,93 4,48 7,66 4,02 7,27 2,1
R12 Muz 2,34 4,19 5,72 1,58 7,02 1,32
RO8 Muz 2,27 4,96 9,58 2,48 9,24 1,33
R10 Muz 1,9 5,61 6,59 2,04 9,16 2,04
R15 Muz 2,03 5,29 8,82 2,75 7,11 1,21
R18 Muz 2,19 2,73 6,98 0,18 7,27 1,9
R19 Muz 1,97 1,39 6,17 0,91 0,42 0
R0O9 Muz 0,51 4,29 6,19 1,45 4,57 1,75
RO2 Zena 1,55 5,69 9,74 3,7 8,62 0,92
RO5 Zena 1,74 4,6 5,53 3,31 9,03 1,03
RO6 Zena 2,22 5,56 7,01 2,98 8,88 1,51
RO7 Zena 1,37 4,77 5,19 0,51 3,01 1,04
R11 Zena 1,91 5,78 6,95 2,67 9,28 0,93
R13 Zena 1,87 2,3 5,19 1,98 4,19 1,05
R14 Zena 1,98 4,21 6,13 1,78 4,57 1,82
R16 Zena 2,69 3,6 6,84 2,08 7,76 1,5
R17 Zena 1,98 4,96 5,56 3,4 6,83 1,41
R20 Zena 2,1 4,32 6,79 3,63 3,89 1,51

Zdroj: Vlastni zpracovani

STRANA 113




\SE|

FAKULTA MANAGEMENTU
BAKALARSKA PRACE

Priloha 5 - Reklama na vodu Magnesia - méreni AOI (v sekundach)

ReSpondent Pohlavi Doba ) p(fhlvedu Dolv)a p’ohvledu Rfaspon’dent se
na muzské télo [naZenské télo dival déle na:

RO1 Mus 0 1,1 Zenu
RO3 Muz 0,88 1,87 Zenu
RO4 Muz 0,46 2,03 Zenu
R12 Muz 0 1,2 Zenu
ROS Muz 0,5 2,32 Zenu
R10 Mus 0,15 1,65 Zenu
R15 Mus 0,69 1,38 Zenu
R18 Muz 0,13 1,52 Zenu
R19 Muz 0 0 -

RO9 Muz 0 0,52 Zenu
R0O2 Zena 1,36 1,51 Zenu
RO5 Zena 1,21 0,92 Muze
RO6 Zena 1,55 0,85 Muze
RO7 Zena 1,47 1,24 Muze
R11 Zena 1,23 1,91 Zenu
R13 Zena 0,74 1,07 Zenu
R14 Zena 0,88 0,28 Muze
R16 Zena 0,16 1,41 Zenu
R17 Zena 2,98 0,25 Muze
R20 Zena 1,75 0,3 Muze
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