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Abstrakt

Tato prace predkladd n€kolik zajimavych vysledkli ziskanych prostfednictvim
experimentu, ktery byl uskuteénén mezi vysokoskolskymi studenty v Ceské republice.
Jejim cilem je profilovani cilovych ptijemct reklamniho sdéleni se sexualnimi apely a to
v souvislosti s péti zdkladnimi konstrukty modelu dualniho zprostiedkovani hypotéz.
Diraz byl kladen na vliv pohlavi na vnimani nahoty v reklamé& zobrazované (kognitivni,

emocionalni a konativni dimenze).

Ugastnici byli vystaveni paisobeni reklamy umisténé v Sestnactistrankovém mock-
up magazinu a obsahujici fotografii muze nebo Zeny, kteti byli bud’'to odéni nebo do puli
téla nazi. Na urcité arovn¢ nahoty respondenti reagovali odlisné. Vysledky potvrdily, ze se
muzi a Zeny li8i hlavné€ v jejich odpovédich na sexudlni stimuly (emocionalni dimenze),
a ze nahota mize ve zvySené mife pfitdhnout pozornost respondenti. Pouziti nahoty
v reklamé respondenty piildka, ale nema v souvislosti s inzerovanym produktem témé&f
zadny vliv na touhu po vyrobku nebo nakupni zamér. Také bylo prokazano, ze nartst
pozornosti se neodrdzi ve schopnosti vybavit si inzerovanou znacku. Muzi 1 zeny méli
tendenci vice negativné hodnotit inzeraty zobrazujici nahé modely stejného pohlavi,
nicméné tyto reklamy muze nepopuzovaly natolik, jako zeny. Faktorova analyza odhalila,
ze umysl propagovany produkt koupit neni vazan k respondentiim, kteti projevili pozitivni
postoj viici testované reklamé. Nasledné byly na zdkladé€ vysledkil vytvoreny profily ¢tyt

skupin cilovych ptijemcl reklamniho sdéleni.
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Abstract

These theses present some interesting results that were obtained from an
experiment, performed by the Czech Republic undergraduates. The goal was to profile
sexual ad target recipients regarding five basic constructs of a dual-mediation-hypothesis
model. The emphasis was put on the effect on nudity displayed in the ad (cognitive,

emotional and conative dimension).

Participants were exposed to ads containing a picture of a dressed or half-naked
man or woman, placed in 16-pages mock-up magazine. There were different reactions to
certain levels of nudity. It is confirmed that men and women differ in the responses to
sexual stimuli (emotional dimension) and that nudity can increase attention of consumer.
The usage of nudity in advertising attracts respondents, but has almost no influence on
their desire or their intentions to buy certain displayed product. Yet, it has been proved,
that the increase of generated attention does not affect the ability to recall the advertised
brand. Men and women had a leaning towards more negative evaluation of the
advertisements showing naked models of the same sex, however, women were more
irritated by them. Factor analysis revealed that the intentions to buy a product are not
related to the respondents who have shown positive attitude towards the ad. Subsequently,

based on results, profiles of four groups of target ad recipients were created.

Key Words: advertising, nudity, marketing, research, perception, attitude, profile
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1 Uvod

Problematika vyuzivani nahoty v reklamé byla vybrana jako téma predlozené
disertani prace ztoho divodu, Zze se jedna o aktualni, zajimavé a Sirokou védeckou

1 laickou vetejnosti sledované téma.

Cilem pfedkladané prace bylo vytvofit na zaklad¢ skladby respondentii profily
cilovych ptijemct reklamniho sdéleni. A to v souvislosti se zakladnimi konstrukty modelu
duélniho zprostiedkovani hypotéz, ktery znazoriiuje tzv. transfer (v tomto piipadé tiSt€né)
reklamy. Mezi tyto konstrukty se fadi poznani reklamy a znacky, postoje k nim a ndkupni
zamér. Specifikem se stal druh reklamniho apelu — muzska a Zenska nahota. Diiraz byl

kladen zejména na vliv pohlavi na vnimani tohoto sexualniho stimulu.

Reklamy zobrazujici nékterou z forem nahoty nebo sugestivniho obsahu (tedy
sexualni apely) jsou v souc¢asné dobé pomérné¢ béznou zalezitosti, kterd mezi spotiebiteli
nachdzi své zastance 1 odpirce. V obecné roviné se ovSem da fici, ze mira spolecenské
tolerance vici uvedenym druhtim reklamy se zvysuje. V Ceské republice to dokazuje
prizkum agentury ppm factum a Ceské marketingové spolecnosti provedeny v letech

2012/2013 (Vysekalova, 2013).

Nicméné i pies rostouci vyznam sexualné zaméfenych reklam se v Ceské republice
stale nedostava jejich ¢inkiim na poznani, postoje nebo chovani spottebitelll ze stran
védeckych pracovnikii zaslouzeného zdjmu. Pravé tento fakt je jednim zdavodi
vypracovani piedkladané prace. Zahrani¢nich vyzkumi na toto téma jiZ byla uskute¢néna
cela fada. Je ovSem opravnéné tvrdit, Ze piisobeni odliSné kultury mize u sledovanych
faktori pfinést zcela rozdilné vysledky. Diky vysledné vytvofenym profilim piijemcii
tohoto druhu sexudln€¢ zaméfenych reklam poté bude mozné vhodné a efektivné zvolit
cilovou skupinu spotiebiteld. Stejné dillezitym je taktéZ souhrnné zpracovani teoretickych

konceptt, které mohou byt uzite¢né pro pochopeni t¢innosti téchto reklam.

Ze zminénych zahrani¢nich vyzkumi vyplyva, Ze se muzi a Zeny vyrazné lisi
v jejich reakcich na sexualni stimuly obsazené v reklamach. Dle vysledkt téchto studii
maji sexualni apely vliv pfedevS§im na pozornost a schopnost vybavit si danou reklamu.

Zanasledek maji velmi zfetelné pozitivni 1 negativni emocni reakce a silné pulsobi



na formovani postoji k reklam& 1 ke znacce. Né&které z vysledkii taktéZ poukazuji

na moznost kladného vlivu na nakupni zamér.

v 4

PtedloZend disertacni prace usiluje o rozsifeni poznatka vztahujicich se k pouzivani
nahoty v reklamé¢ a k jejimu vlivu na spotiebitele. A také o obohaceni této problematiky
o poznatky nové, jejichz implementace do praxe muze piispét ke vhodnému a G¢innému

uplatiiovani sexualnich apelil v reklamé.



2 Teoreticka vychodiska k problematice tykajici se
upevnéni a zmény chovani prostrednictvim reklamy

Reklama je jednim z prostfedkt, jak ovliviiovat ndkupni chovani spotiebitele. Jeji
konkrétni ucinky pii vyuziti vybran¢ho reklamniho apelu, nahoty, budou zkoumany
v souvislosti s modelem dudlniho zprostfedkovani hypotéz. Tento model znazoriuje
transfer reklamy, kdy postoj vytvofeny k reklamé mize byt nasledn€ promitnut takeé
do postoje ke znacce. Pracuje s péti zakladnimi konstrukty, kterymi jsou poznani reklamy,
postoj k reklamé, poznani znacky, postoj ke znacce a ndkupni zdmér. V ramci teoretickych

vychodisek budou charakterizovany jednotlivé uvedené pojmy.

2.1 Nakupni chovani

Termin nakupni chovani definuji Shiffman a Kanuk (2004) jako ,,...chovani,
kterym se spotrebitelé projevuji pri hledani, nakupovani, uzZivani, hodnoceni a nakladani
s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potreb*. Zaméfuje se
na rozhodovani jednotliveti pi1 vynakladani vlastnich zdrojt, jako jsou cas, penize nebo
usili na polozky souvisejici se spotfebou. V uvedeném je zahrnuto co, proc¢, kdy, kde a jak
casto nakupuji a jak Casto dany produkt (popi. sluzbu) pouzivaji. Podstatné je také
hodnoceni produktu po nakupu a dopad téchto hodnoceni na nakupy budouci. Dle
Vysekalové a kol. (2007) je dilezité nakupni chovani nechdpat pouze jako chovani spojené
s bezprostfednim ndkupem vyrobku. Zasadni je zahrnout do néj také velmi podstatnou ¢ast

tykajici se veSkerého okoli, které jej ovliviiuje, a to véetné ptisobeni médii.

2.1.1 Pristupy ke spotifebnimu chovani

Spotfebni chovani lze charakterizovat jako chovani lidi spojené se spotiebou
hmotnych i nehmotnych produkti. Zahrnuje divody, které vedou spottebitele k uzivani
urcitého zbozi a zplsoby, kterymi to provadéji. Obecné feceno se zabyvaji tim, pro¢ a jak
spotiebitelé uzivaji vyrobky (Koudelka, 2006). Solomon a kol. (2006) uvadé¢ji, ze
,, ...spotrebitelské chovani je proces, kdy jednotlivci nebo skupiny vybiraji, nakupuji,
pouzivaji a zbavuji se zbozi, sluzeb, myslenek nebo zazitku, aby naplnili své potreby

a touhy.



V odborné literatufe byly identifikovany tfi zdkladni skupiny ptistupl vysvétlujici
spotfebni chovani a to, psychologické, raciondlni a sociologické. Jejich rozdéleni je
urc¢ovano podle toho, cemu je pfi objasiiovani spotiebniho chovani ptikladan vétsi vyznam.

Cleni se na:

- psychologické ptistupy, které se sousttedi pfedevSim na psychickou podminénost
spotiebniho chovani,

- raciondlni pfistupy, které nahlizeji na spotiebitele jako na racionalné uvazujici
bytost, ktera jedna na zaklad¢ ekonomické vyhodnosti,

- sociologické ptistupy, které se snazi vysvétlit spottebni chovani na zakladé vlivi

socialniho prostiedi.

Pti bliz§im pohledu lze ovSem fici, Ze se vSechny tyto pfistupy prolinaji a dopliuyji.
Vytvareji tak jakysi komplexni pFistup, ktery se snazi blize charakterizovat vzajemnou
interakci vlastnich predispozic spotiebitele a jeji promitnuti do prabehu konkrétniho

kupniho rozhodovani (Bouckova, 2003; Zamazalova, 2010).

2.1.2 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Vnitini svét, ve kterém je utvareno nakupni rozhodnuti, je oznaovan jako Cerna
skiinka spottebitele (consumer black box), na niz plsobi celd fada vnéjSich stimuld
a spole¢né s vnitinimi pochody. Predstavuje tedy urcitou interakci predispozic spotiebitele
k ur¢itému jedndni a konkrétniho kupniho rozhodovani (Koudelka, 2006). Uvedené
spotfebni predispozice lze rozdélit na pisobeni kulturni a socidlniho prostfedi, osobni
a psychologické faktory a vnéjsi stimuly, které jsou predstavovany demografickymi vlivy,
ekonomickym, politickym a technologickym prostfedim (Kotler a Keller, 2007;
Zamazalova, 2010).

Kultura predstavuje zakladni rdmec pro spotiebni rozhodovani v daném kulturnim
prostoru. Prvni zvazeb mezi kulturnim prostfednim a spotfebnim chovanim Ize
charakterizovat jako rysy kultury (kultura je u€end; pfenasi se z generace na generaci; je
sdilena; adaptivni; kultury jsou diferencované). ,,Druhym podstatnym pohledem

marketingu na kulturni prostredi je sledovani jeho viastniho obsahu“ (Zamazalova, 2010).



Radi se sem skupiny kulturnich prvki, jako jsou zvyky, hodnoty, jazykové kulturni prvky,
symboly, ritudly a myty nebo body image.

S kulturnim prostfedim velmi tésné souvisi prostiedi socialni, a to zejména vazby

na socidlni skupiny. Tyto skupiny Ize rozdélit do né€kolika zakladnich kategorii:

- primarni skupiny, které jsou zaloZeny na divérnych vztazich a maji maly pocet
¢lent. Patfi sem hlavné rodina, pfatelé nebo spolupracovnici,

- sekundarni skupiny, u nichz se pii sledovani vazby na spotiebni chovani pozornost
soustfedi zejména na socialni tfidy jako projev socialni stratifikace' v dané kultufe,

- referenéni skupiny, zahrnujici vSechny skupiny, které maji pfimy nebo neptimy

vliv na postoje a chovani spottebitele (primarni 1 sekundarni).

Rozhodujicimi faktory jsou v ndkupnim chovéani osobni faktory, mezi které lze
zatadit v€k, stadium zivotniho cyklu, zaméstndni a ekonomické faktory, osobnost

a sebepojeti, zivotni styl a hodnoty.

Mezi psychologické faktory patii motivace, vnimani, ueni, minéni a postoje

spotiebiteld.

Motivaci Ize dle Krechta a Crutchfielda chépat jako proces védomého zamérovani
chovani. Motiv je poté potfeba spojend s intenci dosdhnout ptislusného cile, avSak tento
proces miize probihat na irovni nevédomi* (in: Nakone¢ny, 1997). Vyjadituje tedy urcity
stav vnitini psychické nerovnovahy a chovani vede k jejimu udrZzovani a obnové poté, co

byla naruSena.

Zakladni definice charakterizuje vnimani jako odraz reality prostfednictvim
smyslovych orgdni (JuraSkova a Horndk, 2012). Jedna se o zptisob, jakym kazdy jedinec
piijima, zpracovdva a interpretuje podnéty, a to za ucelem vytvofeni si smysluplné

pfedstavy o okolnim svété. Je ovlivilovano tfemi procesy:

- selektivni pozornosti piedstavujici ,, schopnost vénovat pozornost jedinému podnétu

umisténému na pozadi jinych rusivych podnétii* (Juraskova a Hornak, 2012),

! Zakladem socialni stratifikace (rozvrstveni) je nerovné rozd&leni vzacnych statki, jimiZ jsou materilni
blahobyt, moc a prestiz.



- selektivnim zkreslenim, které popisuje tendenci ptikladat sdéleni sviij vlastni
vyznam,

- selektivnim vybavovanim, kdy lidé maji tendenci uchovéavat v paméti pouze Cast
ziskané informace (obvykle se jedna o tu ¢ast, kterd souhlasi s jejich nazory nebo

postoji (Kotler a kol., 2007).

U¢eni lze charakterizovat jako Cinnost, jejimz prostfednictvim si ¢loveék osvojuje
urcité védomosti, dovednosti, navyky apod. (Svétlik, 1994). Zahrnuje tedy zmény chovani

jednotlivee na zaklad¢ jeho ptedchozich zkuSenosti.

Uceni nasledné¢ ovliviiuje minéni (ndzory) a postoje jednotlivce, které nasledné
pusobi na kupni chovani. ,, Postoj vyjadruje kladny nebo zdaporny vztah clovéka, jeho
hodnoceni, emotivni postoj vuci néjaké veci nebo myslence (Kotler a Keller, 2007).
Skladd se ze tifi slozek: kognitivni, emotivni a konativni. Problematice postoji je

podrobnéji vénovana kapitola 2.5.

Mirn€ odliSené rozdéleni faktorti ovliviujicich nakupni chovéni, a to na interni
a externi, zastava Svétlik (1994). Mezi faktory interni fadi motivaci, osobnost, vnimani,
uceni a postoje. Externi faktory jsou zastoupeny hodnotami spole¢nosti, ekonomickymi
faktory, referencnimi skupinami, sdélovacimi prostfedky, demografickymi vlivy,

vzdélanim a povolanim, etnickymi skupinami a socidlnimi tfidami.

2.1.3 Kupni rozhodovaci proces

Pod pojmem kupni rozhodovaci proces se rozumi souhrn krokt, kterymi kupujici

prochézi v ptipadé, kdy se rozhoduje jaky produkt koupit.

Pti kupnim rozhodovani je rozliSovano pét zdkladnich kupnich roli (Kotler

a Keller, 2007):

- iniciator (osoba navrhujici koupi produktu ¢i sluzby),
- ovliviiovatel (osoba, jejiz rady a nazory ovliviiuji vysledné rozhodnuti),
- rozhodovatel (osoba urc€ujici veskeré komponenty kupniho rozhodnuti),

- kupujici (osoba, ktera provede vlastni ndkup vyrobku nebo sluzby),



- uzivatel (osoba, kterd dany produkt nebo sluzbu uziva).
Vysekalova a kol. (2011) uvadi nasledujici ¢lenéni nakupniho chovani:

- automatické chovani (vétSinou se jedna o pravidelné nakupy za niz§i cenu
a v rozhodovani se uplatiiuji pfedev§im osobni zkuSenosti),

- fteSeni omezeného problému (zdkaznik je dobfe sezndmen se sortimentem
a pottebuje jen dopliujici informace),

- feSeni extenzivniho problému (nakup drahych a nezndmych druht vyrobki, kdy
zakaznik potfebuje ¢as na hledani informaci a zvaZovani alternativ

pied rozhodnutim o ndkupu).

Odlisné vymezeni typii ndkupniho chovani zastavaji Kotler a Keller (2007) nebo
Heskova (2003). RozliSuji komplexni nékupni chovani, bézné/stereotypni nakupni

chovani, hledani rtiznorodosti/rozmanitosti a nakupni chovani snizujici nesoulad.

Etapy kupniho rozhodovaciho procesu jsou Kotlerem a Kellerem (2007)
oznaCovany také jako model nakupniho spotiebitele o péti stadiich. S timto rozdélenim
souhlasi fada dalSich autort (napt. Bouckova, 2003; Heskova, 2003; Vysekalova a kol.,

2011). Jednotliva stadia jsou zndzornéna v nasledujicim schématu:

Schéma €. 1: Model ndkupniho procesu spotiebitele o péti stadiich

Identifikace .. . Hodnoceni Rozhodutio Vyhodnoceni
a Sbér iformaci : . .
problému alternativ koupi nakupu

Zdroj: zpracovano dle Kotlera a Kellera, Marketing Management, 2007

1. Identifikace problému — kupni proces za¢ind okamzikem, kdy si kupujici uvédomi
n¢jakou potiebu. Tato potieba miize byt vybuzena vnitinim (napt. hlad, zizen) nebo
vnéjsim podnétem (napt. reklama na dovolenou). V tuto chvili se spotiebitel
rozhoduje, zda v ndkupnim rozhodovacim procesu bude pokracovat (Kotler

a Keller, 2007).



2. Sbér informaci — aby zédkaznik vytesil dany problém, vyhleddva informace pottebné
k rozhodnuti (Bouckova, 2003). Foret (2006) popisuje tento proces také pomoci
vyhledavani vnéjSich a vnitfnich informaci s odkazovanim se na pamét nebo
na vlastni zkuSenosti zdkaznika. Komunikaci se ptidavaji vnéjsi informace z okoli.

Vnéj$i informace mize zdkaznik ziskat ze tfi skupin informacnich zdroja:

- zdroje referen¢niho okoli (informacni vliv referen¢nich skupin),

- neutralni zdroje (zpravy a sdéleni nezavislych instituci, publikované vysledky testii
jakosti),

- zdroje souvisejici s marketingovymi aktivitami (reklama, osobni prodej, nastroje

komunika¢niho mixu).

3. Hodnoceni alternativ — na zadklad¢ ziskanych informaci zdkaznik zvazuje, ktera
varianta z trzni nabidky je pro né&j nejvhodné;jsi (Bouckova, 2003). Heskova (2003)
uvadi, ze vramci této faze se postupné zuzuje pocet alternativ nakupu.
Pti hodnoceni sleduje funkcni, symbolické a estetické vlastnosti, charakteristiky
vyrobku, nakupni kritéria (napf. cena, zaruka, servis), na jejichz zaklad¢ se
rozhoduje. V této fazi dochazi k formovani postoji, které mohou byt urcujici

pro kone¢né rozhodnuti o koupi.

4. Rozhodnuti o koupi — vlastnimu nakupu ptedchazi zhodnoceni alternativ vedouci
ke kupnimu zdméru. Dle Heskové (2003) do této fAze mohou zasdhnout postoje

ostatnich, necekané situacni vlivy nebo vnimané riziko.

5. Vyhodnoceni ndkupu — pii vyhodnocovani nakupu muize byt zdkaznik se svou
volbou spokojen nebo nespokojen. V ptipadé, ze produkt splnil ocekéavani
zékaznikl, vysledkem je jejich spokojenost. V této souvislosti lze predpokladat
vysokou pravdépodobnost opétovného ndkupu (veérnost) nebo posileni moznosti
nakupovani dal$ich vyrobkti daného vyrobce (generalizace). Spokojeny zédkaznik se
o sv€ pozitivni zkuSenosti s vyrobkem nebo sluZzbou mize podélit s dalSimi ¢leny
referenCnich skupin. Opak ptfedstavuje nespokojenost spotiebitelll, tzn., ze produkt
mél vySsi ocekavany efekt nez efekt skutecny. To se v budoucim nakupu muize

projevit zménou znacky, diskriminaci nebo negativnim sdélenim o zkuSenosti



s danym produktem ostatnim (Bouckovéa, 2003). Uvedend fize vyhodnoceni

nakupu (pondkupniho chovani) je zndzornéna v nasledujicim schématu:

Schéma €. 2: Vyhodnoceni ndkupu/pondkupni chovani

. . kladné slovo
vérnost generalizace .
7 st
b\ b
ano

Uziti /
otekaviani _—

ne

NN AN

zdpomé slovo
z Ust

Zména diskriminace

Zdroj: Bouckova, Marketing, 2003

2.2 Reklama

Jak jiz bylo zminéno, jednou z mozZnosti, jak pusobit na ndkupni chovani, je
reklama, nebot’ dokdze ovliviiovat postoje spotiebiteli. Predklddana prace vyuziva pojem
reklama v souvislosti s modelem dudlniho zprosttedkovani hypotéz (viz kapitola 2.5.6).
Nasledujici kapitola je v uvedené souvislosti vénovana zakladnim informacim, které se

tykaji reklamy a reklamnich médii.

Obecné Ize pojem reklama charakterizovat napiiklad prostfednictvim definice The
American Marketing Association (Vysekalovd, 2007). Ta reklamu oznacuje jako
., ...kazdou placenou formu neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb

prostrednictvim identifikovatelného sponzora“.



Jednim z klich uspé€$né komunikacni strategie je stanoveni cilii reklamy. Tedy ¢eho
ma byt reklamou dosazeno a také, jaka by méla byt reakce cilovych zédkazniki. Tyto reakce

. v o7 v s y v ’ ’ ror2 e o r v ’
je mozné v ur¢ité miie predpovidat diky profilovani” ptijemct reklamniho sd€leni.

2.2.1 Reklamni média

Ve vySe uvedené definici reklamy je zminén pojem neosobni prezentace, coz
znamena, Ze inzerce je provadéna prostfednictvim masovych médii bez osobniho kontaktu
nebo interakce mezi proddvajicim a potencidlnim kupujicim. Reklamni médium tedy
pfedstavuje nedilnou soucast pfenosu informaci a specifickou formu transferu informaci

(Petiikova a Stépanek, 1998).

Dle Tellise (2000) lze dale dé€lit média na pfima a masova, pfiCemz pfiméa zahrnuji
osobni komunikaci s publikem, zatimco masovd média jsou piiznacnd neosobni
komunikaci s velkym poctem jedinct bez ptimé interakce. Do druhé skupiny spadé dle
ptedloZené definice i1 reklama. Masova média mohou byt déle clenéna do tii zdkladnich

a nejrozsitencjSich kategorii, (1) vysilaci (televize a rozhlas), (2) tiskova (noviny

a Casopisy) a (3) venkovni (billboardy, autobusy).

Dle Horakové (1992) je vybér toho, pro danou reklamu a situaci, pravého média
posuzovan s ohledem na nékolik obecnych hledisek: naléhavost (neodbytnost),
demonstrativnost (ndzornost), identifikace baleni, rychlost odezvy, ndklady a vyrobni

naklady.

Vzhledem k tomu, ze pro vypracovani vyzkumné ¢asti prace byl pouzit tzv. mock-
up magazin, bude ve€novdna pozornost blizS§i specifikaci Casopisu jako reklamu
zobrazujiciho média. Nicméné nékteré z niZze uvedenych specifikaci jsou spolecné
pro viechna tiskova média. Casopisy se spole¢né s novinami, knihami, broZurami apod.
fadi mezi média masova, tisténa, kterd jsou pii dorucovani zpravy reklamy cilové skupiné

vysoce uspésna.

DileZitou okolnosti a vyhodou reklamy zvefejnéné v Casopise je, Ze se pro jeji

vybér a Cetbu rozhoduji Ctenari dobrovolng. Tisk a tist€né slovo se také tési vétsi davere

? charakterizovani na zakladg spole¢nych vlastnosti
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lidi nez obrazové sdéleni. Zivotnost takovéto reklamy je vysoka vzhledem k moznosti se
k danému Casopisu kdykoli vratit. Nespornou vyhodou jsou také nizs§i naklady a moznost
zamétit se na urCitou Cast Ctenarské obce. Tim lze segmentovat cilovou skupinu, kterou

chceme oslovit. Tisténa média jsou také schopna poskytnout ctenafiim podrobnéjsi

a racionaln¢j$i informace (Brannan, 1996; Keller, 2007).

Mezi slabé stranky inzerce v cCasopisech lze zahrnout delSi dobu realizace
a nemoZznost regionalniho zaméteni (na rozdil napi. od denniho tisku). Dalsi nevyhodou je,
ze ¢im niz8i je pocCet Ctenard, tim vys$i jsou vynalozené naklady. V soucasné dobé se
velkym problémem stava také zahlcenost Casopisii reklamami, coz ztéZuje moZnost

zaujmout Ctenaie (Vysekalova a Mikes, 2010).

2.2.2 Efektivita inzeratu v tisku

V tivahu je tfeba brat také rizné vSeobecné vlastnosti, které se tykaji hlavnich
atributl tiSténych inzerath. Ty mohou mit vliv na efektivitu téchto reklam. Patii sem

naptiklad velikost inzeratu, pozice v periodiku, umisténi na strance nebo pouzité barvy.

Vyzkum agentury Millward Brown Czech Republic (Jehlickova, 2010) naznacuje,
ze pii prohliZzeni ¢asopisti zhlédnou respondenti piiblizné 27 reklam. Zapamatuji si ovSem
maximalné 3 inzeraty. S touto nizkou vybavnosti reklam souvisi také Cas vénovany
inzerci. O jeji malé vybavnosti svédci i Cas, ktery s ni respondenti stravi. Primérny Ctenar

vénuje inzerci v jednom vydani Casopisu 94 sekund své pozornosti.

Vhodnou velikosti inzeratu se zabyvala fada praktickych studii, z nichZ vyplyva,
7e Vvetsi inzeraty spiSe upoutaji pozornost ¢tenard. Dle vyzkumi CTK (2013) nebo
agentury Millward Brown Czech Republic (Jehlickova, 2010) respondenti nejCastéji vénuji
pozornost celostrankové inzerci. Neplati zde ovSem pfima umeéra ve smyslu ¢im veétsi
inzerat, tim vétsi pozornost (Green, 2006; Vysekalova, 2007). VEtsi inzeraty tedy obvykle
zarucuji delsi Cas straveny s inzerci 1 vysSi procento osob, které dany inzerat zaznamenaly.

Pouhy format ovSem neni zdrukou pro zaznamenani inzerce ani spravné doruceni sdéleni.

Co se tycCe pozice v periodiku, dle Galina a kol. (2009) jsou reklamy umisténé

na obdlce u¢innéjsi nez ty, které jsou zarazeny uvniti casopisu. Stejné tak jsou efektivnéjsi
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inzeraty v predni ¢asti Casopisu oproti zadni Casti (Alsbury a Jay, 2002). Naopak Green

A4

(2006) zjistil, Ze pozice v Casopise nema témef Zadny vliv na zaznamendni inzeratu.

Hojné¢ diskutovanym tématem je také nejefektivnéjSi umisténi inzeratu.
Pro umisténi na pravé strance hovofi intuitivni predpoklad, ze jako prvni padne pohled
Ctenafe pravé na tuto stranu (Alsbury a Jay, 2002; Jehlickova, 2010). Naopak zastanci
umisténi na levé strance uvadéji, ze takovyto zplisob sledovani inzeratu je totozny se
smérem &etby (Vysekalova, 2007). Z vyzkumi, pii nichz byl pouZit eye-tracking’,
vyplyva, Ze pohled ¢tenafe utkvi nejprve na pravé stran€ asopisu. Cela fada Setfeni ovSem
dochazi k vysledku, Ze v ramci G€innosti inzeratu neexistuji vyznamné rozdily pii jeho

umisténi na pravé nebo levé strané (Vysekalova, 2007; Green, 2006; Galin a kol., 2009).

Dilezitym prvkem, ktery miZe mit vliv na G¢innost inzeratu, jsou pouzité barvy.
Obecné se mé za to, Ze barvené inzeraty jsou efektivnéjsi, nez inzeraty ¢ernobilé (CTK,
2013). ,, Barvy pritahuji pozornost, priblizuji zobrazené predméty realité a mohou slouzit
i k identifikaci a oznaceni predmeétu reklamy‘ (Vysekalova, 2007). Vysledky provedenych
studii se ovSem 1i8i v tom, o kolik jsou barevné inzeraty i€¢inn¢j$i nez Cernobilé a zda tento

24

ptinos vyvazi vyssi finan¢ni naklady.

2.3 Znacka

Analyza postoji ke znacce zformovanych na zakladé vystaveni recipientll reklamé,
predstavuje jeden z dilc¢ich cilti pfedloZzené prace. Pro konzistentnost pouzivanych pojmui
proto bude v ndsledujici kapitole vénovana pozornost problematice znacky, definovani

vyznamu a pojeti znacky a jejim funkcim.

2.3.1 Znacka — vyznam a pojeti

Tzv. branding (strategie znacky) ve vztahu k produktu oznacuje vSechny atributy
daného produktu, které zanechdvaji v mysli zdkaznika trvalou piedstavu (Healey, 2008).

Zprvu mély znacky predevSim ochrannou a rozliSovaci funkci, postupné si diky nim zacali

? oéni kamera je moderni technické zafizeni, které umoziiuje sledovat drahu zraku ¢lovéka po jakémkoli
materialu
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zékaznici vytvaret k vyrobklim osobni vztah. ,, Vyrobek je to, co vyrabi podnik, znacka je

to, co kupuje zakaznik“ (Barta a Patik, 2009).

V soucasné dobé neexistuje jednotna definice pojmu znacka. Miize byt povaZzovana
za multidimenzionalni konstrukt, pomoci né¢hoz manazeti rozsituji hodnotu vyrobku nebo
sluzby. To napomahé procesu rozpoznani a uvédomovani si této hodnoty spotiebitelem.

(De Chernatony a Riley, 1998; Ambler a Styles, 1996; Ward a kol., 1999).

Americka marketingova asociace vymezuje znacku jako ,...jméno, termin,
oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinaci téchto faktoru slouzici k identifikaci vyrobku
nebo sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii a k jejich odliseni vici konkurenci na trhu“ (Keller,
2007). S touto koncepci se ztotoznuji také Kotler a kol. (2007) nebo Kotler a Armstrong
(2004).

V ptedlozené¢ praci je podpojmem znaCka spatiovana smés racionalnich
1 emocionalnich vjeml v myslich spotiebitele. Tyto vjemy vyplyvaji z interaktivniho
procesu piijimani zpravy recipientem a vztahuji se k hodnoté urcité marketingové entity.
Toto integrované pojeti slova brand v sobé zahrnuje jak perspektivu firmy, tak jejiho
zakaznika. Pfedstavuje mechanismus dosaZeni konkurenéni vyhody prostfednictvim
diferenciace, zatimco tyto stejné atributy poskytuji zédkaznikovi benefity, za které je

ochoten zaplatit (Wood, 2000).

Vyvoj znacky souvisi dle Vysekalové (2004) s koncepty, kdy potencidlni zékaznici
znacku znaji. Poté vznika loajalita ke znacce a v dalSim kroku se musi spotiebitelé se

znackou identifikovat nebo akceptovat hodnoty, které znacka reprezentuje.

2.3.2 Funkce znacky

Se znackami se poji velké mnoZstvi charakteristickych vlastnosti a funkci:

- zprostfedkovavaji subjektim (at’ uz se jedna o organizaci nebo jednotlivce) jejich
identifikaci v okoli,

- funguji jako zastupné symboly predavajici idaje o firmé,
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- jsou specifické jak aktivnim tak pasivnim pouzivanim, a tim se dostavaji

do podvédomi vefejnosti.

K obvyklym atributim, kam spada patiicna aroven kvality, vysoké rozsifeni nebo
zvlastni pravni postaveni, se fadi 1 emocni a socidlni kvality. V minulosti se v poptedi
nachazely aspekty jako autorita, konformita nebo jistota, které jsou nyni doplnény napf.

o hodnoty jako je aktualnost, inovace, mezinarodnost nebo atraktivita (Herrmann, 1999).

Znacka plni dle Machkové (1998) urcité funkce, a to jak pro spotiebitele, tak

1pro vyrobce, pfiCemz se tyto funkce vzajemné prolinaji a dopliuji. Patii sem:

identifikace, kterou je vyjadiena podstata a rozpoznatelnost znacky,
- diferenciace charakterizujici nositele znacky ve vztahu k ostatnim konkurenénim
subjektiim na trhu,

- diverzifikace, coz znaci vytvoteni jakostnich a cenovych urovni znacek,

pficemz s témito primarnimi funkcemi znacky souhlasi 1 nckteti dal§i autofi
(Koppe, 2003). Vysekalova a MikeS (2009) vyuZivaji déleni na funkce identifikace,

: 4
garance a personahzace.

Obecné¢ tedy znacky identifikuji zdroj nebo vyrobce produktu a umoziuji
spotiebitelim pii¢ist zodpovédnost konkrétnimu vyrobci nebo distributorovi. Dosah
vyznamu znaCky je poméfovan ve vztahu a postoji k produktu a pfinosu produktu
pro spotiebitele, ktery vnima znaCku jako vyznamnou soucast produktu. Znacka

reprezentuje, je jedine¢nd, srozumitelna a zapamatovatelnd (Kotler a kol., 2007).

2.4 Poznani

Reklama muiZe mit velmi vyrazny vliv na kone¢né ndkupni rozhodnuti (ndkupni
zamer). Jednu z moznosti jejiho plisobeni, tzv. transfer reklamy, zobrazuje model duédlniho
zprostfedkovani hypotéz. Dva zjeho péti zakladnich konstruktd se tykaji poznani’,

kterému bude vénovana nasledujici kapitola.

* dal3i ¢lenéni funkci znatky — napf, viz Vel&ovska a Marhounova (2005)
> poznéni reklamy a poznani znacky
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Ve slovniku The American Heritage Dictionary of the English Language (2006) lze

nalézt definice pojmu poznéni spatfované ze dvou uhli, a to jako:

1. mentalni proces nabyvani znalosti, ktery zahrnuje aspekty, jako jsou védomi,
vnimani, uvazovani a soudy,

2. to, co se stane zndmym skrze vnimani, uvazovani, intuici nebo znalosti.

Olsovsky (2011) definoval pojem poznani jako ,,...proces syntetizovani
jednotlivych aktu vnimani, predstavovani, mysleni, citéni a perspektiv videni predmétu

na zaklade intuitivniho vhledu a mysileni“.

Podstatné je zde zdlraznit skutecnost, Ze se jedna o proces dusevni, ktery se podle
Neissera (1967) vztahuje ke vSem procesim, kterymi jsou senzorické vstupy
transformovany, redukovany, propracovany, uskladnény, znovunalezeny a vyuZivany.
Hypotetické stadia nebo aspekty poznavani jsou poté oznaCovany terminy, jako jsou napf.

¢iti, vnimani, imaginace, retence, vybaveni, feSeni problému nebo mysleni.

Pauknerova (2006) a Kolat a kol. (2012) rozliSuji

- bezprosttedni (smyslové) pozndvani, kam spada ¢iti a vnimani, a jehoz vysledkem
je nazorny obraz skutecnosti,
- zprostiedkované (rozumové€) poznavani, kdy skuteCnost pozndvame na zékladé

zobecnénych nebo odvozenych vztahli mezi jevy a ndlezi sem mysleni a fec.

2.4.1 Poznani znac¢ky (Brand Cognitions, Cy)

Ve vztahu k formovani a zméné postojii v souvislosti s kognitivnim procesem byly
studovany tf1 druhy poznani: poznani znacky (Brand Cognitions — Cy), poznani reklamy
(Ad Cognitions — C,q) a irelevantni mySlenky (Lutz a kol., 1983; Gresham a Shimp, 1985;
Homer 1990; Coulter a Punj, 2007).

Problematice poznani reklamy je vénovana kapitola 2.4.2. Na tomto misté je
dalezité pouze uvést, Ze se jedna o soubor vjemul spotiebitele, ktery se tyka reklamnich
stimuli. Poznani znacky (C,) lze definovat jako vnimani inzerované znacky publikem

(Lutz a kol., 1983; Coulter a Punj, 2004; Maclnnis a Jaworski, 1989). Irelevantni
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mySlenky predstavuji takové myslenky, které nejsou vztazeny k dané zpraveé nebo znacce,

ale jsou vytvareny jako odpovéd’ na piesvédCovaci sdéleni (Coulter a Punj, 2007).

Poznani znacky tedy predstavuje soubor myslenek a vyznacnych ptresvédceni, ktery
se tyka propagované znacky. Reklama podnécuje recipienta, aby ptitadil nové informace
ke star§Sim informacim, znalostem nebo postojim dotykajici se znaCky. Toto vzajemné
porovnavani ptvodnich a neddvno ziskanych dat vytvari poznani znacky (Greenwald,
1968). A je to pravé vysledek tohoto poznani, ktery urcuje novy postoj viici znacce. Je-li
cilem propagace nahradit nebo upravit postoj spotiebitele vi¢i znacce, mély by byt
pozménény bud’ ndzory tykajici se urcitého znaku nebo vlastnosti znacky, nebo hodnoty,

které se k témto znaklim nebo vlastnostem vztahuji (Lutz, 1975).

Dtlezitym pojmem je povédomi o znacce (Brand Awareness), které predstavuje
znalost znacky ulozenou v mysli potencionalnich zadkaznikli, a je dilezitym znakem

ovliviiujicim ndkup (Pfibova a kol., 2000). RozliSuje se podle stupné znalosti znacky na:

- Rozpoznéni znacky (Brand Recognition; Assisted Memory), coz je tzv.
pasivni/podpofend znalost, ktera se vztahuje ke schopnosti spotiebitele potvrdit
jeho dfivéjsi seznameni se znaCkou, pokud k tomu dostane odpovidajici impuls.

- Vybaveni si znacky (Brand Recall; Spontaneous Memory) ptedstavujici tzv. aktivni
nebo spontanni znalost. V tomto piipad¢ je spotiebitel sém schopen vzpomenout si
na znaCku v dané kategorii a to v souvislosti s potiebami, které ma tato kategorie
spliiovat, nebo ji koupit nebo vyuzit, dostane-li k tomu impuls (Keller, 2007;
Ptibova a kol., 2000; Karlicek a Kral, 2011).

U povédomi o znacce se rozliSuji dvé dimenze: (1) hloubka, tedy pravdépodobnost,
ze si spotiebitel znaCku vybavi nebo si na ni vzpomene a (2) Sifka zastupujici pocet situaci,
které si spotiebitel se znaCkou spojuje (Ptibova akol., 2000). Pfi nasledném testovani
efektivnosti reklamy lze v této souvislosti vyuZzit dvou testii: (1) test zapamatovani a (2)

test rozpoznani (De Pelsmacker a kol., 2003).

Dalsim konceptem, ktery byl studovan primarné v literatuie z oblasti rozhodovani
a preferenci znacky, je znalost znacky (Brand Familiarity). Ta je oznadovana za vyss$i

uroven povédomi o znacce. Mlze byt definovana jako jednorozmérny konstrukt piimo se
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vztahujici k mnozstvi Casu, které bylo pouzito pro zpracovani informace o znacce, bez

ohledu na typ nebo obsah zpracovani, ke kterému doSlo (Baker a kol., 1986).

Co se ty¢e vztahu mezi poznanim znacky (C,) a postojem ke znacce (Ay), v fade
studii se projevil jako slaby nebo nedostatecné podlozeny (Lutz a kol., 1983). Objasnéni
tohoto nejasného vztahu lze dle Homera (1990) hledat ve vystavbé samotného vyzkumu
nebo ve zplsobu, jakym bylo pozndni znaCky méfeno (MacKenzie a kol, 1986).
Vysvétlenim, ke kterému se autofi piiklanéji pravdépodobné nejCastéji, je dominance
periferni cesty zpracovavani informaci, nad centrdlni cestou spojenou s procesem
poznavani (MacKenzie a kol., 1986; Rose a kol., 1990). Ke srovnani téchto dvou zplisobii
zpracovani informaci, tedy centralni a periferni cestou, je dostupné nepieberné mnozstvi
odborné literatury (viz Petty a kol., 1983; MacKenzie a kol., 1986, Chen a kol., 1999).
Uvedeni autofi vétSinou vychézeji z elaboracné pravdépodobnostniho modelu a modelu

duélniho zprosttedkovani hypotéz (viz kapitola 2.5.6).

Spoleénym zdkladem vSech téchto modelt je, ze vpiipadé, Ze lidé nejsou
dostate¢n¢ motivovani nebo schopni investovat kognitivni Gsili, budou se pifi utvareni
svych postojovych usudkid vice spoléhat na heuristické zpracovani® sd&leni. Postoj
k reklamé se timto stava predikci postoje ke znacce. Pokud ovSem maji vysokou motivaci
1 schopnosti, jejich postoje budou formovany na zékladé¢ dikladného prozkoumani

argumentl sdé€leni 1 ostatnich relevantnich informaci (Chaiken a kol., 1989).

Dals$im konceptem ve vztahu k poznani reklamy, ktery stoji za pozornost, je
argumentace kvalitou. Argument zpravy je zahrnut mezi komponenty poznani reklamy
(Caq). Bylo prokazano, ze silny argument (Arg) obsazeny v reklamé ma vliv na postoj
ke znace Ay, a to jak pii nizké, tak pifi vysoké angazovanosti spotiebitele. Tuto
angazovanost lze definovat jako ,,...uroven angazovanosti a aktivniho zpracovavani
informaci provadeného spotrebitelem v reakci na marketingovy podnét* (Kotler a Keller,
2007). Tento vliv se stava tim vyznamngjsi, ¢im vice se pfesunujeme z nizké do vysoké

urovné angazovanosti spottebitele (Petty a kol., 1983; Lord a kol., 1995).

% Heuristické zpracovani v tomto piipadé znamena vyhodnoceni vyznamu objektu postoje na zakladd
heuristiky, tj. jednoduchych pravidel rozhodovani, ktera lze pti hodnoceni uplatnit.
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U autorti odborné literatury ovSem v tomto bodé dochazi k ur€itym rozporim.
Napft. dle teorie kognitivni odezvy (Greenwald, 1968) nebo teorie integrace informaci
(Anderson, 1971) je zpracovani informaci, u kterého argumentace kvalitou pfedstavuje
hlavni vstup, kognitivnim procesem, ktery ma vliv na postoj prostfednictvim obnovovani
poznani znacky a vnimani. Také rozsah, ve kterém argumentace kvalitou zprosttedkovava
poznani znacky (Cyp), se podstatné 1iSi, a to podle angazovanosti nebo nalady piijemce.
Batra a Stayman (1990) prokazali, Zze pozitivni nalada zvySuje uroven pozadované

angazovanosti tim, ze zvySuje schopnost heuristického zpracovani argumentu.

Na postoje ovSem neni mozné nahliZzet pouze z hlediska kognitivniho. Zajoncova
prace (1980) prezentovala dva nezavislé systémy, a to poznani a affecty. V odborné
literatuie v soucasné dob& neexistuje jednotna definice terminu affect. Russel a Feldman
(1999) tento pojem pouzivali jako synonymum slova emoce, zatimco jini autofi jej
oznacovali za emoc¢ni zkuSenost (Watson a Tellegen, 1985). Arnold a Brown (1999) jej

definovali jako nalady, postoje a pocity, které¢ mohou ovlivnit chovani.

Vlna vyzkumt affectu v osmdesatych letech (Batra a Ray, 1986; Edell a Burke,
1987; Stayman a Aaker, 1988) potvrdila existenci cesty piesvédCovani prostfednictvim
reklamou vyvolanych emoci nebo pociti, a ty se tak staly oficialné neoddiskutovatelnymi
mediatory postoje. V souvislosti s vySe uvedenym bude vramci predlozené prace

pro anglicky pojem affect predstavovat ¢eské synonymum vyraz emoce.

Bylo studovédno nékolik typi emocnich stavil. Ve vztahu k této praci jsou dilezité
ty, které jsou aktivovany reklamou. OdliSuji se tak od nalad, které mohou existovat
pied recipientovym vystavenim reklamé (Burke a Edell, 1989) a nejsou zaméteny na urcity

objekt (Clore a Schnall, 2005).

2.4.2 Poznani reklamy (4d Cognitions, C,q)

Je vSeobecné ptijimano, ze poznani reklamy (C,q), 0znaCované také jako vnimani
reklamy, ma pfimy vliv na postoj spotiebitele vici dané reklamé (Lutz a kol., 1983;
MacKenzie, 1986; MacKenzie a Lutz, 1989; Brown a Stayman, 1992). Muize byt

definovano jako multidimenzionalni soubor vjemil spotiebitele tykajicich se reklamnich
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stimull (MacKenzie a Lutz, 1989) nebo jako piesvédCovani a vnimani reklamy jejim

publikem (Lutz a kol., 1983).

Rozhodujicimi faktory poznéni reklamy jsou:
- charakteristiky reklamy,
- postoj spotiebitele tykajici se inzerenta (MacKenzie a Lutz, 1989),
- védomé zpracovani dalSich spoustécich prvka, jako jsou znaky nebo symboly, které

maji inzerenti k dispozici (Shimp, 1981).

Poté, co jsou adresati vystaveni plisobeni reklamy, vytvaii si ndzor na argumenty,
které v ni byly uvedeny. Proto jsou také argumenty obsaZené ve zpravé (Arg)
povazovany za jeden z piikladii zptisobl poznéni reklamy. Lord a kol. (1995) odhalili, ze
kvalita téchto argumenti (Arg) md vyznamny vliv jak na postoj k reklamé (A.q) tak

na postoj ke znacce (Ayp).

Dalsim ptfikladem poznani reklamy je jeji diivéryhodnost, kterd si ziskala
pozornost mnoha vyzkumnikt (napt. Lutz a kol., 1983). Byl prokéazan jeji slaby vliv jak
na postoj k reklamé (A,q) tak i na postoj ke znacce (Ap) (MacKenzie a Lutz, 1989). Lutz
a kol. (1983) a MacKenzie a Lutz (1989) chapou diavéryhodnost reklamy jako rozsah,
v jakém spotiebitelé vnimaji reklamni tvrzeni jako upiimné a presvédC¢ivé. Uvedeni autofi

stanovili ti1 nezavislé faktory, na jejichz zékladé€ spotiebitelé tuto diveryhodnost hodnoti:

1. vnimany nesoulad v reklamnim tvrzent,
2. davéryhodnost inzerenta,

3. davéryhodnost reklamy obecné.

Vnimany rozpor v reklamnim vyroku lze definovat jako rozsah, ve kterém jsou
tvrzeni vztahujici se k propagované znacce v konfliktu se spotiebitelovym existujicim
vnimanim znacky (Lutz a kol., 1983). Cim vice jsou v nesouladu, o to vice na tom bude

tratit divéryhodnost dané reklamy.

Z empirickych studii vyplyva, Ze diivéryhodnost reklamy obecné mé nepfimy vliv
na divéryhodnost konkrétni reklamy, a to prostfednictvim jejiho inzerenta (MacKenzie
a Lutz, 1989). DlUvéryhodnost inzerenta pfedstavuje miru, ve které spotiebitel posuzuje

pravdomluvnost a cestnost sponzora dané reklamy (MacKenzie a Lutz, 1989). Tento
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konstrukt je zaloZen na pfedchozich informacich a zkuSenostech spotiebitele (MacKenzie
a Lutz, 1989). Kotler a kol. (2007) tvrdi, ze ,, ...diiveryhodnost firmy zavisi na tom, do jaké
miry zakaznici veri, Ze firma dokdaze navrhnout a poskytnout vyrobky a sluzby, jimiz by
uspokojili své potreby a sva prani“. Goldsmith a kol. (2000) ve své studii prokazali vliv

této diveéryhodnosti na postoj vii¢i reklame, znacce 1 na ndkupni zdmér.

Diivéryhodnost reklamy ukazuje spotiebitelovo vnimani pravdivosti a vérohodnosti
reklamy obecné (MacKenzie a Lutz, 1989). Podle Goldberga a Hartwicka (1990) zahrnuje
dvé dimenze: (1) pravdivost, kterd odkazuje na vnimanou pravdomluvnost a integritu
prezentovanych informaci a (2) vérohodnost, kterd se tyka vnimani vykreslené reality.
Vztah mezi témito dvéma dimenzemi je posléze pifimo spojen s vySe uvedenou

divéryhodnosti firmy.

Kromé uvedenych faktorti plisobi na diaveéryhodnost reklamy také typ pouzitého
média. Modern€j$i interaktivni média (internet, mobilni telefon atd.) mohou budovani
davéry napomahat prostfednictvim oboustranné komunikace. OvSem tradi¢ni média
s absenci zpétné vazby maji pro posilovani divéry pouze omezenou kapacitu (Stewart

a kol., 2002).

Obecné se predpoklada, ze existuje znacné velky a pozitivni vztah mezi poznanim
reklamy (C,q) a postojem k reklamé (A,q). Kromé toho maji na tento postoj vliv takeé

argumenty obsazené ve zprave (Arg) a daveéryhodnost reklamy.

V souvislosti s danou problematikou je nutné rozliSovat n¢kolik rozdilnych pojmd,

které taktéz predstavuji zptisoby vyhodnoceni efektivnosti reklam.

Znalost reklam (Ad Awareness) predstavuje zaklad pro vyhodnocovani u¢innosti
reklamni kampang. Stejné jako u poznani znacky lze méfit (1) spontdnni znalost
a (2) znalost navozenou. Rozpoznani reklamy (Ad Recognition) a zapamatovani nebo
zpétné vybaveni si reklamy (Ad Recall) jsou jednim z nejrozsitenéjSich a nejoblibengjSich
métitek ucinnosti reklamy. Je zaméteno na zjiStovani, jak si lidé spojuji reklamu nebo jeji
prvek se znackou nebo s produktem, ktery reklama komunikuje (Vysekalova a Mikes,
2010). Vybaventi si reklamy piedstavuje zplisob méteni efektivity reklamy, u néjz je vzorek

respondentli vystaven plisobeni inzeratu, a pozdéji jsou dotazani, zda si danou reklamu
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pamatuji. Rozpoznadni reklamy zjiStuje, jakd Cast cilové skupiny si spravné spojila

testovanou reklamu se znackou nebo produktem (Cichovsky, 2013).

Mezi dalSi metriky efektivnosti marketingové komunikace v této souvislosti lze
zatadit napf. jiz zmifovanou duaveéryhodnost reklamy nebo jeji porozuméni, .,...kdy se
statisticky sleduje a méri, jaka cast cilové skupiny pochopila odkomunikované vyhody
a konkurencni vyhody produktu jako motivu pro koupi, které integrovana marketingova

komunikace prezentuje “ (Cichovsky, 2013).

2.5 Postoj

Postoj k reklamé a postoj ke znacce jsou dvéma z péti konstruktii jiz zminovaného
modelu dualniho zprostfedkovani hypotéz. Nasledujici ¢ast prace bude soustifedéna
na zakladni charakteristiky postoji ana proces utvafeni a zmény postoji. Pravé tato
problematika je velmi diilezitd ve spolecensko-védni oblasti, nebot’ poskytuje moznost
predvidat jednani lidi a plisobit na né vytvarenim novych nebo zménou stavajicich postojt.

Timto zptisobem miiZze byt ovlivilovano kupni rozhodovani spotiebitele.

Od doby svého vzniku se pojem postoj stal pfedmétem zkoumani celé fady studii.
Vzhledem k tomu, Ze také tvofi jeden ze zakladnich stavebnich kament této prace, je

nezbytné si jej blize definovat.

2.5.1 Definice pojmu postoj

Pojem postoj je dnes jiz ptirozenou soucasti kazdodenni komunikace mezi lidmi.
Do jazyka védy se dostal prostfednictvim knihy Charlese Darwina - The Expression of the
Emotions in Man and Animal (Darwin, 2007). V tomto dile byl definovan postoj jako
soubor motorickych projevll predstavujici emociondlni odpovéd na dany objekt.
Na pocatku 20. stoleti poté tento pojem do sociologie a socidlni psychologie zavedli
Thomas a Znaniecki, ktefi jej chapali jako védomy vztah jedince khodnoté

(in: Nakonecny, 1995).

Mezi jednu znejpouzivanéjSich definic lze zatadit definici Allportovu (1935),

ve které je postoj povaZzovan za mentalni stav ovlivnény vlastnimi zkuSenostmi. Ty se
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mohou postupem cCasu vyvijet nebo usmérnovat. Postoj je tedy chapan jako stav
piipravenosti reagovat na urcité podnéty urcitym zptisobem. Vici tomuto pojeti ovSem lze
namitnou, ze postoj takto definovany miize byt zaménén s motivem, i1 kdyz ve skutecnosti
muze byt mezi postojem a motivem rozpor. Podle Newcomba tkvi zasadni rozdil mezi
témito dvéma pojmy v tom, ze postoj vymezuje zpusob jednani, kdezto motiv pokladame

za pri¢inu jednani. ,, Postoj je tedy pohotovost k aktivaci motivu“ (in: Nakone¢ny, 1999).

Podle Ajzena (1989) se jedna o dispozici jednotlivce reagovat bud’ ptiznivé nebo
neptizniveé vici objektu, osobe, udalosti nebo k jakémukoli jinému rozeznatelnému aspektu

ve svété tohoto jedince.

I pies vice nebo méné odlisné definice pojmu postoj se da fict, Ze se vSichni autofi
zabyvaji vzdjemnymi vztahy mezi pfesvéd€enim, pocity a chovanim, a Ze zaujmout postoj

znamena zaujmout k ¢emukoli hodnotici stanovisko.

2.5.2 Funkce postoji

Dle Smithe a kol. (1956) postoje pomahaji odhadovat objekty a udalosti v naSem
okoli. Postoj k objektu Setti energii, kterd by jinak byla pokazdé znovu investovana
do pfemysleni o tom, jak se k objektu mame zachovat pii kazdém dalSim setkani s nim

(in: Hewstone a Stroebe, 2006).

Na funkce postojii Ize nahliZet jako na zpiisoby, jimiz mohou byt postoje prospesné
lidem, ke kterym se vztahuji. U kazdého postoje je ocekavano, ze bude napomocen
v naplnéni potieb jednotlivce. Podle Katze (1960) se funkce postoji déli do Ctyi kategorii,

pficemz kazdy postoj mize zajistit jednu nebo vice téchto funkci:

- Instrumentdlni, adjusta¢ni nebo utilitarni funkce — pozitivni postoje si subjekt
vytvaii vii¢i objektim, které jsou asociovdny s odménami, negativni postoje pak
vici objektiim asociovanym s tresty nebo ocCekavanim trestli. Vyjadiuje tak urcité
zobecnéné zkusenosti.

- Ego-defenzivni funkce — postoje mohou chranit integritu osobnosti (napt. redukci

uzkosti nebo kompenzaci negativni slozky sebepojeti).
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- Hodnotovée expresivni funkce — subjekt nachdzi uspokojeni v tom, ze vyjadiuje své
postoje a zasazuje se za jejich realizaci. Mlize se demonstrativné hlasit k postoji,
ktery vyjadiuje vlastni sebehodnoceni, ptipadné umoziluje odreagovat urcité afekty.

- Kognitivni funkce — ¢lovék ma tendenci uspotadat si své poznatky o svété i o sobé
samém, nachazet urcity fad, snazi se pochopit smysl udalosti i vztahy mezi nimi
a strukturovat tak své zkuSenosti. Vytvafi se tak subjektivni vyznam postoju, které

spojuji poznavani a citéni v systém hodnot (in: Nakonecny, 1999).

Vyse uvedené funkce se prakticky shoduji napt. s funkcemi podle Atkinsonové
a kol. (1995), Hewstona a Stroebeho (2006) nebo podle Hadj-Moussoveé (2003), naopak
rozdilné pojeti 1ze nalézt u Smithe a kol. (1964), ktefi vyClenili funkce tfi: hodnoceni

objektt, socialni piizpiisobeni a externalizace (in: Hayes, 2000).

2.5.3 Slozky postoji

vvvvv

(2000), lze postoj chapat jako ,,...odvozenou motivacni dispozici, ktera ma sviij vnitini
i vnejsi projev . Vnitini projev tvoii slozky kognitivni a emotivni, tzn. celkové zhodnoceni
situace a jejiho vyznamu pro ¢lovéka. Vnéjsi projev je tvotfen slozkou konativni, tzn. reakci
¢loveéka na situaci, kterd souvisi s jeho postojem k pfedmétu. Tyto tfi dimenze se vzajemné

prolinaji a dopliuji (Hayes, 2000).

Kognitivni neboli také poznavaci slozka se tykd nazorti a myslenek, které osoba
o pfedmétu postoje ma. Tato dimenze je souborem znalosti a hodnoceni objektu. Jedna se
o urcitou soustavu védomosti a zkuSenosti, v niz jsou propojeny informace o subjektu
1 dalsi asociace, které se k nému vazou. Tato slozka se tedy zaobira tim, jak je pfedmét

postoje vniman (Hayes, 2000; Karli¢ek a Kral, 2011; Janousek, 1988).

Emotivni (emocionalni nebo citova) se zabyva tim, co dana osoba citi k predmétu
postoje, tzn. emocemi nebo emociondlnimi reakcemi. Pisobi jako rovina hodnotici, kdy je
predmét postoje mozné vnimat jako pozitivni 1 negativni (Hayes, 2000; JanousSek, 1988).
Definice emoci z hlediska psychologie dle Englishe a Englishové (1958; in: Nakone¢ny,
1997) chape emoce jako:
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- mentalni stav charakterizovany citénim s riznym télesnym doprovodem, ktery
vyjadiuje vztah k objektu,

- excitovany stav mysli, doprovazeny cilen¢ zamétenym chovanim,

- afektivni stav, ktery byl vyvolan urcitou piekazkou nebo docasnym nedokoncenim

akce.

ZjednodusSen¢ feceno, emoce mohou byt definovany jako komplexni stav, ktery

vzniké v reakci na urcité emociondlné zabarvené zazitky (Atkinsonova a kol., 1995).

Emocni slozka tedy dava postoji jeho motivaéni charakter a urcuje jeho smér
(Simi¢kova-Cizkova, 2000). Uréuje také jeho silu skrze subjektivni vyznam, ktery mu
propijcuje, ¢imz urcuje intenzitu postoje. Kazdy postoj mize byt chapan jako pozice
v urCitém kontinuu od extrémné kladného ptes neutrdlni az k extrémné zipornému
hodnoceni. Intenzita postoje se projevuje v usili, s jakym je postoj prosazovan a obhajovéan,
a pro jeji méfeni byly zkonstruovany rizné typy méficich Skal (Zamazalova, 2009;

Nakonecny, 1999).

Konativni (behaviordlni) slozka postoji se tyka skloni k chovani nebo jednéni
ve vztahu k objektu postoje. Konativni (snahovy) aspekt je snahou k ur¢itému jednani
vychdzejicimu z postoje, snahou nebo pohotovosti chovat se urCitym zplsobem vici

objektu postoje (Hayes, 2000).

Rosenberg a Hovland (1960, in: Nakonecny, 1999) vyjadiuji skladbu postoje 0, kdy
na postoje pusobi rizné podnéty (osoby, situace, socidlni problémy atd.) a rGzné
intervenujici proménné (vztah k objektu postoje, temperament, zkuSenosti apod.). Na jejich

zéklad¢ se postoj mize projevit navenek jako:

- reakce sympatického nervového systému nebo verbalni vyjaddieni emoci, coz se
nazyva affect (viz kapitola 2.4.1),

- vnimani nebo verbalni vyjadieni minéni, coZ se nazyva kognice,

- pozorovatelné jednani nebo verbalni vyjadieni vztahujici se k jednéni, coz je slozka

postoje nazvana chovani.
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Schéma €. 3: Vnitini skladba postoje

métitelné nezéavisle intervenujici meétitelné zavisle
proménné proménné proménné
reakce sympatického
nervového systému
emoce verbalni vyjadieni
emoci
podnéty (osoby,
situace, socialni vnimani
problémy, socidlni »  POSTOJE kognice verbalni vyjadreni
skupiny a ostatni minéni
objekty postoje)
pozorovatelné jednani
konace verbalni vyjadieni
vztahujici se k jednani

Zdroj: Rosenberg a Hovland, 1960 (in: Nakonecny, Socialni psychologie, 1999)

Kazda slozka ma své wurcité charakteristiky, konkrétné miru valence
a mnohotvarnosti. Valence postoji urcuje miru piiznivosti. Meznimi moznostmi je tedy
valence pozitivni nebo negativni. Mnohotvarnost vyjadiuje riznorodost postoje jako celku

1jeho samostatnych dimenzi.

Vyse uvedené tfislozkové rozliSeni postojii je mozno nalézt u celé fady autort
psychologické literatury (napt. Hayes, 2000; Kohoutek, 2002). Rtizné koncepce postojii se

1181 praveé v tom, kterou z téchto tii dimenzi vyzdvihuji (Vagnerova a kol., 2000).

2.5.4 Vlastnosti postoji

Postoj, diky kterému je clovék schopen regulovat své vlastni chovani, ma

samoziejmé celou fadu vlastnosti, mezi néZ se fadi napt.:

- komplexnost (postoj ma kognitivni, emotivni a snahové komponenty),

- konzistence (uvedené komponenty se vyznacuji veétSi nebo menSi mérou
soudruznosti, vzajemnou podporou a jsou tedy konzistentni nebo nekonzistentni),

- konsonance trsu postojii (postoje vytvareji urcité kategorie, resp. trsy, které se

mohu vyznacovat jistou mirou konsonance postoju, které takovy trs tvori),
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- rezistence postoje vici zmeéné (nékteré postoje jsou odolngjsi viici zmeéng),

- intenzita postoje (kazdy konkrétni postoj mize byt chdpan jako pozice v urCitém
kontinuu — kladny, neutralni, zdporny (Nakone¢ny, 1993),

- dé¢lka trvani, kterd zalezi na dalSich zkuSenostech, které lovek proziva,

- intencionalita, smér postoje, tedy urcity objekt, k némuz se postoj vztahuje,

- kvalita (Mikulastik, 2010).

2.5.5 Utvareni postoju

V réamci spolecensko-védni oblasti je také podstatné porozumét tomu, jak se postoje
utvareji. Prostfednictvim tohoto védeni 1ze piedvidat lidské chovani a v navaznosti na to jej

prosttednictvim zmén postoju také ovliviiovat.

Utvateni postoju je slozitym procesem, na ktery pusobi fada vnitinich a vnéjSich
faktorti. Podle Janouska a kol. (1988) nejsou postoje jako takové ,,...clovéku vrozeny,

r v v r v o7 . o .7 r . o v 7 (53
nybrz se u ného vytvareji jako diisledek socidlni determinace v pritbéhu ontogeneze” “.

Z psychosocialniho pohledu je mozné fici, ze je vétSina postoji ziskavana
v pribéhu naSeho Zivota v interakcich a zkuSenostmi s objekty (rodina, ptatelé, socidlni
okoli). Utvarejyi se v procesu socializace v pribéhu bézného (socidlniho) Zivota a to
v navaznosti na zkuSenosti a také potteby jedince (Musil, 2005). Nicméné Hayesova

(2000) podotyka, Ze existuji autofi zastavajici nazor, ze postoje jsou z velké ¢asti vrozené.

Za hlavni zdroje postoji povazuji Sartain a kol. (1962) specifické zkuSenosti (napf.
socidlni zkuSenosti), socialni komunikaci, modely (napodobovani postoji dle jiné osoby)

a institucionalni faktory (napf. postoje prejimané z ideologii politickych stran).

Krech a kol. (1968) ptedstavuji Ctyfi zdkladni Cinitele plisobici v procesu vytvareni
postoju: (1) potieby jedince, (2) jeho osobnost, (3) informace, kterym je jedinec vystaven,

(4) jeho prislusnost ke skuping.

Je dulezité zminit také dva specifické druhy postoji a to predsudky a stereotypy.
., Predsudek je fixovany, predem zformovany postoj k néjakému objektu, projevujici se bez

ohledu na individualitu nebo povahu tohoto objektu. Clovék, ktery mad predsudky,

7 ontogeneze = pivod a vyvoj jedince
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nezvazuje pri posuzovani druhych Zadna alternativni vysvétleni. Vysledek jeho
interpersondlniho hodnoceni je dopredu urcen néjakou libovolnou vlastnosti toho
druhého “ (Hayes, 2000). Pokud jde o stereotypy, dle Allporta (2004) se jedna o ,, ...pFilis
silné presvédceni spojené s néjakou kategorii. Jeho funkce spociva v tom, Ze ma

I3

ospravedlnit (racionalné vysveétlit) nase chovani a postoj viici této kategorii “.

Rozdil mezi piedsudky a stereotypy vnimame hlavné v jejich vyznamu. Na zakladé
predsudku si ¢loveék vytvari sympatie anebo antipatie vzhledem k jisté skupiné objekti.

vvvvvv

skupindm objekta.

Blizsi pohled na formovani postoji poskytuji model ocekavani a hodnoty

a tiislozkovy model postojti, které reprezentuji dva hlavni pohledy na strukturu postoja.

Prvni ptistup oznacuje postoje za hodnoceni ovlivnéné nasim ocekavanim (viz
napt. Wyer, 1970). Tento pohled na problematiku postojii dosahl svého vrcholu slavnym
modelem ocekavani a hodnoty (Fishbein a Ajzen, 1975). V jeho ramci autofi postoj
definovali jako naucené predispozice k celkové ptiznivé nebo nepiiznivé reakci na dany
objekt, osobu nebo uddlost. Vtomto modelu piedstavuje postoj vici produktu sumu
vazenych domnének o vlastnostech produktu. Prakticka realizace ptedpoklada zjisténi

hodnocenych vlastnosti, jejich pozadované urovné a vyznamu (Grosova, 2002).

Druhy ptistup reprezentuje tiislozkovy model postoji. Zaklada se na existenci jiz
zminénych tii slozek: emocni, kognitivni (poznavaci) a behavioralni (konativni). VSechny
tyto slozky zaujimaji k ptedmétu postoje urCity vztah (Maio a kol., 2004). V emocni slozce
jsou vyjadfeny emocni vztahy k pfedmétu postoje. Kognitivni slozka se vztahuje
na védomosti o pfedmétu a behavioralni slozka postoje vyjadiuje tendenci jednat

ve smyslu existujiciho postoje (Kohoutek, 1998).

Vyse uvedené faze poznavaci (kognitivni), emocionalni (pocitovou) a fazi jednéani
(konani, konativni) dale rozviji celd fada tzv. modell hierarchie ucinki/efekti
(De Pelsmacker, 2003; Tellis, 2000), ze kterych lze jmenovat napt. model Lavidge
a Steinera (1961), model DAGMAR (Colley, 1961) nebo model AIDA.

-27-



Neni mozné povazovat za samoziejmost, ze jakdkoli reklama zajisti
propagovanému vyrobku prodejnost. VZdy se musi brat ohled na riziko, Ze mlzZe byt
zacilena na chybnou skupinu zakaznikli, nebo Ze zanikne mezi ostatnimi reklamami

na podobné vyrobky.

2.5.6 Zména postoji

Vyznamné postoje kazdého ¢loveka jsou stabilizované a obvykle se neméni. Piesto
se velmi Casto setkdvame s pokusy o zménu postojl, at’ jiz ptisobenim politickych stran,
masmeédii nebo dalSich instituci prezentujicich riizné ndzory, ivahy apod. Tlaku na zménu

postoje se Clovek piirozene brani, protoZe ten je soucasti jeho psychické integrace.

McGuire uvedl v teorii zpracovani informace fetézec kroki, které mohou ke zméné

postoje vést. (McGuire, 1978, in: Myers, 2005).

Schéma ¢. 4: Retézec kroki, které mohou vést ke zméné postoje

Jednani
AN/

Rozhodnout

se chovat se
ANl/ podle sdéleni {A

Nevede

Zapamatovat k jednani
 sdaleni
ANE/' si sdéleni -
o \ Nevede
Rrijmot k jednani
W C/ sd&leni NE
\L Nevede
Pochopit k jednani

s sdéleni
AN:/ NE
Je vénovana \ Nevede

pozornost k jednani

sdéleni?
NE
\ Nevede

k jednani

Zdroj: McGuire, 1978, in: Myers, Social Psychology, 2005

Uvedena teorie je zalozena na splnéni nékolika krokt, ¢imz muize dojit ke zméné

postoje. Je tedy zapotiebi, aby sdé¢lované informaci byla nejdfive vénovana pozornost, poté
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je informaci nutné pochopit, pfijmout a zapamatovat si ji. Nasleduje rozhodnuti, zda se
podle ni bude recipient chovat a teprve poté prichazi na fadu jednani. Dosdhnuti zmény
postoje predpoklada Gispsnou realizaci celého fetézce (Myers, 2005). Casto oviem nestaci
pouze nova informace. Sviij vliv uplatiiuje vyhradné na kognitivni slozku, ale pfitom je
podstatnou zména siln€ plsobici emocni slozky. NejicinnéjSim prosttedkem ke zméné

postoju je tedy pfima osobni zkuSenost se silnym emocionalnim nabojem.

Dalsi teorie vztahujici se k procesu zmény postoje uvadi Vyrost a Slaménik (1997).
Jedna se o teorit konzistence, teorii kognitivni disonance nebo o teorii odivodnéného

jednani.

Krech a kol. (1968; in: Nakone¢ny, 1999) rozlisuji dva druhy zmén postoji:
(1) sourodé (kongruentni) zmény tykajici se zesilovani pozitivniho nebo negativniho
postoje a (2) nesourodé (inkongruentni) zmény. V tom piipadé se urcitd mira pozitivniho

postoje zméni v negativni nebo naopak a zeslabi se pocatecni kladny nebo zéporny postoj.

Nasledujici ¢ast je vénovana modelim zachycujicim moZnosti zmény stavajicich
postoji. Pozornost bude zamétena na elabora¢né¢ pravdépodobnostni model, kognitivni

disonan¢ni teorii, heuristicko-systematicky model a model dualnich postoja.

Elabora¢né pravdépodobnostni model (0), nazyvany také modelem
pravdépodobného zpracovani sdéleni (ELM), vysvétluje proces persvaze pomoci
identifikace pravdépodobnosti osobnosti kognitivné rozpoznat nebo velmi peclivé
premyslet o persvazivnim obsahu sdéleni (Petty a Cacioppo, 1986b). Zobrazuje ucinky
faktorti oznaCovanych zkratkou MAO (motivace — schopnosti — ptilezitosti) na zpracovani

marketingové komunikace a vlivu na postoj.

Vysoka motivace, schopnost 1 ptilezitost jsou piedpokladem pro zpracovani sdéleni
centralni cestou, jez ptinasi ochotu pracovat s informacemi. Takto ziskané informace jsou
vice odolné k dalsimu piesvédéovani®. Nizké MAO predpoklada zpracovani informaci
periferni cestou. Postoj ke znacce si recipient vytvoii na zdkladé jednoduchych okrajovych

jevu, jako je doprovodna hudba, atraktivita, zabava, nez poskytnuté informace.

¥ O’Keefe (2002) definuje piesvédéovani jako Gsp&ny a zamérny pokus o ovlivnéni mentalniho stavu
druhého ¢lovéka prostiednictvim komunikace, a to za okolnosti, ve kterych presvédéovany jedinec disponuje
urcitou mirou svobody.
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Uvedeny model tedy pracuje se dvéma odliSnymi cestami zmény postoje

spottebiteli ke znacce a to centralni a periferni.

Jadrem centralni cesty, ktera je vyuzivana v pripadé vysoké zainteresovanosti
pfijemce na feSeni (Pfikrylovd a Jahodova, 2010), je pifesvédCovani skladajici se
z promySlen¢ho zvazovani faktl, argumentt, mySlenek nebo obsahu zpravy. Zpracovani

informaci prostfednictvim centralni cesty ma dva predpoklady.

Mize k nému dojit pouze tehdy, pokud ma recipient jak motivaci, tak schopnost
premyslet nad danym sdélenim a jeho poselstvim (Petty a Cacioppo, 1986a). Centralni
cesta se vyznacuje tim, ze obsah sd€leni se blizce dotyka recipienta (mistem, tématem
apod.). Ten jej vnima v kontextu svych pfedchozich zkuSenosti a znalosti a zaroven s tim

formuje sviij ndzor na obsah sdéleni (Bryant a Thompson, 2002).

Oproti tomu periferni cesty persvaze (pouzivané v ptipad¢ nizké zainteresovanosti
ptijemce) zahrnuji velké mnoZstvi sdéleni a obsahtll, které se ve velmi malo pfipadech
dotykaji nékoho z recipientli (Ptikrylova a Jahodova, 2010). Jde pfedevsim o jednoduché

naznaky, které dotvareji kontext celého tématu (Bryant a Thompson, 2002).

K pouziti periferni cesty dochazi tehdy, kdyz se ptijemce rozhoduje, zda s danym
sdélenim souhlasi nebo nesouhlasi, nikoli na zédkladé argument a myslenek, ale dalSich
podnétii. Jako ptiklad lze jmenovat atraktivitu zpravy nebo jeji zastiténi odbornikem (Petty

a Cacioppo, 1986a).
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Schéma €. 5: Model pravdépodobného zpracovani sdéleni

MoZnost
zpracovat

Schopnost

Ustfedni zpracovani '
zZpracovat

mentdlni  podplrné proti-
argumenty argumenty argumenty

Zprdva Motivace
> ke zpracovani

4 Y Y

ZAdna Trvala Trvala
N & ozitivni | negativni
Existence pfesvédéovaci nardZky :g;?g; pzména zr?}éna

postoje

Okrajové Zadné
zpracovani zpracovéan(
Pfechodnd

zména
postoja

UdrzZeni
plvodniho
postoje

A

Vstup pro dalsi zpracovani

Zdroj: De Pelsmacker a kol., Marketingova komunikace, 2003

Diilezitou otazkou k zodpovézeni zlstava, pro¢ se vlastné klade tak velky diiraz
nato, kterou cestu pfijemce pi1 zpracovani zpravy pouzije. Postoje zménéné
ptesvédcovanim prostrednictvim centralni cesty mohou mit odlisny efekt nez ty, k jejichz
zmén¢ dosSlo pomoci cesty periferni. Petty a Cacioppo (1986a) vysvétluji, ze se zmény
postojii vzniklé prostfednictvim zpracovani relevantnich argumentt (tedy centralni cestou)
vyznacuji oproti tém, které byly vyvolany diky zpracovani informaci periferni cestou:

- del8im pfetrvanim v Case,
- stabilitou a vyssi odolnosti vii¢i dalSimu presvédcovani,

- lepsi schopnosti predikovat chovani recipienta.

S témito persuazivnimi cestami zhruba koresponduji dvé rozdilné formy reklam:
(1) hard-sell a (2) soft-sell. Hard-sell predstavuji ,, ...reklamy, které se odvolavaji primo
na produkt a jeho zakladni nalezZitosti* (technické parametry, cena, vzhled). Soft-sell
ptistup cili spiSe na periferni cestu, coZ znamend naptiklad vyuziti hudby, fantazie nebo

pribéhu. Inzerent se tak snazi spottebitele zlakat neptimo (Giles, 2012).
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Dalsi teorii vztahujici se ke zméné postoji je teorie kognitivni disonance. Lze ji
charakterizovat jako subjektivné vnimany neptijemny stav vyvolany konfliktem dvou
protikladnych kognici’ (Festinger, 1957). Kognitivni disonance se tyka rozporuplnych
mySlenek individua, které jsou doprovdzeny stavem psychického diskomfortu (Sweeney
a kol., 2000). Napéti zpisobené kognitivni disonanci se €lov€k snazi zredukovat. Tato

redukce spociva v riznych strategiich:

- zména postoje,
- hledani nové informace, ktera by vytvofila konsonanci,

- minimalizace (znevazeni) konfliktu (Schiffman a kol., 2008).

Mezi modely tykajici se zmén postoji lze zafadit i heuristicko-systematicky
model (Chaiken a kol., 1989). Jeho cilem je vysvétlit, jakym zpiisobem lidé ziskéavaji
a zpracovavaji informace, jejichz ucelem je o néem je presvédCit a tedy zménit jejich
postoj. Predpoklada, ze tento piechod mohou zprostiedkovat dv€ cesty zpracovani

informaci a to heuristicka a systematicka.

Systematické zpracovani informaci nastava tehdy, pokud si lidé vytvareji usudek
na zaklad¢ dikladného prozkoumani argumenti sdéleni a vSech dalSich potencidlné
relativnich informaci (Trumbo, 1999). Dochazi k nému tehdy, maji-li piijemci velkou

motivaci a schopnost danou zpravu vnimat, pochopit a zpracovat (Chaiken a kol, 1989).

Heuristicky pfistup pouziva jednoduché pravidla, kterd pomahaji rychle a relativné
s malou ndmahou dospét k vytvoteni ur¢itého nazoru nebo postoje. Mezi tato pravidla je
mozno zafadit ztotoznéni se s nazorem odbornika, tendenci ptizplsobit se vSeobecné
pfijatym spolecenskym (€1 kulturnim) pravidlim nebo snahu spoléhat se na jiz ziskané

informace (Trumbo, 1999).

Model dualnich postoji je odvozeny ze dvou hlavnich proudii vyzkumi postoja.
Prvni chape postoje jako stabilni vyhodnoceni, ktera jsou aktivovdna automaticky a druhy

jako na kontext citlivé konstrukty, které se casto meni.

V souvislosti se silnymi postoji Ize fici, Ze jsou relativné stalé v Case, odolné vici

zméné a na jejich zakladé je mozné predikovat chovani (Ajzen, 2001). Studie Wilsona

? postoji, cild, ndzort, hodnot, myslenek nebo ptani
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a kol. (2000) ovSem prokazala, Ze novy postoj (A,) nemusi stary postoj (A;) nutn¢ nahradit
v plné mite. Dle této teorie poté dochazi k tomu, zZe ¢loveék zastava viici jednomu objektu
vtom samém kontextu dva postoje. Prvni lze oznacit jako implicitni, kdy samotna
pritomnost objektu postoje vyvola hodnotici reakci spontdnné a automaticky. Druhy,

explicitni, vznikd védomé a jeho nositel je schopen jej vyjadrit a védomé s nim souhlasi.

Na zakladé¢ uvedeného zpracovani informaci centrdlni nebo periferni cestou
a poznavacich, smyslovych a behavioradlnich komponenti postoje De Pelsmacker a kol.

(2003) identifikovali Sest typi formovani postoje a jeho zmény.

Tabulka €. 1: Sest typti formovani postoje a jeho zmény

Pravdépodobnost elaborace zalozena na motivaci/zajmu,
schopnosti a moZnosti

Vysoka elaborace Nizk4 elaborace
hlavni cesta okrajova cesta
m Modely nasobnych vlastnost m Heuristické hodnoceni

Poznéni | m Teorie zdlvodnéné aktivity
m Vlastni pfesvédéeni

Postoj B Emocionalni zpracovani W Transfer reklamy
zaloZeny na: ; : ; - e
Pocitech m Empatické presvédCovani TransferPOt?ltu N
B Emocicnalni podminénost
m Vystaveni reklamé

Chovéni | m Modely naslednych zkudenosti m Rutinnf reakce

Zdroj: De Pelsmacker a kol., Marketingova komunikace, 2003

Z uvedené tabulky je znatelné, Zze, ve snaze popsat a predpovidat vliv
pfesvédCovani na marketingovou komunikaci, byla vyvinuta fada modeli. Vzhledem
k tomu, Ze nejCastéji se presvédcovani vyuziva ke zméné postoje ke znacce, tyto modely se
obvykle zaméfuji na popis konkrétnich typt kognitivnich a emoc¢nich reakci na reklamu.
Ob¢ vedou k formovani postoje ke znacce. NejCastéjSimi typy studovanych reakci jsou
emoc¢ni reakce na reklamu, poznani reklamy, postoj k reklamé, poznani znacky a nakupni
zamér. Ten mize byt definovan jako imysl jedince koupit v budoucnu konkrétni znacku,
pro kterou se rozhodl dle ur¢it¢ého hodnoceni (MacKenzie a kol., 1986; Whitlar a kol.,
1993; Schiffman a Kanuk, 2004). Tyto konstrukty, v€etné¢ postoje ke znacce (Ap), jsou
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uvedeny vtzv. modelu duilniho zprostiedkovani hypotéz (Dual Mediation Model,
DMM), ktery je podporovan celou fadou odbornych studii (napf. Homer 1990; Brown
a Stayman 1992; MacKenzie a Spreng 1992). Jeho autory jsou MacKenzie a kol. (1986).
Dle rozd€leni De Pelsmackera a kol. (2003) spada do kategorie transfer reklamy,

do dimenze nizké elaborace — postoj zalozeny na pocitech.

Tento model je ramcové zaloZzen na vySe uvedeném modelu pravdépodobné
elaborace, z n¢hoz také extrahuje svych pét hlavnich konstruktii. (poznadni reklamy - Cagq,

postoj k reklamé - A,q, poznani znacky - Gy, postoj ke znacce - Ay, ndkupni zdmér - PI).

Schéma €. 6: Model dudlniho zprostfedkovani hypotéz

Poznini reklany Poxto] k reklamé

h

L 4

Y

¥

Pozwind znaéky

FPostoj ke znadce

Makwupid zamér

Zdroj: MacKenzie a kol., The role of attitude toward the ad as a mediator of advertising
effectiveness, 1986

Pocatek uvedeného modelu ptfedstavuje poznani reklamy, které miize byt oznaceno
jako vjemy jedince tykajici se reklamy (MacKenzie a Lutz, 1989). Ty ndsledné ovliviiuji
postoj k danému inzeratu. Ten je definovan jako predispozice reagovat pifiznivym nebo
nepfiznivym zptisobem na konkrétni reklamni podnét, a to béhem doby, kdy je mu
pfijemce vystaven (Lutz, 1985). Podobné lze charakterizovat postoj ke znacce, a to jako
predispozici reagovat pozitivnim nebo negativnim zptisobem na konkrétni znacku (Phelps
a Hoy, 1996). Poznani znacky lze poté definovat jako vnimani inzerované znacky (Lutz
a kol., 1983). Model predpoklada, ze postoj k reklamé ovliviiuje jak poznani znacky, tak
postoj k ni (Lutz, 1985). Kladny postoj ke znacce poté plisobi na ndkupni zdmér, ktery lze

oznacit jako imysl jedince zakoupit konkrétni znacku (Schiffman a Kanuk, 2004).
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Vzhledem k obsahlosti a provazanosti této problematiky jsou tyto konstrukty

a vztahy mezi nimi jsou podrobng specifikovany v jednotlivych kapitolach této prace'’.

Dle modelu dualniho zprosttedkovani hypotéz ma tedy hodnoceni reklamy nejen
okamzity dopad na hodnoceni znacky, ale rovnéz nepfimy ucinek na postoj ke znacce
procesem poznavani. Timto pojetim poskytuje vyzkumnikiim moZnost jit nad rdmec pouze
popisnych charakteristik a umoziiuje posuzovat hodnotu dudlnich cest ucinkt

ptesvédcovani na marketingovou komunikaci.

2.5.7 Techniky méreni postoju

Samotné méfeni postoji nepiedstavuje jednoduchou zalezitost, a to z celé fady
davodi. Komplikaci miize byt spravné usporddani otazek v dotaznicich ¢i zkreslovani
odpovédi respondenty, napt. kvilli tzv. socidlni zadoucnosti. V tomto piipadé se lidé
uchyluji k odpovédim, o kterych se domnivaji, Ze se ocekavaji, a nikoli k tém, které
reprezentuji jejich skutecny postoj. DalSi problémem lze spatfovat v interpretaci, nebot’

slovni vyjadieni postoje nemusi byt vZzdy jednoznac¢né a jasné¢ (Hayes, 2000).

Dle Krecha a kol. (1968) jsou postoje slozité psychologické struktury, které
nemohou byt méfeny pfimo. Je ovSem mozné je méfit na zakladé zavérl vyvozenych
z odpovédi jedince vzhledem na predmét. Tedy z jeho chovani a verbalnich vyrokl

0 nazoru, citu a dispozici ke konani vzhledem na predmét.

Moznou kategorizaci pouzivanych metod uvadéji napt. Cook a Selltizova (1973;
in: Janousek, 1986):
- Mgfeni, ve kterych jsou zdvéry o postojich odvozovany z vypovédi o vlastnich
nazorech, o vlastnim chovani, atd.
- Mgfeni, ve kterych jsou zavéry o postojich odvozovany z pozorovaného chovani

jedince (vuci objektu postoje).

' poznani reklamy C,q — kapitola 2.4.2
postoj k reklamé A4 — kapitola 2.5.10
poznani znatky C, — kapitola 2.4.1
postoj ke znacce A, — kapitola 2.5.8
nakupni zamér (PI) — je charakterizovan vzdy ve vztahu k pfedchozim uvedenym konstruktim
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- Mgfeni, ve kterych jsou zavéry o postojich odvozovany z reakci jedince na ¢aste¢né
strukturované materialy, které jsou ve vyznamném vztahu k objektu postoje.

- Mgfeni, ve kterych jsou zavéry o postojich odvozovany z vykonl v objektivnich
ulohéch, kde ¢innost miize byt ovlivnéna ur¢itymi vztahy jedince k objektu postoje.

- Mgfeni, ve kterych jsou zavéry o postojich odvozovany z fyziologickych reakci

jedince na objekt postoje.

Nejcastéji pouzivanou techniku méteni postoji predstavuji postojové Skaly. Ty se
obvykle skladaji z jednotlivych vyroki nebo polozek, se kterymi respondent vyjadiuje svij
souhlas ¢i nesouhlas. V pfedloZzené praci byla, na zédkladé danych podminek, zvolena
kombinace metod dotazniku sémantického diferencidlu a postojovych (tzv. Likertovych)

skal.

Likertova metoda je dnes pravdépodobné nejvyuzivan€j§i metodou méteni
postojii. Jeji zdkladni technikou je Likertova Skala, kterda zahrnuje jednotlivé polozky
ve formé urcitych tvrzeni a respondent s nimi vyjadiuje sviij souhlas, resp. nesouhlas.
Pocet bodii na této Skéle je proménlivy pfedevSim v zavislosti na typu provadéného
vyzkumu. Mezi nejpouzivan€j$i fadime pétibodove Skaly, dale sedmibodové

a jedenactibodové Skaly, vyskytuji se ovSem 1 dalsi variace (Grover a Vriens, 2006).

V ramci tvorby Likertovych 8kal je tfeba ucinit n€kolik zdsadnich rozhodnuti.
Prvnim z nich je stanoveni poctu kategorii odpovédi. Prilis malo kategorii miize zplsobit
potize pfi snaze o co nejpiesnéjsi zkoumani postoji respondenti a tim padem 1 pii nasledné
analyze dat (Chae, 2005). Naopak pfili§ mnoho kategorii miize zptisobovat u respondenti
unavu a prindSet nespolehlivé odpovédi (Kim, 2001). Studie, které byly na toto téma
v souvislosti s validitou a reliabilitou ziskanych dat provedeny, ptfinaSeji nejednoznacné

odpovédi (Loken a kol., 1987; Chang, 1994; Preston a Colman, 2000).

Dal$im problematickou oblasti mize byt pouziti vyvazené Skély, nabizeji v obou
smérech stejny pocet pozitivnich 1 negativnich kategorii, nebo nevyvazené. V druhém

piipadé€ je nutné tuto zohlednit pii analyze dat (Grover a Vriens, 2000).

Casto diskutovanou otazkou také byva, zda zvolit sudy nebo lichy pocet alternativ
hodnoceni zahrnujici stfedni hodnotu, vétSinou oznacovanou jako neutralni. Obé zminéné

varianty maji sva uskali. Lichy pocet kategorii miliZze vytvofit prostor pro vyjadieni
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nezdjmu, lhostejnosti nebo ,,lenosti* respondentti, nebo v ptipadé€, ze nevi, co na otazku
odpovédet (Chae, 2005), a tim nasledné zkreslit celkové vysledky. Na druhou stranu muaze
byt tato neutralni hodnota potiebna pro piesné vyjadieni skuteCnych postoji respondentii
(Son a Chae, 2008). K vyuzivani sudého poctu alternativ hodnoceni bez stiedové hodnoty
se priklanéni napi. Converse a Presser (1986), ktefi tvrdi, ze v tomto piipadé maji
respondenti tendenci reagovat piesnéji a az o pe€livém zvazeni svych odpovedi. Stejné tak
je mozné setkat se s nazorem, ze zaclenéni stfedni hodnoty s validitou a reliabilitou Skal
vubec nesouvisi (Jacoby a Matell, 1971). Dle Kozla (2006) v§ak méfeni postoji na Skalach

se sudym nebo lichym poctem kategorii nevykazuji vyznamné;si rozdily.

Osgoodova metoda sémantické diferencialu (Osgood a kol., 1975) zjistuje
individualni vyznam klicovych pojmi a jejich vyznamovou blizkost. Je zaloZzena na tom,
ze respondenti zaznamenavaji svoje minéni o posuzovanych pojmech prostrednictvim
ne¢kolikabodovych Skal, jez reprezentuji protikladna adjektiva (Chraska, 2007). M¢éti
valenci sloZek postojl, jako jsou emociondlni a poznavaci slozka (JanouSek a kol., 1986).
Béhem let se ukazalo, ze metoda sémantického diferencidlu je dostate¢né spolehliva,

validni, pruznd a pomérné lehce se da adaptovat dle aktudlnich pozadavka vyzkumnik.

Zakladnimi podminkami méfeni postoji je poté validita (platnost) a reliabilita

(spolehlivost) vyzkumného nastroje (Preston a Colman, 2000).

2.5.8 Postoj ke znacéce (Brand Attitude, Ap)

V kapitole 2.5.2 byly uvedeny funkce, které ndlezi postojim. Spotiebitelé formuji
postoje vici znaCce tak, aby (jejim prostiednictvim) ziskali funkci, kterou hledaji. Da se
fici, ze pouzivaji nebo maji v oblibé konkrétni znacky, ,,...protoze uspokojuji jejich
potieby (uzitna funkce), umoziuji sami sobé vyjadrit svou osobnost (funkce vyjadrujici
hodnotu), vylepsuji uvédomované si viastni slabosti (funkce ochranujici ego) Cci
zjednodusuji rozhodovani (funkce znalosti) “ (Keller, 2007). Samotny postoj ke znacce (Ap)
mize byt definovan jako emoc¢ni reakce publika na inzerovanou znacku. Jinak feceno se
jedna o to, do jaké miry recipienti vnitiné pocit'uji danou znacku v intencich dobra/Spatna,

piizniva/neptizniva nebo moudra/posetila (Lutz a kol., 1983).
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Phelps a Hoy (1996) definovali postoj ke znacce podobnym zplsobem: jednd se
o predispozici reagovat pozitivnim nebo negativnim zptisobem na konkrétni znacku poté,
co byl jedinec vystaven reklamnim stimulim. U postoje ke znacce (Ay) bylo zjiSténo, Ze
hraje podstatnou roli pfi ovlivilovani ndkupniho zdméru spotiebitele (Goldsmith a kol.,

2000; Gresham a Shimp, 1985; Y1, 1990).

Fishbein a kol. (1963) ovSem, na rozdil od této emocni definice postoje, prisuzuji
vyznamnéjsi roli pti utvareni a zméné€ postoje kognitivnimu procesu. Za poznani je v tomto
piipad€ povazovana struktura presvédceni. Souhrnné lze tedy fici, Ze postoj ke znacce je
zprostiedkovavan prostfednictvim kognitivnich struktur pfijemce, jez jsou vztazeny

ke znace (Lutz a kol., 1983; Gresham a Shimp, 1985; MacKenzie a kol. 1986).

Kromé poznéni jsou ve vztahu k postoji ke znacce studovany také dalsi elementy,
jako jsou affecty''. Mohou byt definovany jako hodnotici reakce, které lze ur&itym
zpusobem zobrazit (Clore a Schnall, 2005). Hojné€ se debatuje o tom, jakym zptusobem jsou
postoje timto faktorem ovliviiovany (Bodur a kol., 2000; Homer, 2006). Nékteti autofi
povazuji kognitivni strukturu za plné¢ zodpovédnou za utvatreni a zmény postoja, a tvrdi, Ze
vliv emoci na postoj je zprostiedkovavan pouze kognitivni strukturou. Jini piredpokladaji,

ze emoce maji také piimy, nezéavisly vliv na postoje (Bodur a kol., 2000).

Navic zptsob, jakym emoce ovliviiuji postoje, prameni ze zaméteni postoje. Tedy
z toho, zda je postoj orientovan na akci nebo na objekt (Clore a Schnall, 2005). Jestlize je
jaddrem hodnoceni objekt, miize na néj byt pozitivni nebo negativni emoce. Nicméné pokud
jsou centrem ukoly a akce, emoce ovlivituji pfistup ke zpracovani informaci (Clore
a Schnall, 2005). Derbaix (1995) zjistil, Ze emoce maji siln¢jsi vliv na postoj ke znacce
(Ap) u novych znacek, ale tato moderujici role znalosti znacky se pozd¢ji ukazala stéle
platna pouze v souvislosti s pozitivni emoci (Brown a kol., 1998; Homer, 2006). Negativni
emoce ma tedy silny vliv na postoj vi¢i znackam novym 1 méné (¢i vibec) zndmym.
OvSem pozitivni emoce ovlivituje postoj ke znacce (Ayp) prosttednictvim poznéani znacky

(Cp) u znamych znacek, ale u novych znacek ptimo (Homer, 2006).

""" affecty jsou zahrnuty do tzv. Extended Dual Mediation Model, &li do rozsiteného modelu dulniho

zprostiedkovani hypotéz
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Homerova studie (2006) naznacuje, ze 1 tvaii v tvaf emocné zaméfené reklamé
postradajici jakoukoli informaci o vlastnostech produktu, je pfijemctv postoj vici jemu
znamé znaCce méneén predevSim prostfednictvim poznani znacky. Pozitivni emoce jsou
v tomto piipadé evokujici (spottebitel aktualizuje jeho/jeji existujici hodnoceni), ale
negativni dojem ruinuje postoj i vii¢i znamym znackam. Celkové pusobi znalost znacky
jako moderator ve vSech uvedenych vztazich, krom€ toho mezi negativnhim dojmem

a postojem ke znacce.

Postoje ke znacce se vymezuji na zakladé celkového hodnoceni znacky. Keller
(2007) tvrdi, Ze jsou ,,...dilezZité, protoze Ccasto tvori zaklad akci a chovani, které
spotrebitelé prijimaji se znackou (napr. vybér znacky) “. Ke znacce mohou byt spotiebiteli
zaujimany rizné postoje. OvSem muze se také stat, Ze spotiebitel nema ke znacce zadny
postoj a neuvédomuje si jeji prinos. V takovém piipadé je dalSim krokem zapoceti
budovani tohoto postoje. Zda se, ze v praxi neexistuje trvale pouze pozitivni a loajalni
postoj ke znacce, protoze postoje se meéni v zavislosti na sile konkurence a dynamice trhu

(De Pelsmacker a kol., 2003).

Postoje Cloveéka tvoii uceleny systém, a proto, jestlize ¢lovék zméni byt jen jediny
postoj, musi vétSinou zménit i ostatni svoje postoje (Kotler, 1992). Co se tyce zmény
postoje ke znacce z negativniho k pozitivnimu, Ize ji uskutecnit, jestlize spotiebitel vidi,
ze jeho postoj ke znacce neni stejny jako u jeho okoli. Velmi diilezitou roli zde hraje
reklama. Ta produkt a jeho vyhody neustdle pfipomina, pfesvédcuje recipienta, ze pofizeni
pravé tohoto produktu je vyhodna koupé a Ze jej nezbytné musi vlastnit (Hayes, 2000).
Informace, které¢ maji slouzit ke zméné postoje ke znacce, musi byt piesvédcivé

a dlouhodob¢ se opakujici (Schiffman a kol., 2008).

K problematice znacky je také moZné vztdhnout nékteré atributy elabora¢né
pravdépodobnostniho modelu. V této souvislosti lze fici, Ze pifi pouziti centralni cesty
zpracovani informaci je spotiebitel ochoten vynalozit usili na to, aby pochopil a vyhodnotil
vSechny dostupné informace o znacce. Naopak periferni cestu lze pouzit, jestlize ma
spotfebitel malou motivaci k hodnoceni znacky a nezaméfuje se na informace o ni.
V takovém ptipade je zména postoje ke znacce vysledkem druhotnych popudi, jako jsou

slevové kupony, reklamni vzorky apod. (Schiffman a kol., 2008).
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2.5.9 Postoj k reklamé obecné (Attitude toward advertising in general,
Aag)

Postoj k reklamé& obecné je diilezitym prvkem proto, nebot’ ptfedstavuje jednoho
z formujicich predchiidct postoje k reklamé (Aa.q). Je také vyznamnym faktorem, ktery
nasledné ovliviiuje postoj ke znacce a ndkupni zdmeér. Lutz (1985) definoval obecny postoj
k reklam¢ jako naucenou predispozici reagovat na reklamu obecné stdle stejnym
(ptiznivym 1 neptiznivym) zptisobem. Muehling (1987) v ramci této problematiky stanovil
nékolik faktorh, které obecny postoj kreklamé ovliviuji. Spadd sem: (1) soubor
presvédceni tykajici se reklamy, (2) postoj vici reklamé jakoZzto instituci a (3) postoj vici
reklamé jakozto nastroji. Bauer a kol. (1968) piedlozili dikazy o moZnosti rozdélit
ptesvédceni vztahujici se k reklamé na ekonomické a socialni efekty. Jako instituce je
reklama odpovédna za poskytovani informaci o trhu, pomahd spolecnosti dosdhnout
materidlni hojnosti a vzdélava spotiebitele. Jedna se tedy o jeji vliv a ucel. Pokud hovoiime

o reklamé jako o néstroji, mame na mysli jeji kvality 1 nedostatky (Muehling, 1987).

2.5.10 Postoj k reklamé (Attitudes toward the Ad, A,q)

Postoje viici reklamé jsou v souc¢asné dobé oblibenym tématem vyzkumi v oblasti
reklamy a marketingu a to hlavné¢ z toho divodu, Ze jsou uzitecné pii piedvidani
spotiebitelského chovani (Michell a Olson, 1981). Této tématice se dostava stale veétsi
pozornosti také proto, ze postoj k reklamé (A,q) miZze slouzit jakozto zprostiedkovatel
reklamnich efektti. Hoyer a Maclnnis (2008) tvrdi, Ze neni neobvyklé, pokud postoj
subjektu vac¢i urcitému objektu ovlivituje jeho postoj k jiné entité, s niz je spojen.
Pti aplikaci uvedeného na oblast postoje k reklamé lze fici, Zze kladny vztah spotiebitele

k urcité reklamé mtize byt eventualné promitnut do znacky v reklamé zobrazované.

Postoj k reklam¢ mtize byt definovan jako soubor mysSlenek a pocitl spotiebitele,
ktery se dotyka reklamy (Kirmani a Campbell, 2009). Dalsi badatelé jej vymezili jako
emocni reakci spotiebitele (napf. zajimavé/nezajimavé, sympatickd/nesympatickd atd.)
viuci reklamé jako takové (Lutz a kol., 1983; MacKenzie, 1986). Tato emo¢ni reakce
probiha béhem doby, kdy je ptijemce vystaven piisobeni reklamniho sdéleni (MacKenzie

a Lutz, 1989). Je dluzno také zminit, ze existuji dva rozdilné aspekty postoje viici reklamé,
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a to kognitivni a emoc¢ni (Shimp 1981). Tyto postoje tedy mohou obsahovat jak emoc¢ni
reakce (napf. pocit §tésti vyvolany reklamou), tak také jeji hodnoceni (napt. divéryhodnost
reklamy nebo jeji informativnost) (Baker a Lutz, 2000). Pravdépodobné nejvice odbornou
literaturou podporovany model pracujici s postoji k reklamé je jiz uvedeny model duélni

zprostiedkovani hypotéz.

Lutz a kol. (1983) identifikovali pfinejmensim Ctyfi potenciondlni skupiny, které

maji souvislost s postoji vii¢i reklame:

I. poznani reklamy (Cag),

2 postoj vii¢i inzerentovi (Aagy),

3. nalada ptijemce béhem pusobeni reklamy,
4

periferni podnéty (PC) (Lord a kol., 1995).

Poznani reklamy (C,q) ovlivituje postoj k reklamé (A,q) prostiednictvim centralnich
cest a vyzaduje po spotiebiteli pracné kognitivni zpracovani reklamy. Naopak tfi zbyvajici
skupiny, tedy postoj vici inzerentovi (Aagy), periferni podnéty (PC) a nélada ovliviiuji
piijemce skrz periferni cesty, a to jednoduchym pievodem dojmu (Lutz a kol., 1983;

MacKenzie a Lutz, 1989).

V nékterych studiich byly také predlozeny zavéry, ze postoj vici reklamé obecné
(Aqg) automaticky plisobi na postoj k reklamé (Aaq) (Lutz a kol., 1983). Nicmén¢ vysledky

jinych empirickych vyzkumi tyto zavéry nepotvrzuji (napt. MacKenzie a Lutz, 1989).

Nejen vyzkumnici, ale 1 inzerenti, jsou také toho ndzoru, Ze postoj k reklamé (Aaq)
ma kladny vliv na postoj ke znacce (Ap) a na ndkupni zamér (PI) (napf. Lutz a kol., 1983;

MacKenzie a kol., 1986; Mitchell a Olson, 1981; Shimp, 1981; Batra a Ray, 1986).

Podle Biehala a kol. (1992) je vyzkum tykajici se postoji k reklamé pro inzerenty
vysoce diilezity, pon¢vadz tento faktor neovliviiuje pouze vySe zminény postoj ke znacce
a nakupni zamér, ale také konecnou volbu znacky. Lutz (1985) konstatuje, ze zdjem
o problematiku postoji k reklamé (A.q) pochdzi z obecného tsili porozumét roli emocnich
faktori pii presvédCovani. Prameni taktéZ z pochopeni, ze postoj k reklamé (A,q) mize mit
pro marketéry prakticky pfinos pfi tvorbé reklam, kdy na emoc¢ni reakce na inzeraty mohou

byt navazany taktéz emocni reakce tykajici se inzerované znacky. Uvedené reakce jsou
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automatické (Zajonc a Markus, 1982). Spotiebitelé¢ jejich prostitednictvim mohou
nevédomé rozvijet pozitivni nebo negativni pocity vztahujici se k reklamé a nasledné také
k inzerované znacce (Gardner, 1985a). Pochopeni a vyuZzivani vSech ptinosii zkoumani
postoji k reklamé v oblasti marketingu se muze stat pro firmy z dlouhodobého hlediska

konkuren¢ni vyhodou (Gardner, 1985a; Gresham a Shimp, 1985; Mitchell, 1986).

Postoj viidi inzerentovi je definovan jako naucena predispozice trvale emocionalné
reagovat kladnym nebo zapornym zpiisobem na sponzora reklamy. Pocity tykajici se
inzerenta tidi pocity vztahujici se k reklamé tak, ze dany proces vice ¢i mén¢ zautomatizuji
(Lutz a kol.,, 1983). Vnimani sponzora reklamy je reprezentovano diive ziskanymi
informacemi a zkuSenostmi, které slouzi ke stanoveni spotiebitelova tsudku vztahujiciho
se k inzerentovi. Diky svému pevnému zékladu pravé v téchto informacich a zkusenostech
je tento postoj trvalejsi (MacKenzie a Lutz, 1989; Lutz a kol., 1983). Hlavni vnimané
atributy, co se tycCe inzerentl, zahrnuji jejich atraktivitu, vazenost a podobnost (Lutz a kol.,
1983). Choi a Rifon (2002) ve své studii zjistili, ze dobfe zndmi inzerenti jsou vnimani

jako vice divéryhodni nez jejich relativné méné znama konkurence.

Ackoli nékteré studie tvrdi, ze postoj vic¢i inzerentovi je pouze velmi slabym
zprosttedkovatelem postoje k reklamé (Lutz a kol., 1983), nc¢které dalsi empirické studie
zastavaji stanovisko, Ze postoj k inzerentovi (A,qv) je naopak silnym prognostikem postoje

k reklamé (Aaq) (MacKenzie a Lutz, 1989).

Isen (1984) popsal nalady jako mirné, velmi rozSifené a zevSeobecnéné stavy, které
jsou subjektivné vnimany jednotlivei (Gardner, 1985b). Nalada mize byt v kontextu
reklamy definovéana jako spotiebiteliiv emociondlni stav v dob¢ jeho vystaveni reklamnim
stimulim (Lutz a kol., 1983; MacKenzie a Lutz, 1989). Je povazovana za fluktuujici
proménnou, kterd zavisi na individudlnich a kontextovych faktorech. Pozitivni nebo
negativni pocity se pienaseji do postoje k reklamé (Lutz, MacKenzie, a Belch, 1983),
na ktery ma nalada pfimy a konstruktivni vliv. Z vyzkumi bylo také zjiSténo, Ze ¢lovék
v dobré naladé ma tendenci nejen dané stimuly interpretovat optimistictéji, ale také na né
pozitivnéji reagovat. Dobfe vytvofena reklama ma tak schopnost recipienta dostat
do takového rozpolozeni, které mlZe nakonec ovlivnit jeho rozhodnuti vybrat si

v budoucnu inzerovanou znacku (Shimp, 1981).
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Dle Gardnerové (1985b) je nalada podkategorii pocitli a od emoci se 1iSi svou
pomijivou povahou a fakty, Ze je mén¢ intenzivni, dostava se ji méné pozornosti a je méné

zietelng spojena s urcitym chovanim.

Vliv ndlad na hodnoceni urcit¢ho objektu mohou vysvétlit dvé soupetici teorie —
teorie kongruence a teorie konzistence. Teorie kongruence tikd, ze nalada usnadiiuje
kédovani nebo vybavovani stejné zabarveného materidlu a slouzi jako organizacni
kategorie paméti. Vede tedy k ptfiznivéjSimu hodnoceni (Bower a Cohen, 1982). Teorie
konzistence na druh¢ stran¢ stanovila, ze emoc¢ni stavy zptsobuji, ze urcité informace jsou
vice nebo méné napadné. Dobrd ndlada ptispivd k pozitivnéjSimu hodnoceni druhych,
protoze posuzovatel v radostné ndladé vénuje vice pozornosti pozitivnim informacim

(Forgas a Bower, 1987).

Petty a Cacioppo (1986a) charakterizovali periferni podnéty (PC) jako zdroje
informaci, které nejsou vztazeny k dané reklamni zpravé. Reprezentuji proménné
umoziujici jedinci dospét k ur¢itému minéni, které se tyka danych argumentii, aniz by
musel zpracovat tyto argumenty samotné. Maji pfimy vliv na spotiebiteliv postoj
k reklamé (A.q) a ke znalce (Ap). Kdyz je ovSem posilena pftilezitost ke zpracovani
reklamniho sdéleni, je vliv perifernich podnétii na postoj k reklamé znacn€ oslaben.
ZvySeni poctu vystaveni spotiebitele reklam& miZze zvySit prtilezitost pro zpracovani
a nauceni se reklamniho sdéleni. Bylo potvrzeno, Ze ¢im vyssi je ptileZitost ke zpracovani,

tim slabsi je vztah mezi perifernimi podnéty a postojem k reklamé (Lord a kol., 1995).

Vyzkumy perifernich podnéti se ¢asto vztahuji napiiklad k diveéryhodnosti nebo
odbornym znalostem (Petty a kol., 1981) a k délce nebo poctu argumenti (Petty
a Cacioppo, 1984). Zabyvaji se taktéz hudbou v pozadi (Lord a kol., 1995), nebo dokonce
v urcitych ptipadech i viinémi (DeBono, 1992).

2.6 Sexualni apely v reklamé

,,Béhem let prisli tviirci reklam s celou radou pristupii, nicméné existuje zhruba

vvvvvv

ziejmou soucasti reklamy, a které maji fatalni vyznam nejen pro vyznéni dané
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komunikace, ale i pro jeji dopady (Clow a Baack, 2008). Radi se sem strach, humor,
hudba, racionalita, barvy a emoce. Posledni, ale nemén¢ dalezitou a vyuZzivanou z téchto
kategorii, je erotika, nahota nebo sex, jejichz charakteristice bude nyni kvili zaméteni

prace vénovana bliz$i pozornost.

V souvislosti s problematikou pouzivani sexualnich apeli v reklamé je nejdiive
dualezité osvétlit vyznam pojmu vzruSeni, oznaCované také jako aktivace. Ten byl piivodné
povazovan za jednotny konstrukt zahrnujici psychické i1 fyzické vzruSeni a tykajici se
intenzity jednani. Dufty (1962) definoval vzruSeni (arousal) jako rozséhlé¢ uvolnéni
potencionalni energie uchovavané ve tkanich organismu, které se projevuje v aktivaéni
odpovédi. Pozdéji byl ale tento jednodimenziondlni model kritizovdn a Lacey (1967)

poskytl diikazy, které prokazovaly opravnénost rozliSeni tfi riznych typt aktivace:

- elektrokortikdlni, vyjadieny stupném elektrické aktivity v. mozkové kiife,
- autonomni, projevujici se vzrusenim autonomniho nervového systému,
- behaviorédlni, vyjadfovany zjevnym chovanim, které predstavuje uvolnéni energie

do riznych vnitinich fyziologickych systémi pii ptipravé k aktivité (Duffy, 1962).

Pro nésledujici praci budou pojmy vzrusSeni, aktivace, mobilizace energie, excitace,

vybuzeni nebo stimulace pouzivany piedevsim jako tteti uvedeny typ.

Celou historii d¢jin reklamy, kdy dochédzelo k vyuZivani motivil erotiky a sexu,
podnécovala spole¢nost k dialoglim nad tim, co je spoleCensky piijatelné a co jiz nikoliv.
Jednoznacna odpovéd’ je slozita. Hranice mezi sexem, erotikou a pornografii je totiz
kiehka a nejednoznacnd. Navic podléha dobovému vnimédni mravnosti a moralky formujici

se vychovou, spole¢enskym prosttedim, dobou, politickou nebo ndbozenskou ptislusnosti.

Atwan a kol. (1979) definuji pfitomnost sexu v reklamé jako existenci zobrazeni
nahoty a/nebo sugestivniho obsahu nebo znazornéni fyzicky atraktivnich modeld (Jones
a kol., 1998). Podobné¢ o tomto tématu smysleji dal$i autofi (Alexander a Judd, 1978;
Morrison a Sherman, 1972; Sciglimpaglia a kol., 1979), ktefi erotické apely v reklamé
seskupuji do dvou obecnych kategorii: (1) sugestivnost a (2) nahota. Uvedené¢ muize byt
ovSem interpretovano ruznymi zpusoby, ¢im nasledné¢ mohou byt vysvétleny rozdilné

vysledky vyzkumil v oblasti sexuélnich apeli v reklamé.
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Reklamy z prvni kategorie volné definované jako sugestivni, v porovnani s druhou
kategorii, nahotou, zobrazuji mén¢ konkrétni apely a zahrnuji celou Skalu dalSich stimult.
Tato tfida sexudlnich podnétl miZze byt také oznaCovana jako implicitni (Bello a kol.,
1983) a to ptedevsim proto, ze zobrazované odkazy na sexudlni podstatu jsou velmi jemné
nebo ne zcela znatelné (napi. sexudlni narazky nebo dvojsmysly). V odborné literatuie se
lze setkat s celou skdlou uchopeni pojmu sugestivnost. Obecné¢ miize byt definovana jako
zprava, kterd obsahuje sexualni podnéty spoustéjici nebo vzbuzujici v lidské mysli
predstavy o sexu (Reid a kol., 1984). Belch a kol. (1982) a Sciglimpaglia a kol. (1979)
operuji s timto pojmem jako se zobrazenim heterosexualniho paru zobrazujici rizné stupné

intimity a odénosti.

V kategorii nahota se vyzkumy nejCastéji zamétovaly na studovani uc¢inkii zenské
nahoty (Judd a Alexander, 1983; LaTour, 1990; LaTour a Henthorne, 1993; Sciglimpaglia
a kol., 1979; Severn a kol., 1990). V uvedenych studiich byla nahota vztahovana
k mnoZstvi a zptisobu odéni modelky, coz Ize stupiiovat podle jednotlivych fazi svlékani'?.
Implicitnim pfedpokladem téchto studii bylo, ze uroven odénosti modelky je primarnim
determinantem sexudlni odezvy. Souvisejici podminku poté pfedstavuje linearni vztah

mezi danou trovni nahoty a sexualnim vzruSenim.

V téchto ptipadech by se dalo argumentovat tim, ze nahota neni ani nezbytna, ani
dostate¢na k tomu, aby byl uvazovany podnét shleddvan sexudlnim. Jako ptiklad lze uvést
zcela nahé modelky, které zjevné nevyjadiuji Zadny vztah k sexualnim apelim. A naopak
pln€ odéné modelky, které i pies svou zahalenost dokaZi zobrazit sexudlni podton reklamy.
Morrison a Sherman (1972) uvadéji, ze nahota jako indikator sexualnosti, miize, ale také

nemusi vyvolavat v ptijemcich sexualni odezvu.

Zobrazeni odhalen¢ho lidského téla je zjevné dilezitym komponentem sexualniho
vzruseni a sexudlni pfitazlivosti reklamy. Ten je ovSem limitovan jinymi, k nahoté se

vztahujicimi determinanty, jako jsou chovani modeld nebo jejich fyzicka interakce.

> napf. naznacujici, ¢aste¢né odhalujici nebo zcela naha nebo dle vyzkumu Belcha a kol. (1982) &asteéné
naha, zcela nah4, zcela obleCena
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sexudlnich stimuld v reklamé existovala potfeba vice formalizovaného pochopeni jejich

role pti formulaci kognitivni apercepce vii€i konkrétni reklamé.

Pro budouci pouziti pojmu sexudlni apely bude vyuzivano jejich rozliSeni dle
Reicherta a kol. (2001), ktefi sexudlni apely definovali jako zpravy, které jsou asociovany
se sexualni informaci a evokuji sexualni myslenky nebo pocity. Ve své pozdé&jsi praci
Reichert (2002) identifikoval nékolik zadkladnich forem sexudlniho obsahu v reklamé:
vystaveni lidského t€la, senzualita nebo sexudlni chovani, kontextualni faktory

a podprahovou reklamu.

Vystaveni lidského téla je jednim z nejb&znéjSich ptikladi sexualné zameétrené
reklamy a je vyuZito 1 v ramci této prace. Ve vztahu k télu modela/modelky nebo zptsobu
jeho/jejiho odéni se v reklamé vzil nazev nahota. Soley a Reid (1988) stanovili Ctyfi
dimenze nahoty. Zdrzenlivé (¢i plné) odéni je charakterizovano jako obleCeni
na kazdodenni noSeni, s vyjimkou vecernich rob. Sugestivni obleceni je takové, které
odhaluje dekolt nebo hrud’ a zahrnuje minisukné, kratké Sortky nebo tzv. muscle shirts.
Castecné odéni je predstavovano modely zahrnujicimi plavky, panské spodni pradlo
a tiictvrtecni nebo krat§i damské spodni pradlo. A konetné kategorie nahota je
charakterizovana svleCenymi modely, v¢etné siluet a prisvitného muzského a zenského
spodniho pradla. Nékdy se jesté pouziva pata dimenze — odéni zahrnujici ¢aste€nou nahotu.
Reichert a Ramirez (2000) ve své studii zkoumali, jakym zplGsobem respondenti
identifikuji reklamy, které povazuji za sexudlné pfitazlivé, a které charakteristiky dané
reklamy jako takové na né pravé timto zplsobem plsobi. A byly to pravé fyzické
vlastnosti (které lze ztotoznit s kategorii zobrazovani téla), které byly 65 % respondentti

oznaceny jako rozhodujici pfi vnimani dané reklamy jako sexudlni.

Vzhledem k tomu, Ze pojem nahota bude pouzivan 1 nadale, je na misté sjednotit si
jeho chéapani. Pro nésledujici préci tedy bude jako nahota chapdno zobrazeni odhaleného
muzského nebo zenského téla, kdy obnazenymi partiemi jsou zdda, hrudnik, bficho nebo

prsa.
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2.6.1 Efekty sexualnich apeli v reklamé

Kapitola 2.5.6 byla blize vénovana modeliim hierarchie ucinki/efekti. Na tomto
misté je pro dalSi zpracovani tématu nahoty vhodné uvést jejich podstatu. Prestoze je
téchto modelli v odborné literatute k dispozici velké mnoZstvi, existuje pro né spolecny
jmenovatel. Jsou jim tfi typy dimenzi chovani — kognitivni, emo¢ni a konativni. A pravé

tyto dimenze mohou byt vyuzity pro vysvétleni efektii sexudlniho obsahu v reklamé.

V souvislosti s kognitivnimi efekty Maclnnis a kol. (1991) tvrdi, ze pokud je
spotiebitelova motivace ke zpracovani dat tykajicich se znaCky slabd, inzerent musi
piitdhnout pozornost k reklamé prostfednictvim jinych naznaki. Na né¢ by mél byt
spotiebitel citlivy a to nezavisle na znacce. Rlizni vyzkumnici (Lombardot, 2007; Manceau
a Tissier-Desbordes, 2006; Vezina a Paul, 1997) nasledné¢ potvrzuji zvySenou pozornost

zpusobenou pozitivnim efektem nahoty.

Belch a kol. (1982) provedli vyzkum za pomoci ptistroje GSR", ktery méfil
psychologické reakce respondentd, zatimco hodnotili tist€né reklamy se sexualnim
obsahem. Jednim z cilii tohoto experimentu bylo porozumét u¢innosti pouziti sexudlniho
obsahu v reklamé na vyvolani pozornosti spotiebitele. Vysledky tohoto vyzkumu ukazuji,
ze pouziti sexu v reklamé& skutecné¢ podnécuje psycho-fyziologické reakce Ctenare
a sexualni apely vyvoldvaji zvySenou pozornost a reakci na reklamu. Tuto hypotézu
potvrdili ve své studii také Reid a Soley (1983). Dalsi z vyzkuml (Dudley, 1999)
predstavil ¢tyi1 rizné reklamy na stejny produkt, ovS§em pokazdé zobrazeny s jinou urovni
sexualniho obsahu: (1) pouze produkt, (2) model v plavkach, (3) model nahofe bez
(topless) a (4) zcela nahy model. Respondenti posledni typ reklamy oznacili jako

nejptitazliveéjsi, nejzajimave)si a nejvice GspéSny pii zaujeti jejich pozornosti.

Kromé¢ své poutavosti sexudlni obsah reklamy zvySuje schopnost vyvolani
reklamy z paméti. Chestnut a kol. (1986) dospéli k zavéru, ze v procesu rozpoznavani
hraji sexualni stimuly diileZitou roli. Tim, Ze silnéji aktivuji dlouhodobou pamét’, dosahuji
vys$iho stupné zpracovéani a je proto pravdépodobné, ze dana reklama bude uloZena
aznovu vyhleddna v pozdé&jsi dobé. Uvedeny zavér potvrzuji 1 dal$i studie (napf.

Steadman, 1969; Chestnut a kol., 1977; Jones a kol., 1998).

1 s : sror . v .z .
3 pristroj sledujici galvanickou kozni reakci
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Dle vysledkli vyzkumu Severna a kol. (1990) vyuziti sexudln¢ zamétenych reklam
nenarusuje schopnost spottebitele vybavit si inzerovanou znacku. Naopak, Grazer a kol.
(1995) prokazali, ze sexudlni stimuly v tiSténé reklam¢é maji na uvedenou schopnost
pozitivni vliv. Tim, Ze nahota pfitahuje pozornost, mize tedy inzerent zvysit v ramci
reklamy zpracovani informaci o znacce (Maclnnis a kol., 1991). Uvedené je v rozporu
s vysledky studie Smithe a kol. (1995), ve které bylo prokazano, ze sexudlni obsah reklamy
zvysuje schopnost vybavit si danou reklamu, ale zaroven snizuje schopnost vybavit si
inzerovanou znacku. I vysledky dalSich vyzkumi svéd¢i o tom, Ze sexualni apely sice, jak
Jiz bylo zminéno, pfitahuji pozornost k reklamé, ale jiz ne nutné také ke znacce nebo
k produktu (Reichert a Lambiase, 2003). Steadman (1969) zjistil, ze reklamy bez
sexualniho obsahu jsou, co se tyCe vybaveni si znacky, u¢inn€j$i, nez reklamy se
sexualnim obsahem. Tyto zavéry potvrzuji 1 dal§i vyzkumy na toto téma (Judd

a Alexander, 1983; Richmond a Hartman, 1982; Alexander a Judd, 1978).

Na jedné strané tedy vyse uvedené vyzkumy podporuji hypotézu pozitivniho efektu
sexualni apelt v reklamé na vybaveni si a rozpoznani znacky (Chestnut a kol., 1986; Reid
a Soley, 1983). Na stran¢ druhé ovSem existuji silné diikazy svédcici pro selhani vyuziti
sexudlnich apelt pfi pozndni znacky, kdy mohou slouZit jako urcity typ rozptyleni. Severn
a kol. (1990) zjistili, ze vybaveni si znacky u reklam se sexudlnim naddechem se vyrazné
neli$ilo od reklam s nesexudlnim obsahem. Autofi dosli k zavéru, ze vEétsi pozornost je
v tomto ptipadé vénovana reklamé samotné a nikoli obsahu zpravy. Dana studie naznacuje,
ze sexualni apely v reklam¢ mohou mit negativni vliv, protoze jsou rozptylujici a negativné
ovlivituji zpracovani a kodovani informaci o znacce. Ackoli tedy mnohé vyzkumy
prokazaly, ze nahota v reklam¢ muze zvysit pozornost (Baker, 1961; Courtney a Whipple,
1983), v zapamatovani si znacky je jeji vyuziti méné efektivni nez nesexudalni zobrazeni

(Steadman, 1969; Courtney a Whipple, 1983).

Jednim z hlavnich cili marketért je vytvaret pfiznivy postoj k danému vyrobku,
na ktery miize mit vliv pozitivni postoj vici znacce, ktery nakonec ovliviluje
spotiebitelovo nakupni chovani. Kromé pozitivnich efekti na kognitivni funkce je
u sexualné ladéné reklamy prokézéano, Ze vyvolava emociondlni odezvu, tedy Ze produkuje

emocni efekty.
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Pokud jde o vliv nahoty na postoj vli¢i znacce a na zdmér produkt koupit, vysledky
vyzkumu jsou rozporuplné (De Pelsmacker a Van Den Bergh, 1996; Severn a kol., 1990;
Vezina a Paul, 1997). To mlze byt zplsobeno pouzitou metodologii, volbou produktu
nebo profilem modela/modelky. Individudlni charakteristiky zobrazovan¢ho jedince
mohou ovlivnit vnimani, a to véetné véku (Loroz, 2006) nebo pohlavi. N&ktefi recipienti
totiZ reaguji mnohem ptiznivéji na sexualni snimky opaéného pohlavi neZ na snimky jejich

vlastniho pohlavi (Reichert a kol., 2007).

Na jedné strané z n€kterych vyzkumii vyplyva, ze vyuziti sexualnich stimul
vzbuzuje ptiznivé postoje k propagované znacce (napi. Belch a Severn, 1990). Na strané
druh¢ byly predlozeny dikazy také o tom, ze sexudlni apely ovliviiuji postoj ke znacce
negativné (napi. Lambiase a Reichert, 2003). Tyto rizné vysledky naznacuji, ze uchyleni
se k nahot¢ ma vliv na postoj vic¢i znacce. Tento vliv zavisi na individualnich
charakteristikach, jako jsou vék, ndboZenstvi nebo pohlavi obou, tedy piijemce reklamniho

sdéleni a modela/modelky.

Dle uskuteénénych vyzkumt (napi. Sengupta a Dahl, 2008) u muzl vzbuzuji
reklamy s neopodstatnénym sexudlnim obsahem méné negativnich emociondlnich reakci

nez u zen. A to at’ uz jsou v nich vyobrazeny modely muzského nebo Zenského pohlavi.

Tt1 studie, které provedl LaTour (1990; LaTour a kol., 1990; LaTour a Henthorne,
1993) zkoumaly otazky emoci jakoZto emocnich reakci na sexudlni podnéty. Byly
zkoumany zazitky respondentt, které vznikly jako nasledek jejich vystaveni dané reklame.
Predmétem vyzkumu bylo také to, zda byly tyto zaZitky provazeny pifiznivymi nebo
nepfiznivymi pocity. Studie se navic zabyvala vlivem téchto zazitkli na postoj vici
reklamé& a postoj vii¢i znalce a to za vyuziti Thayerova modelu aktivace (1978)."* Jednim
ze zaveérl vyzkumu bylo, Ze na zenskou nahotu pfiznivé reagovali muzi, zatimco Zeny k ni
zaujimaly negativni postoj. Autory bylo nasledné navrZeno, aby byla Zenskd nahota

pouzivana v marketingovych strategiich pro produkty zaméfené na muze.

S ohledem na pohlavi modell a jejich interakci vykazovali respondenti vyznamné

odli$né emocionalni reakce také ve studii Ortha a Holancové (2004). Reklamy vyvolavajici

'* 'V tomto modelu byly identifikovany &tyfi dimenze aktivace: (1) vysoka aktivace — napéti, (2) obecné
aktivace — energie, (3) obecna deaktivace — klid a (4) spankova deaktivace — inava.
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nejpozitivnj$i reakce u zen naopak podnécovaly nejméné piiznivé reakce mezi muZi.
V jiné studii (Severn a kol., 1990) vysledky ukézaly, Ze emocionalni reakce respondenti
na reklamu se sexudlnim obsahem oproti té bez sexudlniho obsahu je pozitivnéjsi
a priznivéjsi. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o kladné vlastnosti, dospéli autoti k zavéru, ze

sexualni apely vyust'uji v pozitivni postoj vii¢i reklame.

V souladu s vySe uvedenym Jones a kol. (1998) ve své studii pielozili dikazy
o tom, ze muzi maji piiznivéjsi postoje vici Zzenské nahoté v reklamé nez Zeny a zaroven
preferuji zenské modely pred modely muzskymi. Uvedeny vyzkum také neprokazal rozdily
mezi pohlavimi v postojich vii¢i reklamdm s muzskymi modely a v této souvislosti ani viici
inzerované znacce. V ramci zaméfeni se na vysokoSkolské studenty nalezejici do tzv.
generace Y'° Maciejewski (2004) zjistil, Ze tito jedinci mohou byt citlivi na pouziti
urcitych (sexudlnich) apelt v reklamé. Jejich pohlavi je pfitom divodem znaénych rozdilt

v hodnoceni uvedenych apela.

Jak jiz bylo zminéno, védecka zjisténi naznacuji, Ze ptiznivy postoj k reklamé mize
vyustit v pozitivni postoj vici znacce a eventudlné mize mit vliv na nakupni zdmér
spotiebitele. LaTour a Henthorne (1993) naptiklad ukazali, ze pozitivni vzruSeni vede
k pozitivnimu postoji vici reklamé a znacce. Nicméné respondenti, ktefi zazili vysoce
aktivované vzruSeni (které je povazovano za negativni vzruSeni a je spojeno s napé&tim)
hodnotili reklamu negativné, coz vyustilo v neptiznivy postoj ke znac¢ce. Negativni emoce
a nepriznivy postoj k reklamé¢ miZze tedy mit negativni efekt a marketéfi by méli tento
faktor pfi vyvoji reklamy zohlednit. Uvedené potvrzuje také vyzkum Petersona a Kerina
(1977), kdy reklamy obsahujici nahé¢ modely byly hodnoceny jako méné atraktivni,
inzerované produkty jako méné kvalitni a inzerentova spole¢nost jako méné divéryhodna.

Podobné vysledky ptinesly i dalsi studie (napt. Courtney a Whipple, 1983).

Konativni dimenze ptedstavuje v modelech hierarchie uc¢inki/efekt posledni fazi
a tykd se presvédcovani a jednotlivych kroka vedoucich k nakupu. Pfestoze ve zminénych
modelech “ndkup” odkazuje na aktualni nakupni chovani, vyzkumy v této oblasti dokazuyji,
ze nadkupni zaméery spottebitelli mohou byt také spojeny s presvédCivosti vyuzité reklamy.

Jedna se tedy o konativni efekty. Z vyzkumi na toto téma lze uvést napi. vyzkum Severna

'3 jedinci narozeni v letech 1977-1994
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a kol. (1990), kteti testovali efekty sexudlné a nesexudlné¢ zamétenych reklam na chovani
nakupujicich. V souvislosti s reklamou na sportovni obuv bylo testovano 180 Uc€astnikl a
byla potvrzena hypotéza, Ze sexudlni obsah m4 vyznamny vliv na nakupni zamér. Byla
také provedena korelacni analyza, kterd prokazala, Ze postoj ke zna¢ce a ndkupni zamér

souvisi s postojem k reklamé.

Zjisténi ze studie Dudleyho (1999) také podporuji mySlenku, ze je vysoce
pravdépodobné, ze sexudlné zamétfené reklamy maji vliv na nadkupni zamér. Vysledky
ukazaly, ze GcCastnici vyzkumu si Castéji chtéli vyzkouset produkt, zvazovali jeho nakup
nebo si aktivné vyhledavali informace v souvislosti se sexudlné¢ zamétenou reklamou, nez
v porovnani s nesexualné zaméfenou. Uvedené zavéry podporuji 1 dal§i vyzkumy (napf.
Belch a Severn, 1990; Grazer a Keesling, 1995). Pfesto 1ze v odborné literatufe nalézt také
studie s odliSnymi vysledky. Napf. Henthorne a LaTour (1994) zjistili, Ze reklamy
obsahujici silné (vyrazné) sexudlni apely maji negativni vliv na ndkupni zamér

spotiebiteld.

2.6.2 Relevantnost vyuziti sexualnich apelt v reklamé

Diilezitou charakteristikou vyuziti sexudlnich apelti v reklamé je jejich relevance,

coZ znamena, zda je vhodné je vyuzit pro dany vyrobek.

Drivéjsi vyzkumy (napf. Richmond a Hartman, 1982) zjistily, Ze efektivita
sexudlniho zobrazeni pfi zapamatovani si znacky je posilena, pokud existuje piirozena
souvislost s vyrobkem. V takovych ptipadech je uziti erotickych motivli pfijimano
pomérné neproblematicky a dokonce mnohdy 1 oc¢ekdvano, jak uvadi Vysekalova (2007).
Za ptimé&fené je obecné povazovano vyuzit sexudlni obsah v reklamach pro produkty, které
se vztahuji k zabave, krase a modé, zdravi nebo hygiené (Reichert a Ramirez, 2000).
Vsechny pozitivni efekty sexualnich apeli se zdaji byt zavislé na relevantnosti sexudlniho
obsahu vii¢i inzerovanému produktu. Ve studii Petersona a Kerina (1997) byly testovany
reklamy na dva produkty — jeden byl “sexudlné relevantni” (télovy olej), druhy se jevil
jako irelevantni (sada kombinovanych kli¢ti — racen). Pro kazdy produkt byly pfipraveny
Ctyfi inzertni varianty a to, cudny model, svidny model, nahy model a pouze samotny

vyrobek. Vysledky jasn¢ ukazuji, Ze reklama na télovy olej se zobrazenim nahoty byla
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vnimand vSemi respondenty nejptiznivéji. Navic bylo zjisténo, ze spolecnost vyuzivajici
sexualnich motivli ve svych reklamach se jevi jako méné seridzni a inzerovany produkt

jako vyrobek nizké kvality.

2.6.3 Interpretace sexualnich apelt v reklamé

Je dulezité zminit se jest€¢ o vlivu tii proménnych, které mohou ovliviiovat
zpracovavani a vyhodnocovani reklam se sexudlnim obsahem. Jedna se o pohlavi

zobrazovanych modeli/modelek, veék spotiebitele a kulturni dimenze.

Nekteré studie prokédzaly, ze jedinci vykazuji pozitivngj§i emocni reakce
na reklamy se sexudlnim apelem, pokud zobrazuji jedince opa¢ného pohlavi. To
znamena, e muzi reaguji pozitivndji na reklamy zobrazujici Zeny a naopak. Zeny
napiiklad mohou proZivat negativni vzrusSeni a velké mnoZstvi napéti pti sledovani nahych
modelek, a proto reaguji negativnéji nez muzi, ktefi v této situaci zazivaji vzrusSeni

pozitivni (LaTour, 1990; LaTour a Henthorne, 1993; Reichert a kol., 2007).

Podnéty pouzivané Severnem a kol. (1990) zahrnovaly dva modely — jednoho muze
a jednu Zenu. Ob& pohlavi byla zobrazena z jejich profilu od hrudi doli kompletné naha
a zaujimajici sexudlné sugestivni pozice. Autofi na zminéné reklamé testovali €¢innost
sexualnich apell a jejich zjisténi se dle pohlavi vyrazné neliila. Tzn., ze muzsti 1 ZenSti

respondenti reagovali podobnym zplisobem.

Zavéry z vyzkumu taktéZ ukazuji, Ze ve vztahu k pohlavi existuji rozdily mezi
zpusobem, jakym jedinci reaguji na mnozZstvi sexu zobrazovaného v reklamég. Jak jiz bylo
uvedeno, Soley a Reid (1988) identifikovali Ctyfi Grovné nahoty. Vyzkumy ukazuji, ze
muzské pozitivni hodnoceni pozitivné koreluje s mnoZzstvim a zfejmosti sexualnich apelt
v reklamg. Nicméné Zeny pii tomto hodnoceni pouzivaji odliSny vzorec. Jejich hodnoceni
reklamy zobrazujici extrémni sexualni apely je nizké, ale ukazuji jistou miru pfiznivych

postoji vic¢i mirnému vyuziti sexudlnich apelt (LaTour a Henthorne, 1993).

Vyzkumy naznacuji, Ze zeny a muzi maji rizné ndzory také na to, co je vlastné
sexualn¢ ladéna reklama. Reichert a Ramirez (2000) se této problematice vénovali

podrobnéji. Jejich zjisténi ukazuji, Ze Zeny vnimaji fyzickou vzdalenost a relativni
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vzajemnou vazbu mezi sex zobrazujicimi modely ve vétSi mife nez muzi (28 % ku 6 %).
Autofi tvrdi, Ze toto zjiSténi podporuje hypotézu, ze Zeny si ceni vice intimity neZ muzi
sexudlnich apelt. Dalsi genderové vztaZzené rozdily byly nalezeny v oblasti kontextualnich
faktord, kdy je jako sexudlni oznacilo 35 % Zen a 20 % muzl. Je tedy moZné dojit
k zavéru, Ze Zenami vnimané sexudlni apely jsou podporovany romantickymi
charakteristikami reklamy. Taktéz zobrazovani téla (kam spadaji subkategorie, jako je
obleceni, atraktivita nebo fyzické vlastnosti) bylo obéma pohlavimi oznaceno za dulezitou

komponentu. Zda se ovSem, ze se dotyka vice muzské ¢asti populace.

Reichert (2002) na zakladé vysledkt svych vyzkumt tvrdi, Ze vék spoti‘ebitele ma
znacny vliv na hodnoceni reklamy se sexualnimi podnéty. Sva tvrzeni podporuje dal§imi
vyzkumy (Johnson a Satow, 1978; Wise a kol., 1974), jez ukézali, ze vysokoskolsti
studenti reaguji pfiznivéji na vyuZiti sexuality v reklamé nez star§i dospéli. Vyusténim
Reichertovych studii je také poznatek, Ze tolerance k sexudlnimu obsahu v reklamé klesa

zaroven se stoupajicim vékem respondenti.

Kultura je vzhledem k dneSnimu globalizovanému svétu dilezitou proménnou
a vztahuje se k ni skuteCnost, Ze to, co je piijatelné v rdmci jedné kultury, nemusi byt
akceptovatelné¢ v ramci kultury jiné. Hofstede a Hofstede (2007) uvadeéji model péti
dimenzi narodni kultury, kam spadd vzdalenost moci, vyhybani se nejistote,
individualismus/kolektivismus, maskulinita/feminita a dlouhodobé/kratkodoba orientace.
Tyto kulturni dimenze maji vliv na vyuZiti rozliénych apeld v reklamég, nicméné lze tici, ze
nejvyssi vahu maji v tomto piipadé dimenze individualismus/kolektivismus a dimenze

vyhybani se nejistoté.

2.7 Shrnuti poznatkii pro tvorbu praktické ¢asti

V uplynulych desetiletich do lidskych Zivoti pronikla dfive nepfili§ znadma sila,
ktera dokaZe ovlivnit nazory, postoje, hodnoty nebo Zivotni ndvyky. Touto silou disponuji
masova média a jejich prostfednictvim také v nich vysilana nebo uvetejiiovand reklama. Ta
mize byt oznaCena za sugestivni, informativni a presvédcujici typ komunikace, s jejiz
pomoci lze ovlivitovat védomi lidi. Jejim prosttednictvim muize byt ovliviiovano nakupni

chovani a rozhodovani spotiebitelt. Zakladni, v této praci studované, konstrukty tykajici se
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pusobeni reklamy (poznéani reklamy, postoj k reklamé&, pozndni znacky, postoj ke znacce
a nakupni zamér) jsou uvedeny v modelu dualniho zprostiedkovani hypotéz (MacKenzie

a kol., 1986).

Reklama, a to nejen v tisténych médiich, se v soucasné dobég stale vice vyznacuje
vyuzivanim raznych typt sexudlnich apeli. Atwan a kol. (1979) definovali pfitomnost
sexu v reklam¢ jako existenci zobrazeni nahoty a/nebo sugestivniho obsahu nebo
znazornéni fyzicky atraktivnich modelti (Jones a kol., 1998). Rada dal3ich autorti (Peterson
a Kerin, 1977; Alexander a Judd, 1978; Morrison a Sherman, 1972; Sciglimpaglia a kol.,

1979) seskupuje erotické apely v reklamé do dvou kategorii: (1) sugestivnost a (2) nahota.

V odborné literatuie se uvadi tfi dimenze spojené s chovanim spotiebiteli
vztahujici se (nejen) k nahoté v reklamé: (1) kognitivni, (2) emocionalni a (3) konativni.
Prvni dv€ uvedené dimenze tvofi vnitini projev utvafenych postojl, tfeti dimenze

piedstavuje projev vnéjsi.

Rada studii na téma nahoty v reklamé jiz prokazala jeji pozitivni vliv na zvyseni
pozornosti (Lombardot, 2007; Manceau a Tissier-Desbordes, 2006; Vezina a Paul, 1997).
Tim se odhaluje pro inzerenty moZnost zvySit vramci reklamy zpracovani informaci
o znacce (Maclnnis a kol., 1991). Dalsi funkce reklamy se sexudlnim obsahem spociva v
evokovani emocionalnich reakci recipientd, jejichz vyvolani maze zvysit (pozitivni emoce)

nebo omezit (negativni emoce) persuasivni vliv reklamy.

Co se tyCe vlivu zobrazeni nahoty na postoj vici znacce nebo nakupni zamér,
vysledky vyzkumt jsou nejednoznacné (Dudley, 1999; De Pelsmacker a Van Den Bergh,
1996; Severn a kol., 1990; Vezina a Paul, 1997). Dtvody téchto rozdilli je mozné hledat
vramci nékolika proménnych. Patii sem profil zobrazeného modela/modelky, vybér
produktu, pouzitd metodologie nebo samotné charakteristiky spotiebitel, kam spada
pohlavi (Reichert a kol., 2007) nebo vék (Loroz, 2006). Konativni dimenze ptfedstavovana
zamérem inzerovany produkt koupit byla zkoumana napt. ve studii Severna a kol. (1990).
Jejim prostiednictvim byla potvrzena hypotéza, ze sexudlni stimuly maji vyznamny vliv

na nakupni zamér.

-54 -



Stejn€ tak mize byt pro marketingové pracovniky podstatné zjisténi, jaky vliv ma
vyuziti nahych modeld na vybaveni si nebo rozpoznani znacky. Jestlize by zobrazena
nahota na strané jedné ptitdhla pozornost k sobé samé nebo k reklamé jako takové, ale
na stran€¢ druhé zastinila inzerovanou znaCku, postradalo by jeji uZziti fakticky smuysl.
Spotiebitelé si nasledné na zaklad€ plisobeni sexudlné zaméiené reklamy vytvaii postoje
jak k reklamé& samotné, tak také k propagované znacce. Pravé formovani téchto postoji je
dalezitym krokem, ktery mize (ale nemusi) vést k touze inzerovany produkt dané znacky
vlastnit a podnécovat spottebitele k jeho nakupu. V tfad¢ studii (Chestnut a kol., 1986; Reid
a kol., 1983) byly ptedloZzeny dikazy tykajici se negativniho nebo neutralniho vztahu mezi
sexualnimi apely a vybavenim si nebo zapamatovanim znacky. Severn a kol. (1990)
zjistili, ze brand recall a brand recognition se u reklam se sexudlnim obsahem nelisi
od reklam sexudlné nezamétenych. Reklamy zobrazujici né¢jaky druh sexudlni stimul sice
mohou piitdhnout pozornost spotiebitelti (Baker, 1961; Courtney a Whipple, 1983), ale
vliv na vybaveni si a zapamatovani si znacky je vtomto piipadé¢ méné efektivni, nez

u reklam nahotu a sexualitu nevyuzivajicich.

Ve studii LaToura a Henthorna (1993) bylo zjiSténo, ze pozitivni vzruSeni vede
k pozitivnim postojim vici reklamé a vi¢i znaCce, ovSem respondenti, kteti popisovali
jimi proZivané vzruSeni jako negativni nebo jako napéti, hodnotili testované reklamy jako

negativni a stejny byl i jejich postoj.

Je opravnéné se domnivat, Ze obyvatelé Ceské republiky maji diky odligné kultufte,
stejné¢ jako v jinych oblastech, specifické reakce 1 na nahotu pouzivanou v reklamé.
Z uvedeného vyplyva, ze vysledky vyse uvedenych vyzkumi neni mozné plné zobecnovat.
Otazkou tedy zustava, jaka specifika lze ve vyslednych profilech cilovych piijemct

sexudlné zaméfené reklamy nalézt.

2.8 Identifikace hlavnich  Konstruktid vztahujicich se
k vyuzivani nahoty v reklamé

Ptehled soucasného stavu feSené problematiky se stal zakladem pro sestaveni
piehledu faktori ovliviujici celkové plisobeni reklamy. Jejich piehled (s odpovidajicimi

vyzkumnymi otazkami) je zndzornén v nasledujicim schématu:
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Schéma €. 7: Piehled faktorti, na néz plisobi reklama vyuzivajici nahotu

Vyzkumna otazka:
Existuje rozdil mezi
pohlavimi tykajici se
vénovani pozornosti
v§em ctyfem variantam
reklamy? DokaZi tyto
ctyfi varianty rozdilné
zaujmout respondenty?

Vyzkumna otazka: Lisi
se muZi a Zeny Vv jejich
emocionalnich reakcich
ve vztahu ke étyfem
riznym typlm inzeratu?

REKLAMA
OBSAHUJICI
NAHOTU

Zdroj: vlastni zpracovani

Obecny postoj
k reklamé

Poznani znacky

—>{ Poznani reklamy

Rozpoznani znatky

Vyzkumna otazka: Ma
uziti nahoty v reklamé
vliv na spontani a
asistované vybaveni
si znacky v souvislosti
s vyuZitim periferni
cesty dle ELM?

Vyzkumna otazka:
Ma vyuZiti sexualnich
stimuld viiv
u jednotlivych pohlavi
na schopnost vybavit
si testovanou reklamu?

Vyzkumna otazka:
Existuje zavislost mezi
zobrazenim nahych
modeli v inzeratech a
nakupnim impulsem?
Pfedstavuje pohlavi
respondentd klicovy
faktor ovlivaujici
tento postoj?

_{

Postoj k reklamé jako k nastroji (Soft Sell) |

_{

Postoj k reklamé jako k instituci (Hard Sell) |

_{

Pfesvédéeni tykajici se reklamy (socialni efekty) |

—{ Presvédéeni tykajici se reklamy (ekonomicke efekty) |

Postoj k reklamé

—| Postoj ke znaéce

——

Vyzkumna otazka: Existuji rozdily mezi postoji respondentti k reklamé
vyuZivajici nahotu v porovnani s reklamou nahotu neobsahujici?
Pokud ano, odlisuji se tyto preference mezi pohlavimi?

Vyzkumna otazka: Ma zobrazeni nahych modelu statisticky
vyznamny vliv na subjektivni hodnoceni kvality zobrazovaného
produktu? Jakou roli v tom sehrava pohlavi respondentti?

Vyzkumna otazka: Lze nalézt mezi vyuzZitim nahych modeltl v reklamé
a oblibou inzerovaného produktu zavislost? Je tento postoj VUEi
produktu ovlivnén pohlavim respondenti?

Vyzkumna otazka: Existuje vztah mezi pouzitim nahoty v reklamé a
touhou po inzerovaném produktu? Ma na tento postoj vliv pohlavi
respondenti?
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Z uvedeného piehledu vyplyva, ze reklama obsahujici sexualni apely pisobi
na nékolik skupin faktord. Radime sem: (1) faktory vztahujici se k poznani, (2) faktory
vztahujici se k pozornosti, (3) faktory vztahujici se k emocionalnim reakcim, (4) faktory

vztahujici se k postojlim a (5) ndkupni zamér. BliZ§i specifikace pracovnich hypotéz, které

ptislusi k uvedenym vyzkumnym otdzkam, je uvedena v kapitole 3.1.

Konstrukt je pfedstavovan teoretickymi pojmy (vyroky, tvrzeni, prohldseni,
hypotézy), které nejsou piimo pozorovatelné. Predstavuji neptimy zavér, ktery je vytvoren
s ohledem na dosud neméiené vztahy, proménné nebo entity. Existuje u nich ovSem
predpoklad, ze readlné¢ existuji a piispivaji k utvareni takovych jevi, které jsou
pozorovatelné a métitelné (Jandourek, 2012). V konstruktu sestaveném pro vyzkum
v ramci této prace jsou identifikovany jednotlivé faktory, které jsou ovliviiovany reklamou.
Dale jsou zde uvedeny charakteristiky jak téchto faktorf, tak 1 jejich ptfipadnych
podkategorii. Dané charakteristiky jsou doplnény referencemi jednotlivych autort, ktefti je

pouzivaji.

Tabulka €. 2: Konstrukt faktort, na které ptisobi reklama

Skupina faktort Faktor Charakteristika Reference

Faktory V,thlhu_]lCl erpam inzerované znackvy Lutz a kol (1983),

se k poznani publikem nebo soubor myslenek .
- « e Y ax Coulter a Punj (2004),
Poznani znacky a vyznaénych piresvédcenti, . ]
, gy , Maclnnis a Jaworski

ktery se tyka propagované
o (1989)

znacky.

Aktlvm (vquntanm? znalost, kdy Keller (2007), Pfibova a
je spotfebitel sam schopen Kol. (2000), Karlicek a
vzpomenout si na znacku v dané Krél 201 15

kategorii.

Vybaveni si znacky

Pasivni/podpotena znalost

vztahujici se ke schopnosti L
spotiebitele  potvrdit  jeho Keller (2007), Pfibovd a

Rozpoznani znacky | . oo kol. (2000), Karlicek a

pokud k tomu dostane Kral (2011)

odpovidajici impuls.

Multidimenzionalni soubor
vjemi spotiebitele tykajici se | MacKenzie a  Lutz
Poznani reklamy reklamnich stimult  nebo | (1989), Lutz a kol
presvédcovani a  vnimani | (1983)

reklamy jejim publikem.

Faktory vztahujici Psychicky stav ovliviujici

se k pozornosti selektivnost naseho vnimani.
Vlivem pozornosti zaméfujeme
nebo soustfed’'ujeme své védomi
na vnimany objekt, situaci nebo
na urcitou ¢innost.

Vysekalova a kol
(2007), Rican (2009),
Laczniak a kol. (1989)

Pozornost
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Faktory vztahujici
se emocionalnim
reakcim

Emoce

Komplexni stav, ktery vznika
v reakci na uréité afektivné
zabarvené zazitky.

Atkinsonova a kol.
(1995), English a
Englishova (1958),
Russel a Feldman
(1999), Watson a
Tellegen (1985), Arnold
a Brown (1999),
Derbaix (1995)

Faktory vztahujici
se k postojim

Obecny postoj k
reklamé

Naucena predispozice reagovat
na reklamu obecné stale
stejnym (piiznivym i
neptiznivym) zplsobem.

Lutz (1985), MacKenzie
a Lutz (1989), Mitchell
a Olson (1981), Mehta
(2000)

Postoj k reklame jako
k nastroji

Metody a praktiky reklamy.

Muehling (1987),
Sandage a Leckenby
(1980), Durvasula a kol.
(1993)

Postoj k reklame jako
k instituci

Ucel a efekty reklamy.

Muehling (1987),
Sandage a Leckenby
(1980), Durvasula a kol.
(1993)

Presvedceni tykajici se
reklamy (socialni

efekty)

Efekty, které ma reklama na
zivotni styl, kulturni hodnoty,
zivotni standard, preference,
oblibu apod.

Muehling (1987), Bauer
a kol. (1968), Durvasula
a kol. (1999)

Presvedceni tykajici se
reklamy (ekonomickeé

efekty)

Efekty zptisobené reklamou,
které se tykaji fungovani
ekonomického systému a
prospéchu spotiebitelil.

Muehling (1987), Bauer
a kol. (1968), Durvasula
a kol. (1999)

Postoj k reklamé

Soubor myslenek a pocita
spotiebitele, ktery se dotyka
reklamy.

Emocni reakce spotiebitele vici
konkrétni reklamé jako takové a
to béhem doby, kdy ji byl
prijemce vystaven.

Kirmani a Campbell
(2009)
Lutz a kol. (1983),
MacKenzie (1986),
MacKenzie a Lutz
(1989)

Postoj ke znacce

Emoéni reakce publika na
inzerovanou znacku.
Predispozice reagovat
pozitivnim nebo negativnim
zpusobem na konkrétni znacku
poté, co byl jedinec vystaven
reklamnim stimulim.

Lutz a kol. (1983)
Phelps a Hoy (1996)

Faktory vztahujici
se  k nadkupnimu
zaméru

Nakupni zamér

Umysl jedince koupit konkrétni
znacku, pro kterou se rozhodl
na zaklad¢ urcitého hodnoceni.

MacKenzie a kol.
(1986), Schiffman a
Kanuk (2004), Whitlar a
kol. (1993)

Zdroj: vlastni zpracovani

Efekty reklamy na uvedené faktory byly zkoumény prostiednictvim uskutecnéného

vyzkumu.
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3 Cile disertacni prace

Hlavnim cilem pitedkladané prace je profilovani cilovych pfijemct reklamniho

sdéleni se sexudlnimi apely. A to v souvislosti s péti zdkladnimi konstrukty modelu

dudlniho zprostiedkovani hypotéz. V otdzce vnimani (kognitivni, emociondlni a konativni

dimenze) je kladen diiraz na vliv pohlavi respondentt.

Hlavni cil byl realizovan prostiednictvim nasledujicich teoretickych a empirickych

dil¢ich cilt:

1. Vymezit teoretickd vychodiska souvisejici se zkoumanou problematikou.

2. Stanovit vyzkumné otazky a hypotézy, které budou potvrzeny nebo vyvraceny

v praktické ¢asti prace.

3. Provést primérni vyzkum formou laboratorniho experimentu a dotaznikového Setfeni.

4. Testovat kauzalitu pisobeni sexudlnich stimulli v reklamé na vybrané faktory, mezi

které se radi:

Sl

schopnost vybaveni si inzerované znacky a testované reklamy,

uroven pozornosti, kterou reklama vyvolava,

pozitivni a negativni emocionalni reakce podnicené vystavenim testované
reklamé,

postoje k testované reklamée a k inzerované znacce (potazmo k produktu),

nakupni impuls/zamér vztahujici se k inzerovanému produktu.

Analyzovat a vyhodnotit data ziskand primarnim vyzkumem.
Provést diskuzi vysledka disertacni prace.
Formulovat zavéry préace, vypracovat profily pfijemct reklamniho sdéleni.

Formulovat védecké a praktické ptinosy prace.

S ohledem na vymezeny hlavni cil prace a teoretickéd a konceptudlni vychodiska lze

takto definované cile prace pokladat za aktudlni a smysluplné. Je mozné je chapat jako sled

postupnych krokt, které lze pouzit jako zaklad pro urceni metodiky feSeni (viz kapitola

4.1).
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Konkrétni vyzkumné otdzky a hypotézy vztahujici se k témto cilim jsou uvedeny
v nasledujici kapitole. Celkem byl sestaven soubor 158 hypotéz, které slouzi pro podlozeni

cilti a postupu prace. Jejich prehled je uveden v ptiloze €. 6.

3.1 Vyzkumné otazky a formulace hypotéz

Na zaklad¢ studia literatury byly vymezeny nasledujici vyzkumné problémy
a formulovany odpovidajici hypotézy, s jejichz pomoci bylo dosazeno danych cili této
prace. Tyto hypotézy predpovidaji mozné souvislosti mezi dvéma nebo vice proménnymi

a jejich smysl spocCiva v jejich potvrzeni nebo vyvraceni.

Hlavni vyzkumna otdzka byla formulovéana nasledovné: Lze nalézt ve vyslednych
profilech cilovych pfijemct reklamniho sdéleni, které obsahuje sexualni apel v podobé

muzské a zenské nahoty, ztetelné specifika?

Hlavni nulova hypotéza: Profily cilovych piijemct reklamniho sdéleni obsahujici

nahotu jsou u vSech sledovanych skupin stejné.

NiZe jsou uvedeny podpirné vyzkumné otazky a na né navazujici nulové hypotézy.

Vyzkumna otazka: Ma vyuziti sexualnich stimulli vliv u jednotlivych pohlavi

na schopnost vybavit si testovanou reklamu?

» Hly: U muzi neexistuje v ramci reklam zobrazujicich odéného a nahého muze rozdil
ve schopnosti vybavit si testovanou reklamu.

» H2p: U muzi neexistuje vramci reklam zobrazujicich odénou a nahou Zenu rozdil
ve schopnosti vybavit si testovanou reklamu.

» H3p: U Zen neexistuje vramci reklam zobrazujicich odéného a nahého muze rozdil
ve schopnosti vybavit si testovanou reklamu.

» H4y: U zen neexistuje vramci reklam zobrazujicich odénou a nahou Zzenu rozdil

ve schopnosti vybavit si testovanou reklamu.

Vyzkumna otazka: Ma uziti nahoty vreklamé vliv na spontdnni a asistované

vybaveni si znacky v souvislosti s vyuzitim periferni cesty dle ELM?
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HS50: Mezi vyuzitim nahoty v reklamé a spontdnnim vybavenim si znaCky neexistuje
vztah.

H6p: Mezi vyuzitim muzské nahoty vreklamé a spontdnnim vybavenim si znacky
neexistuje vztah a to ani s ptfihlédnutim k pohlavi respondentt.

H7y: Mezi vyuzitim zenské nahoty v reklamé a spontannim vybavenim si znacky
neexistuje vztah a to ani s pfihlédnutim k pohlavi respondentt.

HS8y: Mezi vyuzitim nahoty v reklamé a asistovanym vybavenim si znacky neexistuje
zavislost.

H9y: Mezi vyuzitim muzské nahoty v reklamé a asistovanym vybavenim si znacky
neexistuje zavislost a to ani s ptihlédnutim k pohlavi respondentt.

H10: Mezi vyuzitim Zenské nahoty v reklamé a asistovanym vybavenim si znacky

neexistuje zavislost a to ani s pfihlédnutim k pohlavi respondentt.

Vyzkumna otazka: Existuje rozdil mezi pohlavimi tykajici se vénovani pozornosti

vSem Ctyfem variantdm testované reklamy? Dokézi tyto varianty rozdilné zaujmout

respondenty?

» Hl11: Neexistuje rozdil mezi muzi a zenami v souvislosti se schopnosti experimentalni
reklamy ziskat pozornost respondenttl.

» HI12y: Mezi pohlavimi a koncentraci pozornosti na experimentalni reklamu neexistuje
zavislost.

» HI13(: Pohlavi nema zadny vliv na to, zda respondenti testovany inzerat podrobné
zkoumali.

» Hl14: Neexistuje statisticky vyznamny vztah mezi pohlavim a schopnosti reklamy

zaujmout respondenty.

Vyzkumna otazka: Lisi se muzi a Zeny v jejich emocionalnich reakcich ve vztahu

k ¢tyfem riznym typiim testovanych inzeratt?

>

H15¢: Mezi pohlavim respondentii a emocionalnimi reakcemi vyvolanymi reklamou

neexistuje vztah.
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Vyzkumna otazka: Existuji rozdily mezi postoji respondentii k reklamé
vyuZzivajici nahotu v porovnani s reklamou nahotu neobsahujici? Pokud ano, odliSuji se

tyto preference mezi pohlavimi?

» HI16,: Preference tykajici se postoju k reklam¢ zobrazujici nahotu budou v porovnani

s reklamou nahotu neobsahujici stejné u vSech zkoumanych proménnych.

Vyzkumna otazka: M4 zobrazeni nahych modelll statisticky vyznamny vliv
na subjektivni hodnoceni kvality zobrazeného produktu? Jakou roli v tom sehrava pohlavi

respondent(1?

» H17): Pohlavi respondentdi nema vramci jednotlivych obmén inzerati vliv

na hodnoceni kvality zobrazeného produktu.

Vyzkumna otazka: Lze nalézt mezi vyuzitim nahych modeli v reklamé a oblibou
inzerované¢ho produktu zavislost? Je tento postoj vici produktu ovlivnén pohlavim

respondent(1?

» HI18y: Pohlavi respondentll nemé vliv na oblibu inzerovaného produktu a to v ramci

vSech Ctyf obmén testované reklamy.

Vyzkumna otazka: Existuje vztah mezi pouZzitim nahoty vreklamé a touhou

po inzerovaném produktu? Ma na tento postoj vliv pohlavi respondentti?

» H19¢p: U vSech ¢ty typa experimentalnich reklam neexistuje mezi pohlavim

respondentli a touhou po inzerovaném produktu zavislost.

Vyzkumna otazka: Existuje zavislost mezi zobrazenim nahych modeld
v inzeratech a nakupnim impulsem? Predstavuje pohlavi respondentti kli¢ovy faktor

ovliviiujici tento postoj?

» H20y: Mezi pohlavim respondent a ndkupnim impulsem tykajicim se inzerovaného

produktu neexistuje vztah.
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4 Zvolené metody zpracovani

V ramci metod védecké prace je podstatné rozliSovat dvé skupiny: (1) empirické

a (2) logické (nebo téz teoretické) metody.

Metody empirické jsou zalozeny na zkuSenostnich principech. Ty jsou vysledkem
Jiz pouzivanych a vyzkouSenych postupi badani, a to bud’ prostfednictvim samotného
badatele, nebo na zaklad¢ vyuziti ptistroji. Tyto védecké metody mohou byt klasifikovany

do tif skupin: (1) pozorovéni, (2) méfeni (dotazovani) a (3) experiment (Siroky, 2011).

Pozorovani je predstavovano cilevédomym, planovitym a systematickym
sledovanim urcitych skuteCnosti. Je vybérovym vnimanim, kdy se vymezuje predmeét

pozorovani s ohledem na vyzkumné cile (Siroky, 2011)

Metoda dotazovani je povazovana za standardni metodu ziskavani kvantitativnich
udaji. Forma polozené otazky a piedevs§im volba slov ovliviiuji charakter odpovédi, a tim
1konena data. Formy metody dotazovani mohou byt osobni (pouliéni, doma,
na pracovisti), telefonick¢é a pisemné (osobni postou, elektronickou postou) (Hague
a Zahradnicek, 2003), které¢ bylo vyuzZito v této préaci. Jednalo se o sbér dat pomoci
pisemného standardizovaného dotazniku. Vyhodou pisemného dotazovani je mozZnost
Siroké distribuce, mald pravdépodobnost ovlivnéni dotazovaného tazatelem, nizké naklady,
moznost oslovit pfesné definované cilové skupiny ¢i relativné méné narocnd organizacni
ptiprava. Mezi nevyhody pisemného dotazovani lze zafadit obvykle nizkou névratnost
dotaznik, nutnost pouzivat jednoduché otazky nebo nemoznost kontrolovat porozuméni
otazkdm (Machkova, 1998; Kozel a kol., 2011). Peclivou piipravou aplikace zvolené
techniky a znalosti charakteristik zkoumaného souboru mohou byt nékteré z uvedenych

nevyhod pisemného dotazovani ¢aste¢né nebo zcela eliminovany.

Termin experiment je nejprve nutné charakterizovat z hlediska obecného pojmu
pouzivan¢ho ve védé¢ a vyzkumu. Dle Vysekalové (2007) je jeho cilem nejen popis jevla
v socialnich skupindch, ale také postizeni téch fenomént, které jsou skryty za vnéjSim
chovanim. Tim nejdilezitéjSim je ovSem snaha porozumét pfi¢indm chovani.
Experimentalni vyzkum zahrnuje ziskdvani primarnich udaji od vybranych skupin

respondentt, které jsou zkoumany v raznych podminkéach a pod kontrolovanymi faktory.
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Nasledné jsou sledovany rozdily v odpovédich jednotlivych skupin (Kotler a kol., 2007).
Rozlisuji se dva typy experimentl: (1) laboratorni, uskuteciiujici se v umélém prostiedi,
které bylo vytvofeno specidlné¢ pro ucely experimentu a (2) terénni, které probiha

v ptirozenych, skute¢nych situacich (Kozel, 2006; Kozel a kol., 2011).

Velky vyznam pii experimentech ma validni Setfeni, pfiCemz wvnitini (interni)
validita pfedstavuje schopnost zajistit, aby vysledek neovlivnily jiné vstupy mimo
testovany prvek. Vnéjsi (externi) validita se tyka aplikovatelnosti vysledkt, tedy moznosti

zobecnit ziskané vysledky a promitnout je do redlné situace (Kozel, 2006).

Metody logické jsou zalozeny na logickém mysleni feSitele problému a k dosazeni

cilt vyuzivaji zékladnich principt logiky.

Patfi mezi n€ amalyza pfedstavujici mySlenkové rozloZeni zkoumaného jevu
na dil¢i slozky, které se nasledné stavaji predmétem dalSiho zkoumani (Geist, 1992).
Opakem této parové metody je syntéza, tedy skladani, spojovani casti do celku
a navazovani nebo nachazeni souvislosti (Kone¢ny, 1993). Indukce zkouma jednotlivé
udalosti, jevy ¢i fakta a na zaklad¢ tohoto badani je poté vyvozovan obecny zavér
(Mervart, 1977). Protiklad piedstavuje dedukce, tedy mySlenkovy proces, kdy se
z urcitych ptedpokladi za pouziti pravidel a postupii dospéje k novému tvrzeni (Synek,
1999). Abstrakce znamena, Ze pii feSeni problému vylu¢ujeme vSe nepodstatné (Konecny,
1993), coz umoziuje zjistit obecné vlastnosti a vztahy, tedy podstatu jevu (Synek, 1999).
Parovou metodou je poté konkretizace, dokladani zobecnéného pravidla konkrétnimi
piiklady (Konecny, 1999). Z dalSich teoretickych metod lze jmenovat také generalizaci,
kdy na zdkladé¢ srovnani vlastnosti fady jedinenych jevii dospivame k stanoveni
podstatnych znakl spole¢nych vSem jedine¢nym jevim (Jelinek, J. 1979). Vyuziva se
taktéZ komparace, ktera umoziuje stanovit shody a rozdily jevi &i objekti (Siroky, 2011),

nebo agregace predstavujici slouceni poznatki do uceleného ptehledu.

Pfed provedenim vlastniho vyzkumu je nutné se rozhodnout, zda k ziskéani

pozadovanych informaci bude vyuzit kvantitativni nebo kvalitativni vyzkum.

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim udajii o ¢etnosti vyskytu néceho, co

Jiz probéhlo nebo se déje pravé nyni. Jeho ucelem je ziskat métitelné Ciselné tidaje (Kozel,
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2006). Lze jej realizovat tehdy, jestlize se jedna o jevy relativné jednoduché a do urcité
miry poznatelné. O jednoduché jevy se jedna tehdy, nejsou-li skryty smyslovému vnimani,
maji-li jednoznaény vyraz a je moZné se jich zmocnit prostfednictvim pouZzivanych
nastrojii zajiSténi hromadnych dat. Zamétuje se na charakteristiky jevil jako je rozsah

vyskytu, frekvence nebo intenzita (Novy a Surynek, 2002).

Nastroje pouzivané¢ piivyzkumu musi splnit podminku validity a podminku
opakovatelnosti, tj. opakované méfeni ve stejnych skupinach by mélo pfinést stejné
vysledky. Casto se kvantitativni vyzkum vyuZiva pro statistické testovani hypotéz
a pro zjiStovani vztahu mezi jednotlivymi ukazateli (Surynek a kol., 2001). Snazi se tedy
piistupovat ke zkoumanému jevu objektivné, a to s uzitim kvantitativnich metod
zkoumani. Potvrzuje nebo vyvraci hypotézy vytvoiené na zakladé existujici teorie (Pricha

a kol., 2003).

Podle Nového a Surynka (2002) je ukolem kvalitativniho vyzkumu odhalovat
neznamé skutecnosti o socidlnich a socialné-psychologickych jevech, a to predevsSim
existenci téchto jevil a jejich strukturu, jejich vlastnosti a funkce, faktory, které socidlni

a socialné-psychologické jevy ovliviiuji nebo s nimi jinak souviseji.

4.1 Metodika disertacni prace

PtedloZzend disertacni prace se sklddd ze dvou hlavnich ¢asti: (1) teoretickych

vychodisek a (2) praktické ¢asti.

Teoretickd vychodiska byla vypracovana na zdklad¢ Ceské i1 zahrani¢ni odborné
literatury. Dlraz byl kladen na oblasti tykajici se nakupniho chovani a rozhodovani,
poznani, postojil, znacky, reklamy a sexudlnich apell. Tato literarni reSerSe byla pouzita

jako podklad pro vypracovani praktické casti.

Metodika ptredlozené disertani prace znazornéna ve Schéma ¢. 8: miize byt
ztotoznéna se Stevensonovym (1989) modelem metodického postupu zpracovani prace.
Jeho zakladnimi ¢astmi jsou: (1) vymezeni problému, (2) konstrukce modelu, (3) analyza
modelu a (4) syntéza zaveéri s implementaci vysledkti. Jednotlivé kroky postupu jsou

v nize uvedeném schématu zndzornovany svétlemodrymi obdélnikovymi poli. Zminované
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Ctyfi Casti metodick€ého postupu jsou vyznaceny zlutym pozadim a Seda pole znaci

konkrétni metody, které byly pouzity. Vzajemnou navaznost a provazanost vysvétluji Sipky

mezi jednotlivymi poli.

Konkrétnim metoddm a postupiim vztahujicim se k uvedenym oblastem metodiky

jsou vénovany jednotlivé podkapitoly. Vzhledem k tomu, Ze k vyzkumu byly pouzity jiz

validované dotazniky, nebylo potfebné realizovat fazi predvyzkumu.

Schéma €. 8: Metodika diserta¢ni prace

—
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Konkretizace, generalizace <
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4.1.1 Prace s odbornou literaturou

Pro vypracovani textu a naplnéni cilii souvisejicich s charakterem prace bylo
stéZejni pouziti metody analyzy sekundarni literatury (tj. publikaci, publikovanych
¢lankti a dalSich souvisejicich zdroji). To predpokladd zapojeni explana¢nich, obecné

teoretickych metod, zaloZenych na logice mysleni.

Analyza dat predstavuje dikladné prozkoumani pisemnych materiald. Podle
Miovského (2006) se v SirSim pojeti jednd o ,,...analyzu jakéhokoli materialu, ktery je
zdrojem informaci relevantnich cilum studie”. K vyhodam této vyzkumné metody patii
snadnd manipulace s daty, ¢asova nezavislost ve smyslu jejich dostupnosti, neinvazivni
charakter, ziskand data jsou objektivni, absence reaktivity, nevyzaduji pfitomnost vice
osob (Marshall a Rossman, 1995). Mezi nevyhody patii moznost chybné interpretace.
Miovsky (2006) vnima jako handicap skutecnost, Ze data jsou pfedem stanovena bez

pfesn€ znamych okolnosti.

4.1.2 Metody statistické analyzy a pouzité statistické techniky

Shromazdéna data se analyzuji v n€kolika krocich. V prvni fazi se provede opticka
a logicka kontrola dat. Nasledujici krok pfedstavuje pteneseni ziskanych dat
do elektronické podoby. Pii analyzovani dat se pouziva tfidéni prvniho stupné, které
umoziuje ziskat informace o absolutnich a relativnich Cetnostech celku a poskytuje tak
moznost znazornit celkovou strukturu zkoumaného souboru. DalS§im zptisobem je t¥idéni
druhého stupné, jehoz vystup je zndzornén v tzv. kontingencni tabulce. Ta se vytvari
z predpokladu, Ze experimentdlni poloZzku lze klasifikovat dle dvou proménnych (Hendl,

2005). Pouziva se k urceni zavislosti mezi kvalitativnimi znaky dvou forem:

- nezavisle proménné (manipulované aktivni proménné), coz jsou faktory ovliviiujici
zkoumany objekt a predstavuji predpokladané ptiiny zavisle proménné,
- zavisle proménné, pokladané za UCinek nezavisle proménné, resp. za nasledek

manipulace s ni (Pricha a kol., 2003).

Pti nasledném testovani zavislosti mezi dvéma sledovanymi proménnymi je nejprve

formulovana nulova hypotéza H,. Jednd se o domnénku, kterd prostfednictvim
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statistickych terminti tvrdi, Ze mezi proménnymi, které zkoumame, neni zadny vztah
(Chraska, 2000). Tedy, Ze nalezené rozdily lze pfipisovat piirozené variabilité¢ dat.
Alternativni hypotéza vyjadiuje existenci diference nebo zavislosti mezi proménnymi

a oznacuje situaci, kdy nulova hypotéza neplati.

Stanovi se taktéz hladina vyznamnosti a (napt. 5 %), ktera znaci pravdépodobnost,
ze bude nulovd hypotéza zamitnuta, ackoli plati. Odpovidé tedy mife ochoty smifit se

s vyskytem této chyby (Hendl, 2005; Chraska, 2000).

V dalSim kroku se provadi vypocet testovaci statistiky slouzici jako zaklad
pro provedeni tvah tykajicich se vysledného doporuceni. Vzhledem k tomu, Ze existuje
velké mnozstvi testovacich statistik, vlastni vypocet zavisi na povaze dat a stanovenych

hypotézach (Hendl, 2005).

V posledni fazi se formuluji zavéry testovani, coz Ize provést dvéma zplsoby:

- srovnanim hodnoty testové statistiky s kritickou hodnotou pfislusné hladiny

vyznamnosti a nebo

A4

nulové hypotézy (Hendl, 2005).

Nyni bude vénovéana pozornost nejdulezitéjsim statistickym metodam pouzivanym

v této praci.

Charakteristiky ziskané prostfednictvim deskriptivni statistiky pouze danou

proménnou popisuji. Radi se sem napt. sttedni hodnoty, priméry, rozdéleni ¢etnostni apod.

Pomoci chi-kvadrat testu (x°) o nezavislosti posuzujeme, zda a jak se rozlozeni
cetnosti vybérového souboru lisi od souboru zdkladniho, pficemz ddvame do souvislosti
hodnoty zjiSténé ze statistick¢ho Setfeni a ocekavané (teoretické) hodnoty. Pouziva se
ke zjisténi, zda mezi dvéma znaky existuje prokazatelny vyrazny vztah. Jestlize je spo¢tena
p-hodnota niz8i nez zvolena hladina vyznamnosti, nulova hypotéza se zamitd (Chraska,
2007; Kozel a kol, 2011). Nebot nécktefi autofi (napf. Bryman a Cramer, 1997)
nedoporucuji vyuziti chi-kvadrat testu o nezdvislosti pro kontingen¢ni tabulky o velikosti
2x2 (tzv. asociacni tabulky), je moZné v této situaci vyuzit pro potvrzeni ziskanych hodnot

phi coefficient - ¢. V predlozené praci jsou vysledky tohoto koeficientu uvedeny pouze
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v ptipadé, ze se vyznamné odliSuji od dosazené hladiny vyznamnosti vypoctené
prostiednictvim y” testu. Chi-kvadrat je také nespolehlivy v piipadech, kdy ma vice neZ
20 % policek ocekavané Cetnosti mensi nez 5 nebo pokud minimélni o¢ekdvand Cetnost je
mensi nez 1. Pfinesplnéni podminek se miZe tento test nahradit Fisher's Exact Testem,

Mann-Whitneyho U-testem nebo dal§imi neparametrickymi testy.

Pro zjisténi sily zavislosti byl u y* testu pouzit Pearsontiv kontingenéni koeficient,
pficemz rozdéleni hodnot znazorfujicich intenzitu zavislosti zndzoriiuje Tabulka ¢. 3:.
V ptipad€ Uplné nezavislosti dvou sledovanych jevll je hodnota Pearsonova koeficientu
rovna nule. Cim vét3i je zavislost mezi sledovanymi jevy, tim vice se hodnota daného

koeficientu ptiblizuje hodnoté 1, pfi¢emz ji ale nikdy nemlize dosdhnout (Anderson, 2009).

Tabulka €. 3: Mira tésnosti zavislosti dle Pearsonova kontingen¢niho koeficientu

hodnota | sila zavislosti

>0,5 Vysoka

0,3 - 0,5 | Stfedni

0,1 —0,3 | Nizka

0,0 — 0,1 | velmi mala nebo zadna

Zdroj: Anderson, Research methods in human resource management, 2009

Mann-Whitneyiiv U-test je neparametricky test, ktery porovnava mediany dvou
nezavislych vybér, pii¢emz tyto mediany nejsou ovlivnéné odlehlymi hodnotami,
a predpoklada stejny tvar rozlozeni dat ve skupinach. Odpovidd na otazku, zda je rozdil
medianti, nebo presnéji feceno prumért poiadi, dvou skupin statisticky vyznamny nebo
nahodny. Testuje nulovou hypotézu Hy: p;-p, = 0 o rovnosti stiednich hodnot na hladiné
vyznamnosti o = 0,05. Ta je zamitnuta na zvolené hladin¢ vyznamnosti, jestlize vypoctena

p-hodnota < a = 0,05 (Chraska, 2007).

Faktorova analyza se fadi mezi tzv. vicerozmérné statistické metody, které se
zabyvaji vicekriteridlnim vyhodnocovanim urcitych objekti nebo jednotek. Je zaloZena
na ptedpokladu, Ze zavislosti mezi sledovanymi proménnymi jsou disledkem pisobeni
ur¢itého mensiho poctu nezméfitelnych veliin stojicich v pozadi, oznacovanych jako
faktory, jejichz pomoci Ize vyvozovat zavéry o podstaté vzajemnych zavislosti ptivodnich

proménnych (Pett a kol., 2003; Hendl, 2006). Zakladni princip spociva v redukci poctu
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puvodnich proménnych, z nichz je prostiednictvim slozitych matematickych konstrukci
vytvofeno menSi mnoZzstvi zminénych faktord. Ty jsou linedrnimi kombinacemi
puvodnich. Usnadnéni ndsledné interpretace (pfi relativné malé ztraté¢ informaci ptiivodnich
proménnych) je mozné pravé diky niZz§imu poctu nové vzniklych indikatord. Faktorova

analyza ma tfi cile (Hendl, 2006):

- analyzovat korelace vét§iho mnozstvi proménnych tim, Ze se vice proménnych
shlukuje tak, ze vétSina proménnych v jednom shluku spolu siln€ koreluje;
proménné z riznych shlukli mezi sebou naopak korelovat nemaji,

- interpretovat faktory podle toho, jaké proménné obsahuje ptislusny shluk,

- shrnout variabilitu proménnych pomoci nékolika malo faktort.

Analyzovat matici korelacnich a parcidlnich korela¢nich koeficientii za tcelem
zjisténi, zda se zkoumané proménné hodi pro faktorovou analyzu, je velmi pracné a také
nespolehlivé. Proto pro posouzeni vhodnosti faktorové analyzy lze pouZit napi. Kaiser-
Meyer-Olkinovu miru (KMO). Koeficient KMO muize teoreticky nabyvat hodnot mezi
0al. To proto, ze je ddn podilem souctu druhych mocnin korela¢nich koeficientti ku
souctu druhych mocnin korela¢nich a parcidlnich koeficientdi (Pett a kol, 2003). Pro

hodnoty KMO plati nasledujici tabulka:

Tabulka ¢. 4: Hodnoceni koeficientu KMO

KMO Hodnoceni KMO
0,9-1 Skvély

0,8-0,9 |Vysoky

0,7-0,8 [Stfedni

0,6 -0,7 mnizky

0,5-0,6 Spatny

do 0,5 FA nema smysl

Zdroj: Pett a kol., Making sense of factor analysis: the use of factor analysis for instrument

development in health care research., 2003

Ve faktorové analyze se pro vétsi srozumitelnost vystupu a také pro jeho snazsi
interpretovatelnost pouziva faktorova rotace. Jejim cilem je, aby kazdd proménna méla

vysoké faktorové zatéze u co nejmensSiho poctu spoleénych faktorii a zatéze blizké nule
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u ostatnich faktort. Rozeznavaji se dva druhy rotace: (1) ortogonalni (pravouhld)'® a (2)
sikma'” rotace. V ramci této prace bude pouzit prvni uvedeny typ rotace faktori a jeho
nejrozsifendjsi metoda, rotace Varimax'®, kdy ma kazdy faktor tendenci mit bud’ velké,
nebo malé zatizeni ve vztahu ke kazdé jednotlivé proménné. Vzhledem k tomu, ze lze
kazdou proménnou jednoznaéné piifadit k jednomu faktoru, je vysledné feSeni snadné

interpretovat (Pett a kol., 2003).

Pro vybér mnozstvi vyznamnych faktorii bylo vyuZito Kaiser-Guttmanovo pravidlo.
Podle doporuceni Andersona (2009) je pro selekci determinant vyznamnych pro tvorbu

faktoru vhodné vybrat ty, které maji vyssi absolutni hodnotu nez 0,3.

Kaiserovou normalizaci se nazyva vypocet, kdy jsou faktorové zatéze vycisleny
v ’ v 1z Fix v : 1 v s . o ’
pod&lenim kazdé zatéZe komunalitou' dotyéného znaku. To vede k rovnosti pisobeni

znakl s proménlivymi komunalitami (Pett a kol., 2003).

4.1.3 Vyzkumny soubor

Zakladni soubor ve vztahu k provedenému vyzkumu predstavuji vSichni studenti
vefejnych i soukromych vysokych $kol v CR, a to jak prezen¢niho tak kombinovaného
studia. Dle vyzkumu Ceského statistického ufadu, ktery byl proveden vroce 2010,
na celkovém poctu vysokoskolskych studentti zaujimaly zZeny podil 56 %. Studie
s aktualnéjSimi informacemi k datu vypracovani prace nebyla k dispozici. Vzhledem
k tomu, ze dle dalSich dostupnych informaci pfevaha Zen nad studujicimi muzi kazdym
rokem stoupd, pro predlozeny prizkum byl zvolen pomér respondenttt 65 % zen a 35 %
muzi. Vybérovym vzorkem a tim padem také objektem vyzkumu, vybranym na zaklad¢
kvotniho vybéru (pficemz respondenti mohli G€ast na vyzkumu samoziejmé odmitnout) se
stali studenti Ceské zemédélské univerzity vPraze a Vysoké Skoly ekonomie
a managementu v Praze. Pfesto, ze je nékterymi autory volba studentli jakozto respondentti

kritizovéana (Soley a Reid, 1983), nelze tomuto vybéru uptit jeho pozitiva, spoc¢ivajici napf.

'* poskytuje feseni s nekorelovanymi faktory

' yysledné faktory jsou korelované

'8 dal$imi metodami v ramci ortogonalni rotace mohou byt Quartimax nebo Equamax, v ramci $ikmé rotace
poté Direct oblimin nebo Promax

" komunalita vyjadfuje miru proménlivosti a je vahou, s jakou jednotlivé faktory piispivaji do rozptylu
odpovidajici proménné
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v jednoduchosti sbéru dat a vysoké homogenité (Chan a kol., 2007; Soley a Reid, 1983).
Zda je vybér studentl jakozto vyzkumného vzorku vhodny, zalezi vzdy na cilech
konkrétniho vyzkumu, které jsou v tomto ptipad¢ v souladu s volbou tohoto specifického
vyzkumného souboru. A to i vzhledem k tomu, Ze dle uskute¢nénych vyzkumt (Manceau
a Tissier-Desbordes, 2006) jsou mladi lidé vice ochotni se k reklamé obsahujici nahotu
vyjadfovat a maji k ni pozitivné€j$i postoj. Dle Zikmunda (2000) je vhodné zaméfit se
na homogenni skupinu, ktera md podobny zivotni styl, zaméstnani, zkuSenosti nebo
komunikacéni schopnosti, pfi¢emz studenti v tomto ptipad¢ uvedena kritéria spliuji. Jejich
zivotni styl je homogenni, ale nikoli jejich postoje. Navic, cilovou skupinou spotiebitelti
produktu propagovaného v testované reklam¢e (tablet) jsou vétSinou lidé mladSiho
a sttedniho veéku. Navic, napt. pravé pro studenty se tento vyrobek jiz stal béznou soucasti
zivota, a proto lze fici, ze uskuteCnéni piedlozeného vyzkumu na vysokoskolskych

studentech koresponduje se stanovenymi cili.

4.2 Postup zpracovani prace, volba metod a technik

Dalsi c¢ast této kapitoly je v€novdna konkrétnim metodam uzitym v rdmci plnéni

jednotlivych dil¢ich cild uvedenych v kapitole 3.

4.2.1 Vymezeni teoretickych vychodisek souvisejicich se zkoumanou

problematikou.

Nejprve bylo nutné urCit zdkladni pojmy a obecné poznatky pro pochopeni
primarnich souvislosti daného tématu. V ramci vymezeni teoretickych vychodisek proto
byla postupné zpracovéana nasledujici témata: ndkupni chovani a rozhodovani spotiebitele,
reklama, znacka, pozndni, postoje a vyuZziti sexudlnich apeli vreklamé. Dale byla
provedena identifikace hlavnich faktori, na které reklama plisobi, a to v souvislosti

s modelem dudlniho zprostiedkovani hypotéz.

Teoretickd vychodiska byla vymezena na zakladé logickych parovych metod
analyzy a syntézy. Sekundarni data byla predstavovana odbornymi tuzemskymi
a zahrani¢nimi publikacemi a periodiky a déale pak materidly v elektronické podobé

publikované na webovych strankach.
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Na zakladé¢ shromédzdénych sekundarnich dat byly konstruovany dotazniky
pro primarni vyzkum. Jeho vysledky slouZily k ziskani specifickych informaci tykajicich

se pisobeni sexudlnich apeld v reklamé na postoje recipientli reklamniho sdéleni.

Pomoci logické metody dedukce byl vytvofen obecny konstrukt faktorii, na néz

reklama ptisobi. Byla tak stanovena vychodiska pro empirickou ¢ast prace.

Vyzkumné otazky a hypotézy, které byly oveéfovany kvantitativnim vyzkumem,

byly stanoveny logickou metodou indukce, €ili vyvozeny z teoretickych vychodisek.

4.2.2 Primarni vyzkum - specifikace pouzitych metod

Ke sbéru dat pro feSeni stanoven¢ho cile bylo v pfedloZzené praci pouzito
dotaznikové Setfeni navazujici na védecky experiment. Zplsoby a techniky sbéru dat
ojevech nebo faktorech, které jsou jednoznacné¢ méfitelné, se nazyvaji metodami
kvantitativnimi. Dale k nim patii metody, u kterych je mozny pievod kvalitativnich udaji
na udaje Ciseln¢ vyjadiitelné, napf. méfeni postoji pomoci Skal. Zakladnimi
kvantitativnimi technikami jsou: pozorovani, dotazovani a experiment, pfiCemz dvé

posledni techniky byly pouzity v ramci ptedlozené prace.

Dotazovani

Jak vyplyva zreSerSni Casti prace, vnimdni a postoje spotiebiteli k riznym
zplisobiim propagace miize predurovat fada exogennich i endogennich faktori. Radi se
mezi n¢ napt. kulturni, socialni, osobni nebo psychologické faktory, marketingové podnéty
nebo podnéty vnéjSiho prostfedi. Prvni oddil dotazniku proto slouzil k identifikaci
zékladnich osobnich udaji tykajicich respondentli. Jmenovité se jednalo o pohlavi, vék
a narodnost. Pouze tfi1 faktory byly zvoleny ze dvou diivodl. Prvnim je omezeny rozsah
predklddané prace. Druhym davodem je, vsoucasné dobé piipravovany, navazujici

vyzkum, ktery bude zohlediiovat nékteré dalsi z vySe uvedenych faktora.

Nepomér v rozpéti vékovych kategorii byl zvolen zdmérné. Mezi devatenactym
a dvacatym rokem studenti kon¢i studium na stfedni Skole. V ptipad¢, ze thned nastupuji

na vysokou Skolu, jsou obvykle jesté¢ fazeni do obdobi adolescence. Zastupci druhé
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kategorie, 21-30 let, byvaji oznacovani jako mladi dospéli. U této skupiny se jiz mohou
projevit vyrazné odliSné postoje ke zkoumanym proménnym, které¢ mohou byt ovlivnény
diky, jiz delsimu, studiu na vysoké Skole. Do zplisobu vnimani sexualnich apela v reklamé
se mohou promitnout rozdilné nadvyky, Zivotni styl, styl u¢eni apod. Na reakce lidi ve véku

nad 31 let poté mohou ptisobit ziskané pracovni zkusenosti, zalozeni rodiny apod.

Samotny dotaznik jiz byl validovan ve studii Dianoux a Linharta (2010). Nicméné
prosel drobnymi Upravami v souvislosti se zaméfenim a potfebami této prace. Cast

dotazniku oznacend pismenem ,,A* se sklddala z téchto otazek:

Q1 Na skale 1-7 oznacte krouzek s Cislem, které odpovida Vasemu hodnoceni
vyroku o reklamach:

a) Pomahaji mi informovat se o vyrobcich a sluzbach, které pottebuji nebo bych
mohl/a potiebovat.

b) Pfili§ mnoho produkti nemé takovy vykon, jako je prohlasovano v reklamach.

¢) Reklamy vice manipuluji, neZ informuyji.

d) Mnoho reklam je tnavnych.

e) Na reklamy se divam rad/a.

f) ZnacCky zobrazované v reklamach maji obvykle vys$si kvalitu nez ty, které timto
zpusobem propagovany nejsou.

g) Je jich moc.

Skala: 1-jisty nesouhlas; 2-spise nesouhlas; 3-slaby nesouhlas; 4-ani souhlas, ani
odmitnuti; 5-slaby souhlas; 6-spiSe souhlas; 7-jisty souhlas.

Otazka tykajici se postoji k reklamé obecné vychdzela z prace Mehty (2000), ktery
puvodné k jejimu ohodnoceni pouzival S§kalu 0 az 10. Pro ucely tohoto prizkumu bylo
zvoleno pouze rozpéti 1-7, a to vzhledem k nepiedpokladanému az tak vysokému vhledu

respondentli do zkoumané problematiky a jejich schopnosti objektivné vyjadiit svlij nazor.
U vSech otazek srozpétim Skaly 1-7 bylo zdmérem poskytnout respondentim

dostatecné (ale ne piili§) Siroky prostor pro vyjadieni jejich ndzoru s moznosti neutralniho

postoje.
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Q2 Piiobecném pohledu na reklamy (bez ohledu na jejich média) byste fekl/a:
a) Jsem jim naklonén/a velmi neptiznivé — ptiznive.

b) Maji Spatnou — dobrou kvalitu.

c) Zdlraznuji negativni — pozitivni aspekty.

d) Jsou spiSe nepoctivé — poctive.

e) Jsou spiSe nezdravé — zdravé.

f) Jsou spiSe pokrytecké — uptimné.

g) Jsou spiSe nemoralni — moralni.

h) Vibec nejsou potieba v globalnim véku — jsou nutnosti.
1) Jsou vSudypiitomné — nedostatecné piitomné.

J) Davaji malo — mnoho informaci.

k) Jsou povrchni — seridzni.

1) Jsou nudné — zajimavé.

m) Nejsou — jsou uzitené pro spotiebitele.

Skala: intervalova v rozmezi 1-7, tedy s moznosti vyjadfit neutralni postoj.

Uvedena otdzka zkoumajici postoje k reklam& obecné vychazela z Muehlingovy
(1987) skaly a skaly méftici postoj k reklamé jakoZzto k instituci a k nastroji (Durvasula
a kol., 1993). Opét bylo zvoleno pouze rozpéti 1-7 Likertovy skaly, a to ze stejného

davodu jako u ptedchozi otazky.

Q3 Vyjadrete souhlas ¢i nesouhlas oznacenim toho, co Vas na reklamé zajima
obecné:

h) Mém rad/a reklamu obecné.

1) V¢étsina reklam ma spotiebitele za hlupaky.

J) Obvykle reklama zobrazuje vyrobky vérné.

k) Reklama obvykle cenu snizuje.

1) Reklama presvédcuje lidi k nakupu véci, které nutné nepotiebuji.

m) Reklama umoziuje zvysit nasi Zivotni Groven.

n) Reklama je pro spotiebitele to zakladni.

o) Reklama nuti podniky ke zlepSovani vyrobkd.

Skala: 1-jisty nesouhlas; 2-spise nesouhlas; 3-slaby nesouhlas; 4-ani souhlas, ani
odmitnuti; 5-slaby souhlas; 6-spiSe souhlas; 7-jisty souhlas.
U otazky Q3 byly zkoumany postoje k reklamé obecné v ramci Skal méticich
presvédceni tykajici se ekonomickych a socidlnich aspektli (Durvasula a kol., 1999). Opét

bylo zvoleno rozpéti Likertovy Skaly 1-7.
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Q2a nepiiznivy/ptiznivy
Q2b $patny/dobry
Q2c negativni/pozitivni
Q3a rad/nerad*
B — Postoje 2
Postoje k reklamé jako k nastroji
Q2d nepoctivy/poctivy
Q2e nebezpecny/bezpecny
Q2f pokrytecky/upfimny
Q2g nemoralni/moralni
Postoj k reklamé jako k instituci
Q2h nepotfebnd/potiebna
Q2i vSudypfitomné/nedostatecné piitomné

Obsah otazek Q2 a Q3 shrnuje nasledujici piehled:

A — Celkové postoje '

! Muehling (1987)

2 Durvasula a kol. (1993)
3 Durvasula a kol. (1999)
* 'V originalnich Skalach se tato polozka nevyskytuje, byla pfidana dle Dianoux a Linharta (2010)

Q2j poskytuje malo informaci/pfili§ mnoho informaci
Q2k povrchni/seridzni

Q21 nudné/zajimaveé*

Q2m neuzitecné/uzitecné*

C — Piesvédéeni

Q3b
Q3c
Q3e

Q3d
Q3f
Q3g
Q3h

Socialni aspekty
urazi inteligenci
zobrazuji skutecnost
presvédcuje k nakupu

Ekonomické aspekty
sniZuje cenu
zvySuje zivotni uroven
je tim zakladnim pro spotiebitele
zlepSuje vyrobky

Q4 Které z néasledujicich vyrobkt ¢i sluzeb byly predmétem reklamy:

a)
b)
©)
d)
€)
f)

2
h)

Napoje

Televizor

Automobil

Tablet

Vzdé¢lavani a cestovani
Jidlo a pochutiny

Telekomunikace, sluzby

Parfém

Skala: 1-zcela jisté jsem nevidél/a; 2-jsem si skoro jist/a, Ze jsem nevidél/a; 3-nevim;
4-jsem si skoro jist/a, ze jsem vidél/a; 5-zcela jisté jsem vidél/a.

Tato otdzka souvisela s podpofenou schopnosti vybavit si reklamu v radmci

uvedenych nabizenych kategorii produktii. Za dostatecné bylo povazovano rozmezi Skaly

1-5, nebot’ otazky 1 moznosti odpoveédi byly velmi konkrétni a jasné vyjadritelné.

Q5 U vyrobki ¢i sluzeb, na né€z si vzpominate, hiilkové napiste propagované

a)
b)
©)
d)
€)
f)

)
h)

znacky:
Napoje
Televizor
Automobil
Tablet
Vzdé¢lavani a cestovani
Jidlo a pochutiny
Telekomunikace, sluzby
Parfém
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Uvedena otazka se vztahovala ke schopnosti spontanné si vybavit inzerované

znacky.

Q6 Dale se budeme zabyvat pouze tabletem. Vzpominate si na reklamu na néj?

Skala: 1-viibec ne; 2-velmi nejasné; 3-nejasné; 4-docela dobie; 5-velmi dobre.

V této otazce byla zkoumana schopnost reklamy pfitdhnout pozornost respondentti.
Za dostacujici bylo opét povazovano rozmezi Skaly 1-5 vzhledem ke konkrétnosti

a jasnému vyjadieni dané otdzky.

Q7 Muzete uvést znacky tabletili, na které si v reklam¢ vzpominate?
a) HTC

b) Asus

c) Apple

d) Samsung

e) GoClever

Skala: 1-zcela jisté jsem nevidél/a; 2-jsem si skoro jist/a, Ze jsem nevidél/a; 3-nevim;
4-jsem si skoro jist/a, ze jsem vidél/a; 5-zcela jisté jsem vidéla.

Otazkou Q7 byla zkoumdna schopnost respondentti asistované si vybavit
inzerovanou znacku. Ze stejnych divodu jako v ptedchozim ptipad€ bylo zvoleno rozpéti

skaly 1-5.

Q8 Kdybyste se zitra mél/a koupit tablet, kterou znacku byste si vybrala?
a) HTC

b) Asus

c) Apple

d) Samsung

e) GoClever

Skala: 1-nikdy bych si tuto znadku nekoupil/a; 2-tuto znadku bych si koupil/a jen
vyjimecné; 3-mohlo by se stat, Ze bych si praveé tuto znacku koupil/a; 4-urcité bych si
koupil/a tuto znacku; 5-na tuto znacku nemdm nazor.

Uvedena otazka se vztahovala k ndkupnimu zaméru v souvislosti s péti znackami
tabletii, ptiCemz tyto znacky byly stanoveny na zdklad¢ ZebiiCku nejprodavanéjSich znacek

tabletii za rok 2012 (stejné jako u otdzky Q7).
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Cast dotazniku ,,B* obsahovala nasledujici otazky:

Q9 Piiprohlizeni Casopisu jste v souvislosti s reklamou na tablet Samsung. ..

a) této reklamé nevénoval/a — vénoval/a pozornost

b) nekoncentroval/a — koncentroval/a pozornost na tuto reklamu

c) vubec pozorné¢ neprohlizel/a tuto reklamu — reklamu pozoroval/a s vypjatou
pozornosti

d) reklama Vas nezaujala - zaujala

Skala: intervalova s rozpétim 1-5 a tedy s moznosti neutralniho postoje.

Tato otazka vychdzejici ze studie Laczniaka a kol. (1989) zkoumala schopnost

reklamy pfitahnout pozornost respondentii a zaujmout.

Q10 Zde je seznam reakci, které naptiklad mizete pocitovat pii cetbé reklamy.
V jaké mife jste pii prohliZzeni reklamy na tablet Samsung pocitoval/a
nasledujici reakce?

a) potésila me

b) znepokojila mé

c) okouzlila mé¢

d) rozcilila me

e) zaujala mé

f) dojala me

g) vzbudila nedivéru

h) uspokojila mé

1) pfijemné mé prekvapila

J) dostala mé¢

k) ucarovala mi

1) vzbudila moji divéru

m) otravila mé

n) vzbudila podezieni

0) vzbudila nadSeni

p) pobavila mé¢

q) zarmoutila mé

r) nepiijemné mé prekvapila

s) znechutila mé

t) nahnala mi strach

u) podrézdila mé

Skala: 1-viibec; 2-velmi mélo; 3-trochu; 4-spiSe ano; 5-hodné¢; 6-neobvykle moc.
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Otazka Q10 zahrnovala 21 polozek s verbalnim méfenim emocionalnich reakci
respondentli (Derbaix, 1995). Jednalo se o jedinou otazku se sudym poctem nabizenych

moznosti reakci, u které nebyla diky jeji formulaci potfebna stiedni hodnota.

Q11 Uved'te Vas nazor na tuto reklamu bez ohledu na to, jaké mate minéni o
znacce Samsung.

a) Jako celek se mi reklama libi.

b) Myslim, Ze tato reklama plisobi vice na city, nez na rozum.

c) Obsah informaci v inzeratu mi staci.

d) Tento druh reklamy je, dle mého nazoru, sestaven tak, Zze vybocuje
z obvyklosti.

e) Zprava pusobi piesvedCive.

f) Tato reklama je na pohled pékna.

g) Tato reklama je sviidna.

Skala: 1-jisty nesouhlas; 2-spise nesouhlas; 3-slaby nesouhlas; 4-ani souhlas, ani
odmitnuti; 5-slaby souhlas; 6-spiSe souhlas; 7-jisty souhlas.

V této otdzce byl zjiStovan postoj respondentlt vici reklamé (A.q), kdy kazda
polozka zajiStovala samostatny A,q indikator (pfevzato z Coulter, 1998; MacKenzie a kol.,
1986). Zamérem zvolené¢ho rozpéti Skaly 1-7 bylo opét poskytnuti dostatecné Sirokého

prostoru pro vyjadieni postoje respondentli s moznosti neutrdlni postoje.

Q12 Vyjadrete stupen svého souhlasu s kazdym z nasledujicich vyrok:
a) Vypada to, ze tablet Samsung ma vynikajici kvalitu.

b) Tento tablet Samsung mam moc rad/a.

c) Chtél/a bych mit tablet Samsung jako je tento.

Skala: 1-jisty nesouhlas; 2-spiSe nesouhlas; 3-slaby nesouhlas; 4-ani souhlas, ani
odmitnuti; 5-slaby souhlas; 6-spiSe souhlas; 7-jisty souhlas.

Uvedena otdzka byla prevzata se studie Dianoux a Linharta (2010) a vztahovala se

k postojiim respondentii ke znacce Samsung.

Q13 Jaka je pravdépodobnost, ze byste zvolil/a znacku Samsung, kdybyste si
v budoucnu mél/a kupovat novy tablet?

Skala: 1-zcela vylucuji; 2-spiSe ne; 3-asi ne; 4-nevim; 5-asi ano; 6-spiSe ano; 7-jsem
si zcela jist/a.

Otazka Q13 byla piejata se studie Dianoux a Linharta (2010) a zkoumala

pravdépodobny budouci nakupni zdmér.
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Po seznameni respondentli s cilem dotaznikového Setfeni byl vysvétlen postup
pro vyplilovéani dotazniku. Sbér dat byl realizovan anonymné, respondenti byli evidovani

pouze formou potadového cCisla dotazniku jako jednotlivé ptipady dotaznikového Setieni.

Pti realizovaném sbéru dat byl vpiipadé provedeného prazkumu tazatel
respondentim neustéle k dispozici, ¢imz byla vylouena nevyhoda nekontrolovatelnosti
porozuméni jednotlivym otazkam. TaktéZ skuteCnost, Ze skladba vracenych dotaznikil
piesné nekoresponduje se skladbou zakladniho souboru, je v tomto ptipad¢ zanedbatelny.

Piimym sbérem dat bylo také eliminovano riziko nizké ndvratnosti dotaznik.

Laboratorni experiment

V ramci predlozené prace byl proveden laboratorni experiment s védomou ucasti
zkoumanych osob. Pro kontrolu rtiznych intervenujicich proménnych® byly u viech
skupin respondentii nastaveny a dodrzovany zhruba stejné podminky. Skupiny se skladaly
z 20-30 respondentli. Dotaznikové Setfeni probihalo v odpolednich hodinach v u¢ebnach
ptislusné vysoké Skoly. Teplota v mistnostech byla vZzdy piiblizné stejna a vhodna
pro soustfedénou praci. Osvétleni bylo umélé. Vzhledem k tomu, Ze se uvedené Setieni
uskute¢nilo uprostied semestru, tedy mimo hekticky poc¢atek roku nebo zkouskové obdobi,

psychicky stav respondentli v této souvislosti narusen nebyl.

Za nezavisle proménnou bylo pro ucely tohoto priizkumu povazovano pohlavi
respondentli, jejich v€k, uroven odénosti (resp. nahoty) zobrazenych modeli a jejich
pohlavi a inzerovany produkt. Zavisle proménnymi poté byly tyto faktory: schopnost
vybaveni si reklamy a spontdnniho a asistovan¢ho vybaveni si znacCky, postoje vuci

reklamé a znacce, rizné trovné pozornosti a zaujeti, emocionalni reakce a nakupni zdm¢r.

Pro provedeni experimentu zkoumajicitho zvolené proménné byl pouzit Sestnacti
strankovy mock-up magazin sndzvem Studentsky sveét obsahujici experimentalni
reklamu®'. Tato forma ti§téné reklamy byla zvolena ze dvou divodi: (1) dle vyzkumi

v USA se vtomto médiu nahota objevuje nejCastéji (Reichert a Lambias, 1999) a za (2)

2% okolnosti, které mohou uréitym zptisobem ovlivnit sledovany jev, tzv. zavislou proménnou
2! viechny &tyii varianty mock-up magazinu jsou k dispozici, spolené s piilohami, na pilozeném CD
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Casopis usnadiluje zpracovavani reklamni zpravy (i dalSich informaci), protoZze ze tii
dimenzi dle Maclnnise a kol. (1991), zahrnujicich motivaci, ptilezitost a schopnosti, ma
toto médium pozitivni vliv na dvé z nich a to na ptileZitost a schopnost. Proto posileni
zobrazované vazby byl jakozto inzerovany produkt zvolen vyrobek, u n¢jz vyuziti nahoty
neni relevantni. Konkrétné se jednalo o tablet znacky Samsung, kdy reklama na néj byla
jedinym rozdilem mezi ¢tyfmi variantami mock-up magazinl, které byly predkladany
respondentim. Tablet, jakozto v reklamé zpodobnény produkt, byl zvolen proto, Ze, jak jiz
bylo zminéno, neméa Zadny pfimy nebo nepiimy vliv k nahoté, a také proto, Ze se jednd

o vyrobek, ktery je nakupovan ,.s vysokym zaujetim* (high-involvement products)™.

Samotna spolec¢nost Samsung poté od svého zalozeni jako malé exportni firmy
v korejském mésté Taegu zaujala pevné misto ve svét€ petrochemie, stavby lodi,
finan¢nictvi a pojiStovnictvi, zdravotnictvi, cestovniho ruchu anebo developerské ¢innosti.
Nejvyraznéji se ovSem rozrostla na jednoho z ptfednich svétovych vyrobcii elektroniky,
ktery se specializuje na digitdlni spotiebice a média, polovodice, paméti a systémovou

integraci.

Rada vyzkumnikt pro své studie vyuziva fiktivni znadky nebo zndmé produkty se
skrytou znackou (napt. La Tour a kol., 1990). Pro vétsi realisticnost a uvéfitelnost bylo
ovSem Vv pfipadé této prace preferovano vyuziti nejen zndmé znacky, ale 1 skutecné
existujicich reklam, se kterymi se mohli tc€astnici vyzkumu jiz setkat. A to jak v souvislosti

s experimentalnim inzeratem, tak i u dalSich reklam uvedenych v mock-up magazinu.

Aby byl zajiStén pozadovany charakter fotografie, byly vybrany fotografie péti
dvojic muzii (obleCeny versus nahy) a péti dvojic zen (obleCend versus nahd)
a prostfednictvim procesu postupné eliminace se nasledné dospélo k tém, na kterych se
shodlo 8 oslovenych odbornikii (4 muzi a 4 Zeny). Posuzovano bylo jak zobrazovani
nahoty na Skale 0 = Zadna sexualni piitazlivost/plné odéni az 4 = odhalen¢ subjekty, nahota
(Nelson a Paek, 2005), dale pak byl hodnocen predpokladany nejvétsi rozdil (i pti stejné
modelce/modelovi a podobnému postoji) z hlediska moznosti naméfeni strhnuti pozornosti
od produktu na reklamu a nahotu a stejné tak se G€astnici snazili vyhnout tém fotografiim,

které by mohly byt dle jejich ndzoru oznaceny jako sexistické (Lysonski, 2005).

2 high-involvement products = vyrobky charakterizované vysokou cenou, vy$§im vnimanym rizikem,
delsimi pofizovacimi intervaly a vysokym emoc¢nim zapojenim kupujiciho
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Do skutecné existujiciho inzeratu na tablet Samsung byly néasledné vloZeny Ctyii
typy fotografii: varianta A obsahovala obleCen¢ho muze zobrazeného od pasu nahoru,
varianta B stejného muze, tentokrat od pasu nahoru svleceného, varianta C oble¢enou Zenu
zachycenou na fotografii od pasu nahoru a stejnou zenu, ovSem s odhalenymi nadry,
zobrazovala varianta D (Pfiloha €. 2). Zvolené fotografie vloZzené do inzerdtu na tablet

Samsung mély znazornovat pro piijemce téchto reklamnich sdéleni urcité poselstvi.

samsung ATIV Tab Odény muz lezici na posteli mél vyjadfovat velmi

Overview 5 ~ Jednoduchou myslenku: I kdyz chei po naroéném

ATIV Tab gives you the best of
all worlds with Windows RT and
outstanding mobility

dni v praci nebo ve Skole prosté jen relaxovat,
diky tabletu Samsung jsem neustale ve spojeni se

svetem.

Do pali téla nahy muz lezici pravdépodobné

Samsung ATIV Tab

na jachté a mofe v pozadi mél vysilat nasledujici -
verview P

ATIV Tab gives you the best of

zpravu: | kdyz jsem daleko od domova a uzivam st

outstanding mobility

si dovolenou, diky tabletu Samsung mohu byt

neustale v kontaktu, s kymkoli budu chtit.

Sebevédomé piisobici odéna Zena obklopena

Samsung ATIV Tab

Overview

ATIV Tab gives you the best of
all worlds with Windows RT 2nd
outstanding mobility

piepychem. Zeny se s modelkou na této fotografii

P

mohou chtit ztotoznit, muzi ji mohou obdivovat.
Danou sebediivéru a luxus lze pienést také

na propagovany tablet Samsung.

Zena do puli téla naha, uvédomujici se svou

Samsung ATIV Eb

piitazlivost. Vyuziva své prednosti jako zbran e
Verview -

ATIV Tab gives you the best of

a pfitahuje svou nekonvencnosti pozornost. e

outstanding mobility

Dokaze cokoli. Stejny je i tablet Samsung.
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Taktéz velikost inzeratu miZe ovlivnit pozornost a v Ceské republice je
nejpreferovangjsi velikosti inzeratli zobrazeni na polovinu strany (Dianoux a kol., 2006),
a proto byl tento faktor v mock-up magazinu také zohlednén a krom¢ jediné umisténé

na obdlce Casopisu jsou vSechny reklamy ve zminovaném formatu.

Kromé experimentalniho inzeratu na tablet znacky Samsung mock-up magazin

obsahoval nasledujici reklamy:

—

tokolada Aero od spole¢nosti NESTLE na ¥ strany,

oplatky Mila od spole¢nosti SEDITA na 7 strany,

jazykové kurzy v zahrani¢i od spole¢nosti INTACT na Y- strany,

letenky online na portalu Kralovna od spolecnosti STUDENT AGENCY na Y2 strany,
televizor od spolec¢nosti PANASONIC na ' strany,

kava od spole¢nosti STARBUCKS na ' strany,

hamburger od spole¢nosti HAME na 4 strany,

program Duo od spole¢nosti KOMERCNI BANKA na ' strany,

mobilni telefon od spole¢nosti SAMSUNG na ' strany,

A e A o

10. pfedplacena karta od spole¢nosti VODAFONE na celou stranu.

Vsechny uvedené reklamy splituji kritérium unisexovosti, tzn., Ze primarné necili

pouze na muze nebo Zeny, ale jejich cilovou skupinou mohou byt obé pohlavi.

Respondenti byli informovani, ze jim bude ptedloZzen hruby koncept nového
tiSténého Casopisu, ktery by se mohl stat Casopisem studentskym, a Zze pted dokoncenim
findlniho ndvrhu by byl jejich nazor tykajici se formy a obsahu velmi cennym piinosem.
Patnact minut poté, co obdrZeli Casopis, byli respondenti pozadani, aby jej odloZili titulni
stranou nahoru a zodpovédéli ¢ast dotazniku A. Po jejim vyplnéni si opét otevieli mock-up
magazin na strance s experimentalni reklamou a po jejim peclivém prostudovani vyplnili

¢ast dotazniku B.

4.2.3 Analyza a vyhodnoceni ziskanych dat

Ziskana data byla analyzovana v n€kolika krocich. Pfed dal§im zpracovanim byla

provedena kontrola dat, jejimz cilem bylo vyfadit ze souboru dotaznikii ty, které byly
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vyplnény chybné, neltplné nebo dle logické kontroly nepravdivé. Jednalo se o osm
dotaznikh. Patii mezi né dva ptipady, kdy byla vcelém dotazniku oznaCena prvni
z nabizenych moznosti hodnoceni. Déle pak byl vylou¢en dotaznik, u néjz respondent az
vsamém zavéru napsal, ze hodnotil zcela jinou, nez experimentdlni, reklamu.
Pro neuplnost byly vyfazeny tfi dotazniky a logickou kontrolou neprosly dva dotazniky,
nebot’ odpovédi u tzv. kontrolnich otazek™ se velmi vyrazné odliSovaly. Nasledujici krok
predstavovalo pieneseni ziskanych dat do elektronické podoby. Ke tfidéni a statistickému

zpracovani dat byly vyuzity programy MS EXCEL a SPSS.

Pti testovani zavislosti mezi sledovanymi proménnymi byla vzdy nejprve
formulovana nulovd hypotéza Hp o neexistenci vztahu, rozdilu ¢i zavislosti mezi
zkoumanymi proménnymi. Pro Gcely tohoto vyzkumu byla stanovena hladina vyznamnosti
a = 0,05. Dale byl proveden vypocet testovaci statisticky slouzici jako zaklad

pro provedeni tuvah tykajicich se vysledného doporuceni. V posledni fazi byly

v v

moznou hladinu vyznamnosti pro zamitnuti nulové hypotézy.

U nékterych ze zvolenych statistickych metod nebylo mozné pouzit celé rozpéti
skal tak, jak bylo nastaveno v dotazniku (1-5, 1-6, 1-7). V téchto ptipadech byly tyto Skaly
asymetricky pfekodovany na proménnou, kterd ma dveé arovné znaku (dichotomicky znak).

Konkrétni ptekdédovani mélo néasledujici podobu:

Skaly s moznostmi odpovédi: 1-jisty nesouhlas, 2—spiSe nesouhlas, 3-slaby nesouhlas, 4-ani
souhlas, ani odmitnuti, 5-slaby souhlas, 6-spiSe souhlas a 7-jisty souhlas — 1-4 = nesouhlas, 5-
7 = souhlas.

Skaly s moznostmi odpovédi: 1-zcela jisté jsem nevidél/a, 2-jsem si skoro jist/a, e jsem
nevidél/a, 3-nevim, 4-jsem si skoro jist/a, ze jsem vidél/a, 5-zcela jisté jsem vidél/a — 1-3 =
nevidél/a jsem, 4-5 = vidél/a jsem.

Skala s moznostmi odpovédi: 1-viibec ne, 2-velmi nejasné, 3-nejasné, 4-docela dobie, 5-velmi
dobie — 1-3 = ne, 4-5 = ano.

Skala s moznostmi odpovédi: 1-nikdy bych si tuto znacku nekoupil/a, 2-tuto znacku bych si
koupil/a jen vyjimeéné&, 3-mohlo by se stat, ze bych si praveé tuto znacku koupil/a, 4-urcité bych
si koupil/a tuto znacku, 5-na tuto znacku nemam nazor — 1, 2 a 5 = nekoupil/a bych si, 3-4 =
koupil/a bych si.

Skala s moznostmi odpovédi: 1-vibec, 2-velmi malo, 3-trochu, 4-spiSe ano, 5-hodng, 6-
neobvykle moc — 1-3 = ne, 4-6 = ano.

Skala s moznostmi odpovédi: 1-zcela vyluduji, 2-spise ne, 3-asi ne, 4-nevim, 5-asi ano, 6-spise
ano, 7-jsem si zcela jist/a — 1-4 = nekoupil/a bych si, 5-7 = koupil/a bych si.

2 r S r ’ o ) ’ ey v v . . .
? otazky zamérmné zabudované do dotazniku na rtizna mista a dotazujici se vécné na stejnou situaci
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Nasledn¢ byla provedena diskuze vysledkii, a to metodou komparace. Jejim
prostfednictvim bylo dosazeno srovnani ziskanych vysledkii s obecnymi ptedpoklady

a s vysledky jiz uskute¢nénych studii.

4.2.4 Formulace zavéru prace, profilovani prijemci reklamniho sdéleni,

formulace prinosi prace

Jednotlivé kroky vedouci k formulaci zavéra prace byly tvofeny subkapitolami,
které se vénovaly realizaci dil¢ich cili. Informace ziskané vyhodnocenim dat ziskanych
z primarniho vyzkumu a ze zpracovanych sekundarnich zdroji byly nasledné vyuzity
pro formulaci zavér, piicemz byla upotfebena zejména logickd metoda syntézy,

konkretizace a generalizace.

Pivodnim zdmérem vyzkumu, ktery nebyl naplnén z organizacnich diivodl, bylo
oslovit vétsi pocet student vysokych skol ve véku 31-40 let, nez bylo redlné osloveno.
P11 profilovani cilovych skupin pfijemct reklamniho sdé€leni tak byly respondenti rozdéleni
pouze do ctyt skupin: muzi do 20 let, Zeny do 20 let, muzi 21-30 let a zeny 21-30 let.
Pti tvorb€ profilt byly pouZity vysledky z nasledujicich vyzkumi: Sak a Sakova (2004),
Papezova a kol. (2009), Homolkova a Talidnovd (2012), Hordkova (2005), Pelka
a Budinska (2001), Pokorna (2012), Vilimek (2012), Brazdova (2010), Blas¢akova (2008),
Valaskova a Slavikova (2012) a studie HBSC (2010). Pro vysledné profily recipientti
reklamnich sdé€leni byly vybradny nésledujici charakteristiky: zebticek hodnot, traveni
volného Casu a Zivotosprava. Pfi napliiovani uvedeného dil¢iho cile byly pouzity zejména

metody syntézy a komparace.

Pti formulaci védeckych a praktickych ptinosi prace byly vyuzity metody indukce,
dedukce a syntézy poznatkli. Ty byly ziskany jak zteoretickych podkladi a vyzkumu
jinych autorii zabyvajicich se danou problematikou, tak z vysledki vlastniho prizkumu,

ktery byl proveden pro potieby pfedkladané prace.
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5 Vysledky prace

Vysledky provedeného kvantitativniho vyzkumu jsou rozdéleny do n€kolika dil¢ich
kapitol. Prvni z nich se zabyva obecnou specifikaci respondentti, druhd fesi problematiku
obecnych postoji k reklamé. Sest nasledujicich se vztahuje ke konkrétnim vyzkumnym

hypotézam. Zavérecna ¢ast kapitoly je pfedstavovana provedenou faktorovou analyzou.

5.1 Specifikace respondentii

Celkové bylo osloveno 381 studentl prezen¢niho 1 kombinovaného studia dvou
vysokych §kol, Ceské zemédélské univerzity vPraze a Vysoké 8koly ekonomie
a managementu Vv Praze, pfiCemz navratnost vyplnénych dotazniki ¢inila 98,9 %.
Vzhledem ktomu, Ze provadény vyzkum se zaméfuje pouze na studenty s Ceskou
narodnosti, bylo ovSem nésledné¢ devét dotaznikli z dalSiho zkouméni vyfazeno kvili
odlisné narodnosti respondenti a dalSich osm po optické a logické kontrole dat.
Vyhodnocovano tedy bylo 360 dotaznikii, kdy mezi respondenty bylo 238 Zen a 122 muzt
(viz Graf €. 1:). Zvoleny pomér mezi zenskymi a muzskymi respondenty byl tedy

pti realizaci prizkumu téméf presné dodrzen.

Graf¢. 1:  Struktura respondentti dle pohlavi

250 66,1 %

200 -

150 -

33,9%

M Zeny

100 A B muzi

Zeny muzi

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozdé€leni variant mock-up magazinu v ramci pohlavi znazoriuje Graf €. 2: a lze

fici, Ze je v ramci kazdého pohlavi ptibliZzné rovnomérné.
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Graf ¢. 2: Rozd¢leni variant ¢asopisu mezi pohlavimi

100

80 25 | —
36 33 28

60 +—
40 - muzi
M Zeny
20
O I T T

varianta s odénym varianta s nahym varianta s odénou varianta s nahou
muzem muzem Zenou Zenou

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyce veékové skladby respondentii znazornéné v Graf ¢. 3:, ze 70 % prevlada
kategorie studentl ve véku 21 az 30 let, nasledovana skupinou ve véku do 20 let vCetné
(28 %). Vyzkumu se také zacastnilo 8 studentt starych 31-40 let a jediny student mel veék
vyssinez 41 let.

Graf ¢. 3: Procentualni zastoupeni respondentii dle véku

0,3%  2,2%

Zdroj: vlastni zpracovani

V dalsich kapitolach praktické casti budou pro nékteré zkoumané proménné
zpracovany polaritni (unipolaritni profily), a to srozliSenim dle veéku nebo pohlavi
respondentli. 'V téchto ptipadech nebude posledni zminovand vékova kategorie

respondenti nad 41 let uvedena. Skupinu ve véku 31-40 let tyto profily zndzornovat
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budou, ovSem pouze pro ilustraci. Nizky pocet dotazovanych v této kategorii nema

dostate¢nou vypovidaci schopnost.

5.2 Obecné postoje k reklamé

Obecné postoje k reklamé v tisku byly sledovany prostfednictvim sedmi otazek.
Nasledujici schéma zobrazuje aritmetick¢ priméry hodnot vramci zkoumanych Skal.
Z uvedeného schématu je patrné, Zze primérné hodnoceni zkoumanych vyrokii se mezi
jednotlivymi pohlavimi vyrazné nelisi. D4 se ovSem fici, ze v priméru udélovaly Zeny

o néco vys$i zndmky nez muzsti respondenti.

Schéma €. 9: Unipolaritni profil; hodnoceni vyrokii o reklamach dle pohlavi respondenta

Pomahaji mi informavat se o vyrobcich a sluzbach

Produkty nemaji takovy vykon, jako je prohlaSovano v reklamach
Reklamy vice manipuluji, nez informuji

Mnoho reklam je Gnavych

Na reklamy se divam rad/a

Znacky zobrazované v reklamach maji obvykle vyssi kvalitu

Reklam je moc

=—p=muzi =l Zeny

Skala: 1 — jisty nesouhlas; 2 — spi$e nesouhlas; 3 — slaby nesouhlas; 4 — ani souhlas, ani odmitnuti; 5 — slaby
souhlas; 6 — spise souhlas; 7 — jisty souhlas

Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zéklad¢ nize uvedeného piehledu Ize stanovit, ze respondenti obou pohlavi
ve véku 31-40 let se ve svém hodnoceni nékterych vyrokii, v porovnani s ostatnimi
vékovymi kategoriemi, vyraznéji li§i. Ctvrta vékova kategorie nad 41 let neni ve schématu

znazornéna, nebot’, jak jiz bylo uvedeno, byla tvofena pouze jedinym respondentem.
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Schéma €. 10: Unipolaritni profil; hodnoceni vyrokil o reklamach dle véku respondentii
Muzi Zeny

Pomahaji mi informovat se o vyrobcich a
sluzbach

Produkty nemaji takovy vykon, jako je
prohlasovano v reklamach

Reklamy vice manipuluji, nez informuji
Mnoho reklam je tnavych

Na reklamy se divam rad/a

Znacky zobrazované v reklamach maji
obvykle vyssi kvalitu

Reklam je moc \

=—f=do 20 let =l=21-30let 31-40 let

Skala: 1 — jisty nesouhlas; 2 — spi$e nesouhlas; 3 — slaby nesouhlas; 4 — ani souhlas, ani odmitnuti; 5 — slaby
souhlas; 6 — spise souhlas; 7 — jisty souhlas

Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Ze souhrnnych grafu Graf 4.1: az Graf 4.7:, které lze nalézt v Ptiloha ¢. 4, je poté
mozné vyvodit nize uvedené zavéry, priCemz v tomto piipadé neni rozliSovano pohlavi

respondentl.

Pouze 36,4 % respondentii povazuje reklamy v tisku za pomocniky, diky kterym

ziskavaji potfebné informace o vyrobcich a sluzbéach.

- Celych 67,2 % respondenti si mysli, ze tyto inzerdty nezobrazuji skutené
parametry vyrobk.

- Reklamy za nastroj manipulace poklada 71,4 % dotazovanych.

- Pro 65,6 % respondentti je vystaveni velkému poctu reklam unavujici.

- Pouze 16,7 % dotazovanych uvedlo, Ze se na reklamy diva rado.

- S vyrokem, ze znacky zobrazované v reklamach maji obvykle vyssi kvalitu nez ty,

které timto zplisobem propagovany nejsou, nesouhlasi 81,4 % respondent.

- Se zahlcenim tisku reklamami souhlasi 79,7 % dotazovanych.

Z prizkumu dale vyplyva, ze respondenti jsou reklamam (bez ohledu na jejich

média) celkové nepfiznivé naklonéni, povazuji je za nezdravé a nemoralni. Zhruba 91 %
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dotazanych je také povazuje za pokrytecké a povrchni. Negativni postoj maji respondenti
k vyrokiim, které tvrdi, Ze reklamy jsou poctivé (85,8 % respondentil), zajimaveé (74,4 %
respondentll) a pro spotiebitele uzite¢né (66,1 % respondentlt). O néco vyrovnangj$i jsou
postoje respondentli tykajici se kvality reklam (44,7 % respondentli je povazuje
za kvalitni), zdlraznovani pozitivnich aspektli produktu jejich prostfednictvim (s tim
nesouhlasi 46,4 % respondentl) a 45 % je ma za vSudypfitomny element soucasného
zivota. S vyrokem, ze reklamy poskytuji pfiliS§ mnoho informaci (které ani spotiebitel
nechce nebo nepotiebuje védet), se shodlo pouze 29 % respondentii. 55 % dotazanych se

také domniva, ze v dneSnim, globalnim svété, viibec nejsou reklamy potieba.

Schéma €. 11: Polaritni profil; postoje k reklam¢ obecné dle pohlavi respondentti

jsem jim naklonén/a velmi nepfiznivé \ jsem jim naklonén/a velmi pfiznivé
maji Spatnou kvalitu L maji dobrou kvalitu
zdUrazriuji negativni aspekty \' zdUrazniuji pozitivni aspekty
jsou spise nepoctivé 'l/ jsou spiSe poctivé
jsou spise nezdravé jsou spiSe zdravé
jsou spise upfimné

jsou spiSe pokrytecké
jsou spise nemoralni jsou spiSe moralni

)\.

{

N

vibec nejsou potieba v globalnim véku ) jsou nutnosti

jsou vsudypfitomné - nejsou dostatecné pritomné
\.
_/
N

davaji malo informaci davaji pfilis mnoho informaci
jsou povrchni jsou seridzni

jsou nudné jsou zajimavé

nejsou uzitecné pro spotrebitele b jsou uZiteCné pro spotrebitele
e 1] LU E] el 1y

Skala: intervalova 1-7
Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Pti bliz§im pohledu na obecné postoje se zaméfenim se na pohlavi respondentti Ize
z nize uvedené¢ho schématu vycist, ze obecné postoje k reklamé se mezi jednotlivymi
pohlavimi zfetelné nelisi. V ptipad€ porovnavani obecnych postoji k reklamé (viz schéma
nize) se opét ve svém hodnoceni jednotlivych vyrokti vyraznéji 1i8i respondenti ve vékové
kategorii 31-40 let. Pfesto lze fici, ze u vSech v€kovych skupin Ize nalézt zhruba stejny

smér (pozitivni vs. negativni) hodnoceni zkoumanych vyrok.
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Schéma €. 12: Polaritni profil; postoje k reklamé obecné dle véku respondentii

jsem jim naklonén/a velmi nepfiznivé
maji Spatnou kvalitu i

zdUraziuji negativni aspekty

jsou spiSe nepoctivé >
. . . \
jsou spise nezdravé /\-

jsou spise pokrytecké
jsou spise nemoralni
vibec nejsou potieba v globalnim véku
jsou vSudypritomné
dévaji malo informaci
jsou povrchni <\
jsou nudné
nejsou uzitecné pro spotrebitele

=#=do 20 let ==21-30 et

Skala: intervalova 1-7
Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

jsem jim naklonén/a velmi pFiznivé
maji dobrou kvalitu
zdUraznuji pozitivni aspekty
jsou spiSe poctivé

jsou spiSe zdravé

jsou spise upfimné

jsou spise moralni

jsou nutnosti

nejsou dostatecné pritomné
davaji prilis mnoho informaci
jsou seridzni

jsou zajimavé

jsou uZite¢né pro spotiebitele

31-40 let

Z Graf ¢. 4: vyplyva, Ze pouze 17,5 % respondenti méd rado reklamu obecné

a 8,6 % se domniva, ze reklama zobrazuje vyrobky vérné. Celych 86,1 % dotazanych

soudi, Ze reklama neni prostfedkem pro zvySovani zivotni urovné. Déle vice nez polovina

respondentli souhlasi s vyrokem, Ze vétSina reklam ma spotiebitele za hlupaky, 84,2 % se

ztotoZziluje s tim, Ze reklama pfesvédcuje lidi k ndkupu véci, které nutn€ nepotiebuyi,

a hodnoceni 39,7 % dotazanych koresponduje s vyrokem, Ze reklama nuti podniky

ke zlepSovani vyrobki.
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Graf ¢. 4: Hodnoceni obecnych postoji tykajicich se reklamy

100%
90% 82,5% 40,6% 91,4% 78,6% 15,8% 86,1% 86,1% 60,3%—
80% +—— —
70% +— —
60% +—— —
50% +— —
40% +— —
30% +— —
20% +— —

10% 1717,5% 59,4% 8,6% 21,4% 84,2% 13,9% 13,9% 39,7%
0% T T T T T T T )
Mam rad/a Vétsinareklam  Obvykle Reklama Reklama Reklama  Reklama je pro Reklama nuti
reklamu ma reklama obvykle cenu presvédcuje umoziuje spotrebitele to podniky ke
obecné  spotfebitele za zobrazuje produktu lidi k ndkupu  zvysit nasi zakladni zlepSovani
hlupaky vyrobky vérné snizuje véci, které  Zivotni droven vyrobkud
nutné
nepotiebuji

Souhlas Nesouhlas

Skaly byly piekodovany na proménnou, ktera ma dvé arovné znaku: nesouhlas: 1 — jisty nesouhlas, 2 — spise
nesouhlas, 3 — slaby nesouhlas, 4 — ani souhlas, ani odmitnuti; souhlas: 5 — slaby souhlas, 6 — spiSe souhlas, 7
— jisty souhlas

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro bliz§i poznani toho, zda a jak ovliviiuje obecné postoje k reklamé pohlavi
respondentli, byla zpracovana Tabulka €. 5:. U fady zkoumanych vyrokd se setkdme

s jejich podobnym hodnocenim mezi muZi a Zenami, ale najdou se 1 vyrazné rozdily, napf.

- zzZen se 71,8 % domniva, Ze produkty nemaji takovy vykon, jako je ukazovano
v reklamach, mezi muzi je to pouze 58,2 %,

-z zen jich 38,2 % povazuje reklamy v dneSnim svété za nutnost, u muzi se s timto
vyrokem ztotoznilo 58,2 %,

- dle 34,0 % zenskych respondentli poskytuji reklamy ptili§ mnoho informaci, mezi
muzi je stejného nazoru 19,7 %,

- mezi muzi 54,6 % zastdva ndzor, ze vétSina reklam ma spotiebitele za hlupéky,

u Zen je toto procento vyssi (68,9 %).
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Tabulka €. 5: Obecné postoje k reklamé vs. pohlavi

Souhlas s vyrokem, ktery se tyka reklam v tisku Ng/gl Z(]::,}O\I)Y
Pomahaji mi informovat se o vyrobcich a sluzbach, které potiebuji nebo

bych mohl/a potiebovat. 30,3 39,5
Ptili§ mnoho produkti nemé takovy vykon, jako je prohlasovano

v reklaméch. 8.2 | 718
Reklamy vice manipuluji, neZ informuyji. 66,4 73,9
Mnoho reklam je inavnych. 61,5 67,6
Na reklamy se divam rad/a. 17,2 16,4
Znacky zobrazované v reklamach maji' obvykle vyssi kvalitu nez ty, 213 17.2
které timto zptisobem propagovany nejsou. ’ ’
Je jich moc. 81,1 79,0
Souhlas s vyrokem, ktery se tyka reklamy (bez ohledu na médium)

Jsem jim naklonén/a velmi ptiznive. 17,2 13,0
Maji dobrou kvalitu. 44,3 45,0
Zdiraznuji pozitivni aspekty. 58,2 51,3
Jsou spiSe poctive. 14,8 13,9
Jsou spise zdravé. 11,5 10,5
Jsou spisSe uptimné. 9,8 9,7
Jsou spiSe moralni. 20,5 21,8
Jsou nutnosti. 58,2 38,2
Nejsou dostatecné pritomné. 9,8 16,8
Davaji ptili§ mnoho informaci. 19,7 34,0
Jsou seridzni. 8,2 8,4
Jsou zajimavé. 22,1 27,3
Jsou uzite¢né pro spotiebitele. 29,5 36,1
Souhlas s vyrokem, ktery se tyka obecného minéni o reklamé

Mam rad/a reklamu obecné. 19,7 16,4
VétSina reklam ma spotiebitele za hlupaky. 68,9 54,6
Obvykle reklama zobrazuje vyrobky vérné. 10,7 7,6
Reklama obvykle cenu sniZuje. 254 19,3
Reklama ptesvédcuje lidi k ndkupu véci, které nutné nepotiebuji. 83,6 84,5
Reklama umoziuje zvysit nasi zivotni Groven. 17,2 12,2
Reklama je pro spottebitele to zakladni. 13,9 13,9
Reklama nuti podniky ke zlepSovani vyrobkii. 36,9 41,2

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.3 Vybaveni si reklamy

Znacnou vahu pi1 méfeni efektivity reklamniho sdéleni ma schopnost si danou
reklamu zpétné vybavit (ad recall). Stimto zkoumanym faktorem souvisi nasledujici
vyzkumna otazka: Ma vyuziti sexudlnich stimuld vliv u jednotlivych pohlavi na schopnost

vybavit si testovanou reklamu?

Schéma €. 13: Unipolaritni profil; vybaveni si reklamy dle véku respondentii

Muzi Zeny
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
odény muz
nahy mu? = n 20 let
ol 21-30 let
odéna Zena / 51-40 let
naha Zzena

Skala: 1 — viibec ne; 2 — velmi nejasné; 3 — nejasné; 4 — docela dobie; 5 — velmi dobie
Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vySe uvedeného profilu je zftejmé, ze muzsti respondenti prvnich dvou vékovych
kategorii si v priméru nejcastéji vybavili reklamu s nahou modelkou (aritmeticky primér
AP =425 a 4,13). Zeny do 20 let poté s modelkou odénou (AP 3,68) a Zeny ve véku 21-30
let inzerat s modelkou nahou (AP 3,48). Diky velmi nizkému poctu respondentli obou
pohlavi ve v€ku nad 31 let maji zobrazené aritmetické priméry pro danou proménnou

velmi nizkou vypovidaci schopnost.

Varianty s fotografiemi muzi (respondenti — muzi)

V souvislosti s testovanim uvedené proménné byly stanoveny Ctyii nulové

hypotézy. Prvni z nich zni:

» Hlp: U muz( neexistuje v ramci reklam zobrazujicich odéného a nahého muze rozdil

ve schopnosti vybavit si testovanou reklamu.
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Ve vztahu k modifikacim reklamy, které zobrazuji muZe, si danou reklamu
vybavilo 41,7 % muzl (15 z 36 dotazovanych) vramci varianty vyuZivajici fotografii

odéného modela a 36 % (9 z 25 dotazovanych) u varianty s nahym modelem.

Z nasledné provedeného chi-kvadrat testu o nezavislosti (x%) vyplyva, Ze nebot je
vypoctend p-hodnota 0,656 vyS$i nez stanovend hladina vyznamnosti a = 0,05, nulova
hypotéza se ptijima. Tento zavér byl podpoien 1 Fisher's Exact Testem, kdy je p-hodnota

>a (0,791 > 0,05).

Varianty s fotografiemi Zen (respondenti — muzi)

Druhé stanovena nulova hypotéza v rdmci testovani schopnosti respondentli vybavit

si experimentalni reklamu je nasledujici:

» H2p: U muzi neexistuje vramci reklam zobrazujicich odénou a nahou Zenu rozdil

ve schopnosti vybavit si testovanou reklamu.

Reklamu s odénou Zenou si vybavilo 45,5 % muZzskych respondentit (15 z 33
dotazovanych), u inzeratu s nahou modelkou to bylo jiz 71,4 % (20 z 28 dotazovanych).
U muzskych respondentt lze tedy piedpokladat urcity pozitivni vliv sexualniho stimulu

v podobé€ nahé zeny na sledovanou proménnou.

Uvedena domnénka byla potvrzena testovanim danych proménnych
prostiednictvim y* o nezavislosti. Vypo&tena hodnota pfiblizné statistické vyznamnosti
0,041 byla nizsi nez zvolena hladina vyznamnosti, a proto byla nulova hypotéza zamitnuta.
U muzskych respondentii ma uziti Zenské nahoty pozitivni vliv na schopnost vybavit si
experimentalni reklamu. Na zaklad¢ F-testu (p-hodnota = 0,068) by ovSem nulova
hypotéza zamitnuta nebyla. V ndvaznosti na zamitnuti nulové hypotézy byla stanovena sila
zavislosti mezi sledovanymi znaky. Na zakladé¢ hodnoty Pearsonova kontingen¢niho

koeficientu 0,253 Ize intenzitu zavislosti v tomto piipad¢ oznacit jako slabou.

Varianty s fotografiemi muzi (respondenti — Zeny)

V potadi tteti nulovd hypotéza v souvislosti se schopnosti vybavit si testovanou

reklamu zni:
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» H3(: U zen neexistuje vramci reklam zobrazujicich odéného a nahého muze rozdil

ve schopnosti vybavit si testovanou reklamu.

Mezi Zenskymi respondenty si testovany inzerat obsahujici fotografii odéného
muze vybavilo 22,6 % (12 z 53 dotazovanych), a v ptipad¢ reklamy s nahym model to bylo
29,2 % (19 z 65 dotazovanych).

Statistické testovani potvrdilo hypotézu o neexistenci vztahu mezi sledovanymi
proménnymi. Nebot' je p-hodnota 0,419 vypoctend prostrednictvim chi-kvadrat testu
o nezavislosti pfi jednom stupni volnosti vyssi nez zvolena hladina vyznamnosti a = 0,05,
neni mozné nulovou hypotézu zamitnout. Uvedeny zavér potvrzuje i1 Fisher's Exact Test,
kdy jeho prostfednictvim vypoctena p-hodnota 0,529 je vySSi nez stanovena hladina
vyznamnosti o = 0,05. Na zaklad¢ téchto vysledkl lze stanovit, ze mezi sledovanymi

proménnymi neexistuje vztah.

Varianty s fotografiemi Zen (respondenti — Zeny)

Posledni nulova hypotéza u zkoumani schopnosti respondenti vybavit si danou

reklamu je vymezena jako:

» H4y: U zen neexistuje vramci reklam zobrazujicich odénou a nahou Zzenu rozdil

ve schopnosti vybavit si testovanou reklamu.

U respondentii — Zen si na inzerat obsahujici fotografii odéné Zeny vzpomnélo
36,2% znich (21 z 58 dotazovanych), zhruba stejné procento (37,1 % - 23 z62

dotazovanych) si vybavilo reklamu znazoriiujici nahou modelku.

V tomto ptipad€ byla p-hodnota 0,919 vypoctend prostifednictvim chi-kvadrat testu
o nezavislosti vys§i nez hladina vyznamnosti a = 0,05. Nulovou hypotézu tedy nelze
zamitnout. Stejny zaver lze odvodit z vysledk Fisher's Exact Testu, u néjz p-hodnota

1,000 > 0,05.

Detailni kontingen¢ni tabulky a vysledky chi-kvadrat testu o nezavislosti, které se
vztahuji k nize uvedenému statistickému testovani pracovnich hypotéz, jsou k nahlédnuti

v priloze Ptiloha ¢. 5, tabulky 0 - Tabulka 5.9:.
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5.4 Vybaveni si znacky

Schopnost spontanniho nebo asistovaného vybaveni si znacky je jednim ze zptsobl
méfeni ucinnosti reklamy. Vyzkumna otdzka, kterd se k témto proménnym véze, zni: Ma
uziti nahoty v reklamé vliv na spontanni a asistované vybaveni si znacky v souvislosti

s vyuzitim periferni cesty dle ELM?

5.4.1 Spontanni vybaveni si znacky

Prvni nulova hypotéza vztahujici se ke spontdnnimu vybaveni si znacky zni:

» HS5¢: Mezi vyuzitim nahoty v reklamé a spontannim vybavenim si znaCky neexistuje

vztah.

Z celkového poctu 360 respondentli si znacku Samsung spontanné vybavilo 34,4 %.
Pti bliz§im pohledu na jednotlivé varianty reklamy si v pfipad€ inzeratu s odénym muzem
znacku Samsung spontanné vybavilo 31 z 58 respondentti (34,8 %), u varianty s nahym
modelem 33 z 90 respondent (36,7 %). U reklamy s odénou modelkou propagovanou
znacku spravné uvedlo 31 z91 respondenti (34,1 %) a vptipad¢ inzeratu s nahou
modelkou 29 z 90 respondentt (32,2 %). Lze tedy ftici, ze dle téchto vysledkii nemé nahota

pozitivni ani negativni vliv na schopnost spontdnné si vybavit inzerovanou znacku.

Nasledné byl proveden chi-kvadrat test o nezavislosti. Nebot’ vypoctend p-hodnota
0,939 je vyssi nez hladina vyznamnosti a = 0,05 pfi tfech stupnich volnosti, neni mozné
nulovou hypotézu zamitnout. Nebyl tedy prokazan statisticky vyznamny rozdil mezi
jednotlivymi variantami experimentalni reklamy a schopnosti spontanniho vybaveni si

znacky.

Varianty s fotografiemi muzi (respondenti — Zeny)

» H6y: Mezi vyuzitim muzské nahoty v reklamé a spontannim vybavenim si znacky

neexistuje vztah a to ani s ptihlédnutim k pohlavi respondentli (respondenti — zeny).
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U nesexualn¢ zamétené reklamy zobrazujici odéné¢ho muze si spontanné vybavilo
znacku Samsung 35,8 % z dotazovanych Zen (19 z 53 respondentli) oproti 35,4 %

u varianty s nahym modelem (23 z 65 respondentit).

Prostfednictvim chi-kvadrat testu o nezavislosti vypoctend p-hodnota 0,958 je vyssi
nez zvolend hladina vyznamnosti a = 0,05 pfi jednom stupni volnosti a proto nelze
zamitnout nulovou hypotézu Hy. Z uvedeného lze ucinit zavér, Ze vyuziti muzské nahoty
v reklamé nema vliv na spontanni vybavnost znacky u Zenskych respondentt. Test byl
potvrzen také prostfednictvim F-testu (Fisher's Exact Test), ktery je mozné pouzit
pro testovani zavislosti v kontingen¢nich tabulkach o rozméru 2x2. Vypoctend hodnota F-
testu 1,000 je vySS$i nez zvolend hladina vyznamnosti o = 0,05, proto nelze nulovou

hypotézu zamitnout.

Varianty s fotografiemi muzi (respondenti — muzi)

» H6¢: Mezi vyuzitim muzské nahoty v reklamé a spontannim vybavenim si znacky

neexistuje vztah a to ani s pfihlédnutim k pohlavi respondentii (respondenti — muzi).

V rdmci varianty s odénym muzem si spontanné vybavilo inzerovanou znacku
33,3 % z dotazovanych muzl (12 z 36 respondentil), u varianty s nahym modelem to bylo

40,0 % (10 z 25 respondentt).

Vypoctend p-hodnota 0,594 prostifednictvim chi-kvadrat testu o nezévislosti je
vy$$i nez zvolena hladina vyznamnosti a = 0,05 pti jednom stupni volnosti, proto nelze
nulovou hypotézu zamitnou. Vyuziti muzské nahoty v reklam¢ nema vliv na spontanni
vybavnost znaCky u muzskych respondentii. Tento zavér podporuje 1 Fisher's Exact Test,
jehoZ vypoctena p-hodnota 0,601 je vyssi nez zvolend hladina vyznamnosti a = 0,05, proto

nelze nulovou hypotézu zamitnout.

Varianty s fotografiemi Zen (respondenti — Zeny)

» H7,: Mezi vyuzitim zenské nahoty vreklamé a spontannim vybavenim si znacky

neexistuje vztah a to ani s ptihlédnutim k pohlavi respondentli (respondenti — zeny).
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Mezi zenskymi respondenty si znacku Samsung spontanné vybavilo 34,5 %
(20 z 58 respondentil) u inzeratu s odénou modelkou, u reklamy s modelkou nahou bylo

toto procento o néco nizsi (22,6 % - 14 z 62 respondenttt).

Na zaklad¢ chi-kvadrat testu o nezéavislosti Ize u€init nasledujici zavéry. Vypoctena
hodnota pfiblizné statistické vyznamnosti 0,148 je vysSi nez zvolend hladina vyznamnosti
a = 0,05 pfi jednom stupni volnosti. To vede k nezamitnuti nulové hypotézy Hy, Ze
u zenskych respondentii neexistuje zavislost mezi vyuzitim zenské nahoty v reklamé
a spontannim vybavenim si znacky. Test byl opét potvrzen i1 F-testem, kdy vypoctena p-

hodnota 0,162 > 0,05, proto nelze nulovou hypotézu zamitnout.

Varianty s fotografiemi Zen (respondenti — muzi)

» H7,: Mezi vyuzitim zenské nahoty vreklamé¢ a spontannim vybavenim si znacky

neexistuje vztah a to ani s pfihlédnutim k pohlavi respondentii (respondenti — muzi).

V ramci varianty reklamy sodénou modelkou si znacku Samsung spontanné
vybavilo 33,3 % muZzskych respondentti (11 z 33 dotazovanych). U obmény s nahou

modelkou toto procento ¢inilo 53,6 % z dotazovanych muzi (15 z 28 respondentt).

Chi-kvadrat testem o nezdvislosti vypoctena p-hodnota 0,111 je vyssi nez zvolena
hladina vyznamnosti a = 0,05 pfi jednom stupni volnosti, coz vede k ptijeti nulové
hypotézy. U muzi neexistuje zdvislost mezi vyuZitim Zzenské nahoty v reklamé
a spontannim vybavenim si znacky. Vypoctena p-hodnota prostiednictvim F-testu 0,128 >

0,05, proto nelze nulovou hypotézu zamitnout.

Podrobné kontingencni tabulky a vysledky chi-kvadrat testli o nezavislosti, které se
vztahuji k proménné ,schopnost spontanné¢ si vybavit inzerovanou znacku“ jsou

k dispozici v ptiloze Ptiloha €. 5, tabulkach Tabulka 5.10: - Tabulka 5.19:.

Lze tici, ze ze vSech znacek uvedenych v mock-up magazinu byla znacka Samsung
v souvislosti s tabletem nejcastéji spravné spontanné¢ vybavovanou. Na druhém misté se
umistila znacka Starbucks, kterou si spontann¢ vybavilo 32,8 % respondentli. Jednalo se
o jedinou reklamu na napoje, prfesto se v této kategorii objevily v malé miie (do péti

respondenttl) 1 dalsi znacky, jako Coca Cola, Costa Coffee nebo Coffee&Co.
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V mock-up magazinu byla také uvefejnéna reklama na televizor Panasonic. Tuto
znacku si spravné vybavilo 55 respondentii, tedy 15,3 % zcelkového poctu 360
dotazovanych. Velké mnozstvi respondentil ovSem v této kategorii uvedlo znacku
nespravnou. 13,9 % si chybné vzpomnélo na televizor znacky Samsung a z dalSich znacek

byly jmenovany napt. Viera, Philips nebo LG.

Zajimavou skupinu, co se ty¢e spontanniho vybaveni si znacek, tvofily pochutiny.
Firmu Nestlé¢ spravné uvedlo pouze 1,4 % respondenti. V tomto ptipadé vétSina
z dotazovanych odpovidala ndzvem jejiho produktu Aero (20 % respondentti). Podobné
tomu bylo 1 v piipad€ spolecnosti Sedita (3,3 % respondentl) a jejiho produktu s ndzvem
Mila (27,2 % dotazovanych). Na znacku Hamé si na zaklad¢ reklamy na ne zcela zndmy
produkt, hamburger, vzpomnélo 24,2 % respondentli. Uvedend znacka byla nejcastéji

zaménovana za McDonald’s (5,6 %) nebo Burger King (3,9 %).

Pti porovnani uvedenych znacek pouze vramci jednotlivych variant Casopisu
nebyly nalezeny vyznamné rozdily oproti celkovym, vySe uvedenym, vysledkiim. Je tedy
mozné fici, Ze reklama obsahujici nahotu nema vliv na schopnost spontanniho vybaveni si

ostatnich propagovanych znacek.

5.4.2 Asistované vybaveni si zna¢ky

Kontingen¢ni tabulky a vysledky chi-kvadrat testii s podrobnéj$imi vysledky, které
se vztahuji ke zkoumané proménné, jsou k dispozici v ptiloze Ptiloha €. 5, tabulky Tabulka

5.20: az Tabulka 5.29:.

Prvni z nulovych hypotéz vztahujicich se k asistovanému vybaveni si znacky byla

formulovana nasledovné:

» HB8y: Mezi vyuzitim nahoty v reklamé a asistovanym vybavenim si znacky neexistuje

zavislost.

Co se tyce asistovan¢ho vybaveni si znacky, z celkového poctu 360 respondentti si
mezi dal§imi ¢tyfmi uvedenymi znackami vybavilo znacku Samsung 164 dotazovanych,

coZ je o 33 % vice, nez pii spontannim vybavenim si znacky.
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V rdmci varianty reklamy sodénym muzem si za asistence spravné vybavilo
propagovanou znacku 40,4 % respondenti (36 z 89 dotazovanych), u inzeratu s nahym
modelem poté 46,7 % respondentti (42 z 90 dotazovanych). U reklamy s odénou modelkou
piislusnou znacku uvedlo 48,4 % respondentt (44 z 91 dotazovanych) a u inzeratu s nahou
modelkou to bylo 45,6 % (42 z 90 dotazovanych). Na zdklad¢ uvedenych vysledkt Ize tici,
ze nejvice respondentll si znacku Samsung vybavilo u varianty reklamy s odénou
modelkou. Vesmés ovSem byla schopnost asistované si vybavit inzerovanou znacku

podobnd u vSech Ctyf variant inzeratu.

Na zaklad¢ vyhodnoceni provedeného testu o nezavislosti chi-kvadrat (p-hodnota =
0,726) neni mozné nulovou hypotézu na zvolené hladin€¢ vyznamnosti a = 0,05 pfi tfech
stupnich volnosti zamitnout. Mezi vyuzitim nahoty v reklamé a asistovanym vybavenim si

znacky tedy neexistuje vztah.

Varianty s fotografiemi muzi (respondenti — Zeny)

» H9: Mezi vyuzitim muzské nahoty vreklamé¢ a asistovanym vybavenim si znacky

neexistuje zavislost a to ani s prihlédnutim k pohlavi respondentii (respondenti — Zeny).

V rdmci varianty reklamy obsahujici fotografii odéného muze si inzerovanou
znacku asistované vybavilo 41,5 % Zen (22 z 53 dotazovanych), u varianty snahym
modelem to bylo 43,1 % (28 z 65 dotazovanych). U druhé uvedené obmény inzeratu lze

tedy vypozorovat urcitou mirnou pievahu u schopnosti asistované¢ho vybaveni si znacky.

Na zaklad¢ vypoctené p-hodnoty chi-kvadrat testu o nezavislosti 0,864 a F-testu
1,000 ovSem neni mozné nulovou hypotézu o neexistenci vztahu mezi vyuzitim nahoty
v reklamé a asistovanym vybavenim si znacky zamitnout. Uvedené vysledky znaci, Ze
u Zenskych respondentli neexistuje mezi vyuzZitim sexualniho stimulu v podobé nahého

muze a asistovanym vybavenim si znacky statisticky vyznamna zévislost.

Varianty s fotografiemi muzi (respondenti — muzi)

» H9: Mezi vyuzitim muzské nahoty vreklamé a asistovanym vybavenim si znacky

neexistuje zavislost a to ani s prihlédnutim k pohlavi respondentii (respondenti — muzi).
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U varianty inzeratu s odénym muZzem si za pomoci asistence vybavilo inzerovanou
znacku 38,9 % muzl (14 z 36 dotazovanych) oproti 56 % (14 z 25 dotazovanych) v ramci
varianty s nahym modelem. Muzsti respondenti tedy byli schopni €astéji spravné rozpoznat

inzerovanou znacku, pokud byli vystaveni inzeratu s nahym muzskym modelem.

Tento piedpoklad byl nasledné testovan prostfednictvim chi-kvadrat testu
o nezavislosti. Hodnota pfiblizné statistické vyznamnosti ¢inila 0,187 a p-hodnota
vypoctena prostiednictvim F-testu byla rovna 0,205. Nebot’ ob¢ tyto hodnoty jsou vyssi
nez stanovena hladina vyznamnosti a = 0,05, nulovd hypotéza se pfijima. V ramci
muzskych respondentli neexistuje vztah mezi odénym a nahym muzem a asistovanym

vybavenim si znacky.

Varianty s fotografiemi Zen (respondenti — Zeny)

» H10y: Mezi vyuzitim zenské nahoty v reklam¢ a asistovanym vybavenim si znacky

neexistuje zavislost a to ani s prihlédnutim k pohlavi respondentii (respondenti — Zeny).

V téchto zkoumanych ptipadech si u obmény reklamy obsahujici fotografii odéné
zeny s ,,napovédou‘ vybavilo znacku 43,1 % zen a u varianty s nahou modelkou 38,7 %.
Z uveden¢ého lze vyvodit, Ze pouZiti sexudlnich stimulll ani vtomto ptfipadé nemélo
vyznamny pozitivni ani negativni vliv na schopnost asistované si vybavit inzerovanou

znacku.

Prostfednictvim chi-kvadrat testu o nezavislosti byla vypoctena p-hodnota 0,625,
ktera je niz$i neZ zvolena hladina vyznamnosti a = 0,05. Nulova hypotéza o neexistenci
vztahu mezi vyuzitim Zenské nahoty a asistovanym vybavenim si znacky u Zenskych
respondentll nemize byt zamitnuta. Tento zavér potvrzuje 1 p-hodnota 0,711 vypoctena

prostiednictvim Fisher's Exact Test.

Varianty s fotografiemi Zen (respondenti — muzi)

» H10y: Mezi vyuzitim zenské nahoty v reklam¢ a asistovanym vybavenim si znacky

neexistuje zavislost a to ani s ptihlédnutim k pohlavi respondentii (respondenti — muzi).

Mezi muzi si za asistence vybavilo znatku Samsung 57,6 % (19 z33

dotazovanych) u varianty s fotografii odéné Zeny a 64,3 % (18 z 28 dotazovanych)
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u varianty s modelkou nahou. Na zaklad¢ téchto vysledkii lze ur¢it mirnou pievahu

schopnosti rozpoznani propagované znacky u inzeratu s nahou Zenou.

Tato domnénka byla nasledné ovéfovana pomoci chi-kvadrat testu o nezavislosti.
Vypoctend hodnota piiblizné statistické vyznamnosti 0,593 byla vyss§i nez zvolena hladina
vyznamnosti a = 0,05 pfi jednom stupni volnosti, coz vedlo k ptijeti nulové hypotézy Ho.
U muzskych respondentii neexistuje zavislost mezi vyuZzitim Zenské nahoty v reklamé
a asistovanym vybavenim si znacky. Test byl opét potvrzen i1 F-testem, kdy vypoctena p-
hodnota 0,611 je vySsi neZ zvolend hladina vyznamnosti a=0,05, proto nelze nulovou

hypotézu zamitnout.

5.5 Pozornost a zaujeti reklamou

V rdmci proménnych, které spadaji do této zkoumané skupiny, byla stanovena
nasledujici vyzkumnd otazka: Existuje rozdil mezi pohlavimi tykajici se vénovani

pozornosti vSem cCtyfem variantdm testované reklamy? DokéaZi tyto varianty rozdilné

zaujmout respondenty?

Schéma €. 14: Polaritni profil; pozornost a zaujeti (respondenti — muzi)

této reklamé nevénoval/a Zddnou pozornost vénoval/a pozornost této reklamé

nekoncentroval/a pozornost na tuto reklamu koncentroval/a pozornost na tuto reklamu

vibec pozorné neprohlizel/a tuto reklamu reklamu pozoroval/a s vypjatou pozornosti

tato reklama mé nezaujala tato reklama mé zaujala

—t—0dény mui —M=nahy mui odénd iena ===—nahd Zena
Skala: intervalova 1-5
Schéma zobrazuje aritmetické praiméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedeného polaritniho profilu je patrné, Ze u muzskych respondentii dokéazala
ptitahnout jejich pozornost reklama s nahou modelkou a stejné tak je dokéazala zaujmout.

U ostatnich variant reklamy se aritmetické priméry u sledovanych proménnych vyrazné
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neli8i. Lze zde pouze vypozorovat urCity mirn€ negativni vliv sexudlniho stimulu v podobé

nahého muze na zkoumané faktory.

Schéma €. 15: Polaritni profil; pozornost a zaujeti (respondenti — zZeny)

této reklamé nevénoval/a Zadnou pozornost vénoval/a pozornost této reklamé

nekoncentroval/a pozornost na tuto reklamu koncentroval/a pozornost na tuto reklamu

viibec pozorné neprohlizel/a tuto reklamu reklamu pozoroval/a s vypjatou pozornosti

tato reklama mé nezaujala tato reklama mé zaujala

. —t—0dény mui —M=nahy mui odénd iena ===—nahd Zena
Skala: intervalova 1-5

Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedeného profilu je zifejmé, Ze u zen nejvice pritahovala pozornost reklama
s nahou modelkou. Stejné¢ tak je dokazala zaujmout. O ostatnich variant reklamy se
aritmetické priméry u sledovanych proménnych vyrazné nelisi a vyjadiuji spi§ negativni

hodnoceni.

5.5.1 Vyrok: Vénoval/a jsem pozornost této reklamé

Z 0 je mozné vycCist procenta muzii a Zen, ktefi vramci dané varianty reklamy
vénovali pozornost testovanému inzeratu. Uvedend procenta se vzdy vztahuji k poctu
respondentli, ktery byl této reklamé vystaven a je uveden v levé c¢asti grafu. Z tohoto
jednoduchého prehledu lze zjistit, Ze celych 71,4 % (20 z 28) dotazanych muza vénovalo
pozornost reklamé zobrazujici nahou Zenu. U Zen to bylo 54,8 % (34 z 62 dotazovanych).
Reklama s nahym muZem pfitahla pozornost 32,3 % Zen (21 dotazanych). V souvislosti
s variantou s odénym modelem/modelkou lze fici, ze obé pohlavi jim vénovala zhruba

stejnou pozornost.
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Graf ¢. 5: Souhlas s vyrokem: Vénoval/a jsem pozornost této reklamé

D .
o o Muii(28 resp.) 71,4%
e 2
Lo
r>T; Cl’l‘ Zeny (62 resp.) 54,8%
U .
o & Muzi(33resp.) 27,3%
c 9
L e
r>T: Cl’l‘ Zeny (58 resp.) 25,9%
o0 .
o & MuZi(25 resp.) ,0%
c 9
Lo
r>T; Cl’l’ Zeny (65 resp.) 32,3%
<r:u S Muzi (36 resp.) 27,8%
9
L a
r>T; ‘fli Zeny (53 resp.) 26,4%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Skaly byly piekodovany na proménnou, kterd ma dvé arovné znaku: nesouhlas: 1 =3; souhlas: 4 — 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Toto grafické znazornéni je jeSté nutné oveéfit prostfednictvim statistického
testovani pro potvrzeni nebo vyvraceni zavéri. K tomuto byl vyuzit chi-kvadrat test

o nezavislosti a Fisher's Exact test.
Nulova hypotéza pro vSechny ¢tyii varianty experimentalni reklamy zni:

» Hl11: Neexistuje rozdil mezi muzi a zenami v souvislosti se schopnosti experimentalni

reklamy ziskat pozornost respondentti.

V ptiloze Priloha €. 5, tabulkach Tabulka 5.30: az Tabulka 5.37: jsou uvedeny
podrobné kontingen¢ni tabulky a vysledky statistického testovani sledovanych

proménnych.
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Varianta s fotografii odéného muze

Schéma €. 16: Polaritni profil; hodnoceni vyroku vénoval/a jsem pozornost této reklamée
dle véku respondentil (varianta — odény muz)

1 2 3 4 5

nevénovalfa jsem vénovalfa jsem

pozarnost této reklamé pozarnost této reklamé
do 20 let
== rmuzi
21-30 let .
=== e ny
31-40 let

Skala: intervalova; 1 —nevénoval/a jsem pozornost této reklamé; 5 — vénoval/a jsem pozornost této reklamé
Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve vySe uvedeném polaritnim profilu lze rozpoznat vyrazné vykyvy v hodnoceni
zkoumaného vyroku mezi muzi a Zenami ve v€ku 31-40 let. Tento rozpor lze ovSem
v tomto piipad¢, jak jiz bylo feCeno, vysvétlit velmi malym poctem respondentti v této
vekové kategorii. Dale je mozné fici, ze v priméru reklama s odénym muzem ptitahla vetsi
pozornost muzskych respondentii ve vékové kategorii 21-30 let (AP 2,77). U Zen je
hodnoceni zkoumaného vyroku v jednotlivych vékovych kategoriich podobné (kromé jiz
zminované skupiny 31-40 let). Celkové je mozné fici, Ze respondenti obou pohlavi a vSech

vekovych kategorii spise této reklame pozornost nevénovali.

Nasledné bylo provedeno statistické testovani, zda hodnoceni zkoumaného vyroku

zéavisi na pohlavi respondentii. Testovand nulova hypotéza byla vyjadiena jako:

» Hl11: Neexistuje rozdil mezi muzi a zenami v souvislosti se schopnosti experimentalni

reklamy ziskat pozornost respondentli (reklama s odénym muzem).

Obméné reklamy obsahujici fotografii odéného modela vénovalo pozornost 26,4 %

(14 z 53 dotazovanych) zen a 27,8 % (10 z 36 dotazovanych) muz.

Z provedeného chi-kvadrat testu o nezavislosti vyplyva, Ze stanovenou nulovou

hypotézu nelze zamitnout, nebot’ je vypoctend p-hodnota = 0,887 pii jednom stupni
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volnosti vy$$i nez zvolend hladina vyznamnosti a = 0,05. V tomto pfipad¢ tedy neexistuje
mezi pohlavimi rozdil mezi pozornosti vénovanou testované reklame. Uvedené potvrzuje

1 vysledek Fisher's Exact testu, kdy jim vypoctena p-hodnota 1,000 > 0,05.

Varianta s fotografii nahého muze

Schéma €. 17: Polaritni profil; hodnoceni vyroku vénoval/a jsem pozornost této reklamée
dle véku respondentii (varianta — nahy muz)

nevénoval/a jsem 12 3 a4 s vénovalfa jsem
pozarnost této reklameé pozornost této reklamé
do 20 let
== rmuzi
21-30 let
=== e ny
31-40 let

Skala: intervalova; 1 —nevénoval/a jsem pozornost této reklamé; 5 — vénoval/a jsem pozornost této reklamé
Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Stejn¢ jako u predchozi varianty reklamy je tieba brat v ivahu malé mnozstvi
respondentli ve vékové kategorii 31-40 let. Na zéklad¢ uvedeného polaritniho profilu lze
fici, Ze muZi i1 Zeny hodnotili zkoumany vyrok v ramci jednotlivych v€kovych kategorii
velmi obdobng. Podobné jako v pfechozim ptipad€ vSechny skupiny respondentli inzeratu
snahym muzem nevénovaly nijak vyrazné¢ velkou pozornost (AP 2,50 az 2,75).
Z uvedené¢ho lze vyvodit, Ze u Zen nema pouZiti nahoty opaéného pohlavi pozitivni vliv na

ptitaZeni jejich pozornosti k reklamé (a potazmo k produktu a ke znacce).

Nasledné testovand nulova hypotéza o neexistenci vztahu mezi zkoumanymi

proménnymi byla opét stanovena takto:

» Hl11: Neexistuje rozdil mezi muzi a zenami v souvislosti se schopnosti experimentalni

reklamy ziskat pozornost respondenti (reklama s nahym muzem).
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Z dotazovanych zen 32,3 % (21 z 65 respondentil) vénovalo pozornost reklamé
obsahujici fotografii nahého muze, mezi muzskymi respondenty to bylo 16,0 %

dotazanych (4 z 25 respondentii).

Provedeny chi-kvadrat test o nezavislosti ukdzal, ze stejné jako v ptredchozim
pfipadé mezi muZi a Zenami neexistuje rozdil mezi vénovanim pozornosti experimentalni
reklamé s fotografii nahého muze. Zjisténd p-hodnota p = 0,122 je minimalni hladinou
vyznamnosti, na niz lze testovanou nulovou hypotézu zamitnout. ProtoZze tato p-hodnota je
vetsi nez pozadovana hladina vyznamnosti a = 0,05, nelze Hy na hladiné o zamitnout.
Stejny zavér je potvrzen i prosttednictvim Fisher's Exact testu, kdy je vypoctena p-hodnota

0,188 vyssi nez zvolena hladina vyznamnosti a = 0,05.

Varianta s fotografii odéné Zeny

Schéma €. 18: Polaritni profil; hodnoceni vyroku vénoval/a jsem pozornost této reklamée
dle v€ku respondentti (varianta — odénd zena)

nevénovalfa jsem vénovalfa jsem

pozornost této reklamé pozornost této reklamé
do 20 let
== muzi
21"30 Iet +ien1r|'

Skala: intervalova; 1 —nevénoval/a jsem pozornost této reklamé; 5 — vénoval/a jsem pozornost této reklamé
Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

K této varianté reklamy se nevyjadfovali zadni respondenti starsi tficeti let. Co se
tyCe ostatnich vékovych kategorii, ani v tomto piipad¢ nelze nalézt mezi muzi a Zenami
rizného v€ku napadné rozdily ve veénovani pozornosti inzeratu s odénou modelkou.
Muzska hodnoceni (AP 2,33 a 2,44) byla v tomto piipad¢é o néco pozitivnéjsi nez zenska

(AP 2,05 a 2,38).

Nulova hypotéza vztahujici se ke zkoumané proménné zni:
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» Hl11: Neexistuje rozdil mezi muzi a zenami v souvislosti se schopnosti experimentalni

reklamy ziskat pozornost respondentli (reklama s odénou Zenou).

Z dotazovanych Zen 25,9 % (15 z 58 respondentli) vénovalo pozornost reklamé
obsahujici fotografii odéné Zeny, mezi muzZskymi respondenty to bylo 27,3 % (9 z33

dotazanych).

Nasledné byl proveden 1 pro tuto variantu reklamy chi-kvadrat test o nezavislosti.
Jelikoz byla vypoctena p-hodnota 0,883 vysSi nezZ zvolena hladina vyznamnosti a = 0,05,
nebylo moZzné nulovou hypotézu o neexistenci rozdilu mezi pozornosti muzii a Zen
u varianty reklamy zobrazujici odénou Zenu zamitnou. Nezamitnuti nulové hypotézy bylo

potvrzeno také pomoci Fisher's Exact testu, kdy p-hodnota = 1,000 byla vyss$i nez zvolena

hladina vyznamnosti o = 0,05.

Varianta s fotografii nahé Zeny

Schéma €. 19: Polaritni profil; hodnoceni vyroku vénoval/a jsem pozornost této reklamée
dle v€ku respondentti (varianta — nahé zena)

1 2 3 4 5

nevénovalfa jsem vénovalfa jsem
pozornost této reklamé pozornost této reklamé
do 20 let
== muzi
21-30 let
=== e ny
31-40 let

Skala: intervalova; 1 —nevénoval/a jsem pozornost této reklamé; 5 — vénoval/a jsem pozornost této reklamé
Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedeného polaritniho profilu je zfejmé, Ze muZzi vénovali inzeratu s nahou
modelkou vyrazné véEtSi pozornost nez zeny. U obou pohlavi lze poté vypozorovat
souvislost mezi vySSim vékem a vyS§i mirou pozornosti vénované této reklame.
Pro zvyseni pozornosti je tedy moZné povazovat vyuziti sexualniho apelu v podobé Zenské

nahoty za opodstatnéné.
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Nulova hypotéza byla, stejn€ jako u predchozi varianty reklamy, formulovana jako:

» Hl11: Neexistuje rozdil mezi muzi a zenami v souvislosti se schopnosti experimentalni

reklamy ziskat pozornost respondentl (reklama s nahou zenou).

Z dotazovanych Zen 54,8 % (34 z 62 respondentli) vénovalo pozornost reklamé
obsahujici fotografii nahé Zeny, mezi muZskymi respondenty to bylo 71,4 % dotazanych

(20 z 28 respondent).

Na zéklad¢ chi-kvadrat testu o nezéavislosti je mozné fici, Ze nebot’ je stanovena
hladina vyznamnosti a = 0,05 niz§i nez vypoctend p-hodnota 0,137, neni mozné nulovou
hypotézu zamitnout. Stejné tak je i p-hodnota 0,167 ziskand prostfednictvim F-testu vyssi
nez zvolena hladina vyznamnosti. Z uvedeného vyplyva, Ze ani u experimentalni reklamy

vyuzivajici fotografii nahé Zeny neni pozornost ji vénovana u muzl a Zen rozdilna.

Celkové je tedy mozno fici, Ze co se tyCe pozornosti vénované testovanym
reklamam, nenajdeme u ni rozdily mezi pohlavimi, nebot’ vSechny nulové hypotézy

o neexistenci tohoto vztahu byly pfijaty.

5.5.2 Vyrok: Koncentroval/a jsem pozornost na tuto reklamu

Z Graf ¢. 6: je patrné, Ze nejvice koncentrovali svou pozornost muzi na variantu
zobrazujici nahou Zenu (17 z28 respondentil) a zeny na tutéz variantu (27 z62
dotazanych). U variant s odénou zenou a odénym muzem jsou skére mezi pohlavimi nizsi.
Varianté s nahym muZem vice v€novaly pozornost Zeny. Pocty respondentd, piisluSici

ke konkrétnim variantadm, jsou opct uvedeny v levé ¢asti grafu.

-110 -



Graf ¢. 6: Souhlas s vyrokem: Koncentroval/a jsem pozornost na tuto reklamu

% & g Muii(28resp.) 60,7%
E a s Zeny (62 resp.) 43,5%
% o g MuiZi(33resp.) 24,2%
) u
r;: O 2 Zeny (58 resp.) 15,5%
% ] g Muii(25resp.) 12,09
) 0
r>T: o Zeny (65 resp.) 23,1%
% @ g Muzi (36 resp.) 22,2%
= ~
r>T: < 2 Zeny(53resp.) 15,1%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Skaly byly piekoédovany na proménnou, ktera ma dvé trovné znaku: nesouhlas: 1 =3; souhlas: 4 — 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro statistické testovani uvedenych proménnych byl pouzit chi-kvadrat test

o nezavislosti. Pro vS§echny obmény reklam byla formulovana nasledujici nulova hypotéza:
» HI12: Mezi pohlavimi a koncentraci pozornosti na experimentalni reklamu neexistuje
zavislost.
Varianta s fotografii odéného muze

Schéma ¢. 20: Polaritni profil; hodnoceni vyroku koncentroval/a jsem pozornost na tuto
reklamu dle veéku respondentli (varianta — odény muz)

1 2 3 4 5
nekoncentrovalfa jsem ‘ koncentrovalfa jsem
pozornost na tuto reklamu do 20 let pozornost na tuto reklamu
‘ = uii
21-30 let
} === e ny
31-40 let ¢ |

Skala: intervalova; 1 — nekoncentroval/a jsem pozornost na tuto reklamu; 5 — koncentroval/a jsem pozornost
na tuto reklamu

Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z uvedeného polaritniho profilu lze vycist, ze na reklamu s odénym modelem vice
koncentrovali pozornost muzi ve véku 21-30 let (AP 2,59) nez muzi do 20 let (AP 2,00).
U Zen tomu bylo pravé naopak. Vyrazny vykyv hodnoceni dané proménné u kategorie 31-

40 let lze opét pfiCist velmi malému poctu respondentii daného véku. Celkové ovSem

respondenti na zkoumany inzerat nijak vyrazné svou pozornost nekoncentrovali.
Nulova hypotéza, jak jiz bylo uvedeno, byla stanovena takto:

» HI12y: Mezi pohlavimi a koncentraci pozornosti na experimentalni reklamu neexistuje

zévislost (reklama s odénym muzem).

Z dotazovanych Zen 15,1 % (8 z 53 respondentl) koncentrovalo pozornost
na testovanou reklamu obsahujici fotografii odéného muze, mezi muzskymi respondenty to

bylo 22,2 % dotazanych (8 z 36 respondentit).

V tomto piipad€ je vypoctend p-hodnota = 0,390 prostrednictvim chi-kvadrat testu
o nezavislosti pfi jednom stupni volnosti vys$i neZ zvolend hladina vyznamnosti a = 0,05,
nulovou hypotézu tedy neni mozné zamitnout. Ani v ptipadé koncentrovani pozornosti
na reklamu zobrazujici obleCeného muze nema pohlavi zaddny vliv. Tento zavér je

podpoten 1 Fisher's Exact testem (p-hodnota 0,412 > 0,05).

Varianta s fotografii nahého muze

Schéma €. 21: Polaritni profil; hodnoceni vyroku koncentroval/a jsem pozornost na tuto
reklamu dle v€ku respondentli (varianta — nahy muz)

1 2 3 4 5

nekoncentrovalfa jsem koncentrovalfa jsem
pozornost na tuto reklamu pozarnost na tuto reklamu
do 20 let
21-30 let —— Uz
== ieny
31-40 let

Skala: intervalova; 1 —nekoncentroval/a jsem pozornost na tuto reklamu; 5 — koncentroval/a jsem pozornost
na tuto reklamu

Schéma zobrazuje aritmetické praiméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani
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TaktéZ na reklamu obsahujici fotografii nahého muze respondenti nijak vyjimecné
pozornost nekoncentrovali. Lze pouze fici, Ze se na tento inzerdt vice soustfedili muzi

ve véku do 20 let (AP 2,50) a Zeny ve véku 21-30 let (AP 2,39).
Stejné jako u pfedchozi varianty reklamy testovana nulova hypotéza zni:

» HI12y: Mezi pohlavimi a koncentraci pozornosti na experimentalni reklamu neexistuje

zéavislost (reklama s nahym muzem).

Z dotazovanych zen 23,1 % (15 z 65 respondentli) koncentrovalo pozornost
na testovanou reklamu obsahujici fotografii nahého muze, mezi muzskymi respondenty to

bylo 12,0 % dotazanych (3 z 25 respondentit).

Z chi-kvadrat testu o nezévislosti vyplyva, ze stanovenou nulovou hypotézu nelze
zamitnout, nebot’ vysledna p-hodnota 0,239 je vyS$i nez zvolend hladina vyznamnosti.
Tento usudek potvrzuje 1 p-hodnota = 0,378 vypoctend prostiednictvim Fisher's Exact
Testu. Pfi vyuziti nahého muZe v inzeratu nenalezneme rozdily mezi pohlavimi

a koncentraci pozornosti na tuto reklamu.

Varianta s fotografii odéné Zeny

Schéma €. 22: Polaritni profil; hodnoceni vyroku koncentroval/a jsem pozornost na tuto
reklamu dle véku respondentti (varianta — odéna Zena)

nekoncentrovalfa jsem 1 2 3 4 5 koncentrovalfa jsem
pozornost na tuto reklamu pozarnost na tuto reklamu
do 20 let
== rmuzi
21-30 let —=eny

Skala: intervalova; 1 —nekoncentroval/a jsem pozornost na tuto reklamu; 5 — koncentroval/a jsem pozornost
na tuto reklamu

Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Koncentraci pozornosti nevyvolala u respondentli ani reklama s fotografii odéné

zeny. MuZi vSak hodnotili zkoumanou proménnou o néco pozitivnéji nez Zeny.
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Nulova hypotéza pro statistické testovani byla vymezena jako:

» HI12y: Mezi pohlavimi a koncentraci pozornosti na experimentalni reklamu neexistuje

zavislost (reklama s odénou Zenou).

Z dotazovanych Zen 15,5 % (9 z 58 respondenti) koncentrovalo pozornost
na testovanou reklamu obsahujici fotografii odéné zeny, mezi muzskymi respondenty to

bylo 24,2 % dotazanych (8 z 33 respondentit).

Provedeny chi-kvadrat test o nezévislosti pfi jednom stupni volnosti ukazal, ze
nulova hypotéza ani v tomto piipadé¢ nemize byt zamitnuta z toho divodu, ze p-hodnota
0,305 je vyssi nez stanovena hladina vyznamnosti a = 0,05. Uvedené potvrzuje i p-hodnota

= 0,401 > 0,05 vypoctena pomoci F-testu.

Varianta s fotografii nahé Zeny

Schéma €. 23: Polaritni profil; hodnoceni vyroku koncentroval/a jsem pozornost na tuto
reklamu dle v€éku respondentii (varianta — naha Zena)

nekoncentrovalfa jsem 1 2 3 4 5 koncentrovalfa jsem
pozornost na tuto reklamu pozarnost na tuto reklamu
do 20 let
== rmuzi
21-30 let .
=== e ny
31-40 let

Skala: intervalova; 1 —nekoncentroval/a jsem pozornost na tuto reklamu; 5 — koncentroval/a jsem pozornost
na tuto reklamu

Schéma zobrazuje aritmetické praiméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Na inzerat s fotografii nahé zeny vyrazné koncentrovali svou pozornost muzi, jak
ve véku do 20 let (AP 3,55), tak ve vékové kategorii 21-30 let (AP 3,75). U Zenskych
respondentll je mozné fici, Ze s pribyvajicim vékem se zvySovala také koncentrace jejich
pozornosti na tuto reklamu. Vekovou kategorii 31-40 let nelze opét plnohodnotné

charakterizovat z diivodu nizkého poctu respondentti dan¢ho véku.
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Pro potvrzeni &1 vyvraceni existence zavislosti mezi pohlavim respondentl
a koncentraci pohlavi na reklamu s nahou Zenou byla formulovana nésledujici nulova

hypotéza:

» HI12y: Mezi pohlavimi a koncentraci pozornosti na experimentalni reklamu neexistuje

zavislost (reklama s nahou Zenou).

Z dotazovanych zen 43,5 % (27 z 62 respondentli) koncentrovalo pozornost
na testovanou reklamu obsahujici fotografii nahé zeny, mezi muzskymi respondenty to

bylo 60,7 % dotazanych (17 z 28 respondenttt).

Na zaklad¢ chi-kvadrat testu o nezavislosti lze stanovit, Zze nebot’ je vypoctend p-
hodnota = 0,132 vyssi neZ hladina vyznamnosti a = 0,05 pfi jednom stupni volnosti, nelze
nulovou hypotézu zamitnou. Uvedené potvrzuje 1 vysledek F-testu (p-hodnota 0,173 >
0,05). Mezi pohlavim a koncentraci pozornosti na testovanou reklamu neexistuje

statisticky vyznamny rozdil.

V souvislosti s proménnou koncentrovani pozornosti lze na zaklad€ ziskanych
vysledk fici, Ze v ramci jednotlivych variant na ni nema pohlavi zadny vliv — vSechny
nulové hypotézy o neexistenci vztahu byly pfijaty. Podrobné kontingencni tabulky
a vysledky testovani prostfednictvim chi-kvadrat testu o nezavislosti jsou uvedeny

v priloze Ptiloha ¢. 5, tabulkach Tabulka 5.38: az Tabulka 5.45:.

5.5.3 Vyrok: Reklamu jsem pozoroval/a s vypjatou pozornosti

0 zachycuje procenta respondentii u kazdého pohlavi, ktetfi nejenze experimentalni
reklamé vénovali pozornost, ale navic si ji podrobné prohlizeli. U této proménné opét
nalezneme nejvice respondentii mezi muzi u varianty s nahou modelkou (15 dotazovanych
z 28), u zen tuto obménu inzeratu pozorné sledovalo 29 % (18 z 62 dotazovanych). Muzi
také podrobnéji zkoumali varianty s odénymi modely, Zeny detailngji pozorovaly reklamu

s nahym muzem (18,5 %, tj. 12 z 65 dotazanych).
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Graf ¢. 7: Souhlas s vyrokem: Reklamu jsem pozoroval/a s vypjatou pozornosti
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Muzi (28 resp.) 53,6%

resp.

Zeny (62 resp.)
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Skaly byly piekoédovany na proménnou, ktera ma dvé trovné znaku: nesouhlas: 1 =3; souhlas: 4 — 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Nulova hypotéza vztahujici se ke zkoumané proménné byla formulovana:
» HI13(: Pohlavi nema zadny vliv na to, zda respondenti testovany inzerat podrobné
zkoumali.
Varianta s fotografii odéného muze

Schéma ¢. 24: Polaritni profil; hodnoceni vyroku reklamu jsem pozoroval/a s vypjatou
pozornosti dle véku respondentii (varianta — odény muz)

vibec jsem pozorné PR N 4 s reklamu jsem pozorovalfa
neprohliielfa tuto reklamu w 5 vypjatou pozarnosti
do 20 let
= uii
21-30 let .
=== e ny
31-40 let

Skala: intervalova; 1 — viibec jsem pozorné neprohlizel/a tuto reklamu; 5 — reklamu pozoroval/a s vypjatou
pozornosti

Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vyse uvedeného polaritniho profilu je patrné, ze si respondenti obou pohlavi

vSech vékovych kategorii inzerat s odénym muzem podrobné neprohliZeli.
Nulova hypotéza, kterd se vztahuje ke zkoumané proménné, zni:

» HI13(: Pohlavi nemé zadny vliv na to, zda respondenti testovany inzerat podrobné

zkoumali (reklama s odénym muzem).

Z dotazovanych Zen 9,4 % (5 z 53 respondentil) vypjaté pozorovalo testovanou
reklamu s fotografii odéného muze, mezi muzskymi respondenty to bylo 11,1 %

dotazanych (4 z 36 respondentii).

V tomto ptipadé nebyla splnéna jedna z podminek pro pouziti chi-kvadrat testu
o nezavislosti (vice nez 20 % teoretickych Cetnosti nesmi byt mensich nez 5). Sousedni
kategorie jiz nebylo mozné sloucit, proto byl pro ovéteni nulové hypotézy pouzit Fisher's
Exact Test. Vypoctena p-hodnota = 1,000 byla vyssi nez hladina vyznamnosti o a nulovou
hypotézu tedy nebylo mozné zamitnout. Pro je$té hlubsi poznani dané proménné byl pouzit
také Mann-Whitneyho U-test. Na zdklad¢ jeho vysledkt testu je mozné fici, Ze nulovou
hypotézu o rovnosti medianti srovnavanych proménnych nelze zamitnout (p-hodnota 0,798

> 0,05). Pohlavi nemé vliv na koncentraci pozornosti na reklamu s odénym modelem.

Varianta s fotografii nahého muze

Schéma €. 25: Polaritni profil; hodnoceni vyroku reklamu jsem pozoroval/a s vypjatou
pozornosti dle vé€ku respondentti (varianta — nahy muz)

vibec jsem pozorné 1 2 3 a5 reklamujsem pozorovalfa
neprohliielfa tuto reklamu 5 vypjatou pozarnosti
do 20 let
21-30 let
== rmuzi
31-40 let
=== e ny

Skala: intervalova; 1 — viibec jsem pozorné neprohlizel/a tuto reklamu; 5 — reklamu pozoroval/a s vypjatou
pozornosti

Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

-117 -



Ani inzerat obsahujici fotografii nahého muze nezapfiCinil, Ze by jej muzsti nebo
zen§ti respondenti pozorné prohlizeli. Aritmetické priméry hodnot u zkoumané proménné

jsou siu obou pohlavi velmi obdobné.
Nulova hypotéza byla na 5 % hladin€ vyznamnosti stanovena takto:

» HI13(: Pohlavi nemé zadny vliv na to, zda respondenti testovany inzerat podrobné

zkoumali (reklama s nahym muzem).

Z dotazovanych Zen 18,5 % (12 z 65 respondentli) vypjaté pozorovalo testovanou
reklamu s fotografii nahého muze, mezi muzskymi respondenty to bylo 12,0 % dotédzanych

(3 z 25 respondenttt).

Vysledkem chi-kvadrat testu o nezévislosti je p-hodnota 0,461 > 0,05. Neni tedy
mozné nulovou hypotézu zamitnout. Ze stejnych divodi jako v pfedchozim ptipadé ovSem
neni mozné chi-kvadrat test o nezévislosti pouzit. P-hodnota vypoctena pomoci F-testu ma
hodnotu 0,545 a proto je nulova hypotéza na hladiné¢ vyznamnosti a = 0,05 ptijata. Pro
hlubsi porozuméni testované proménné byl tedy opét pouzit U-test. Nebot’ je p-hodnota
0,464 vyssi nez zvolend hladina vyznamnosti a = 0,05, nelze nulovou hypotézu o rovnosti
mediantt zamitnou. Pohlavi neméa ani v tomto pfipad€é vliv na sledovanou proménnou.

Priimérna skore jsou mirné (ale nikoli statisticky vyznamné) vyssi u zenskych respondentt.

Varianta s fotografii odéné Zeny

Schéma €. 26: Polaritni profil; hodnoceni vyroku reklamu jsem pozoroval/a s vypjatou
pozornosti dle vé€ku respondentti (varianta — odéna Zena)

vibec jsem pozorné 1 2 3 4 5 reklamu jsem pozorovalfa
neprohlifelfa tuto reklamu 5 vypjatou pozornosti
do 20 let
= uii
=== e ny
21-30 let

Skala: intervalova; 1 — viibec jsem pozorné neprohlizel/a tuto reklamu; 5 — reklamu pozoroval/a s vypjatou
pozornosti

Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Umisténi odéné modelky do testovaného inzeratu nevyvolalo u respondentii odezvu
spocivajici v podrobném zkoumani dané reklamy. Hodnoceni daného vyroku bylo vSak

o néco pozitivngj$i u muzskych respondenti.
Ve vztahu k inzerdtu s odénou Zenou byla nulova hypotéza definovéana jako:

» HI13(: Pohlavi nemé zadny vliv na to, zda respondenti testovany inzerat podrobné

zkoumali (reklama s odénou Zenou).

Z dotazovanych zen 3,4 % (2 z 8 respondentil) vypjaté pozorovalo testovanou

reklamu s fotografii odéné zeny, mezi muzi to bylo 21,2 % (7 z 33 respondentt).

Opét nebyla splnéna podminka pouziti chi-kvadrat testu o nezavislosti tykajici se
teoretickych Cetnosti. F-testem vypoctena p-hodnota 0,010 je nizSi nez zvolend hladina
vyznamnosti o = 0,05, a proto je nulova hypotéza zamitnuta. Uvedeny zaver potvrzuji také
vysledky U-testu (p-hodnota = 0,007). U varianty zobrazujici odénou Zenu existuje mezi
sledovanymi proménnymi zavislost. Na zédklad¢ mean rank 1ze stanovit, ze mezi muzi bylo
procento respondentil, ktefi souhlasili s uvedenym vyrokem, vyrazn€ vys$$i nez mezi
zenami. Hodnota Pearsonova kontingen¢niho koeficientu 0,275 vyjadfuje nizkou silu

zavislosti mezi sledovanymi proménnymi.

Varianta s fotografii nahé Zeny

Schéma €. 27: Polaritni profil; hodnoceni vyroku reklamu jsem pozoroval/a s vypjatou
pozornosti dle v€ku respondentti (varianta — nah4 Zena)

vibec jsem pozorné T s g s reklamu jsem pozorovalfa
neprohlielfa tuto reklamu 5 vypjatou pozornosti
do 20 let
== muzi
21-30 let
== ieny
31-40 let

Skala: intervalova; 1 — viibec jsem pozorné neprohlizel/a tuto reklamu; 5 — reklamu pozoroval/a s vypjatou
pozornosti
Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Aritmetické priméry hodnot pro zkoumany vyrok zobrazené v polaritnim profilu
naznacuji, ze muzi prohlizeli reklamu s nahou modelkou podrobné€ji nez zeny. U muzi
poté mezi vékovou kategorii do 20 let (AP 3,36) a 21-30 let (AP 3,44) neni vyrazny rozdil
v hodnoceni dané¢ proménné. Vyrazn€j$i vykyv hodnoceni této proménné u Zen ve veéku

31-40 let Ize opét pricist velmi malému poctu respondentil s témito charakteristikami.
Testovana nulova hypotéza poté znéla:

» HI13(: Pohlavi nema zadny vliv na to, zda respondenti testovany inzerat podrobné

zkoumali (reklama s nahou Zenou).

Inzerat s fotografii nahé zeny sledovalo s vypjatou pozornosti vyrazné vyssi
procento muzskych respondenti (53,6 %, tedy 15 z 28 dotdzanych) oproti 29,0 %

z dotazanych zen (18 z 62 respondentit).

Vzhledem k tomu, Ze chi-kvadratem o nezavislosti vypoctena p-hodnota 0,025 je
mensi nez zvolena hladina vyznamnosti a = 0,05, nulova hypotéza se zamitd. V tomto
piipad€ tedy zavisi proménna ,tuto reklamu jsem pozoroval/a s vypjatou pozornosti*
na pohlavi respondenta. Tento zavér mize byt potvrzen také prosttednictvim F-testu, jimz
vypoctena p-hodnota 0,034 je nizs§i nez hladina vyznamnosti, a je tedy mozné nulovou
hypotézu zamitnout. Pro stanoveni sily zavislosti byl pouzit Persontiv kontingencni

koeficient, ktery vzhledem k jeho hodnoté 0,229 vyjadiuje slabou zavislost mezi znaky.

V souvislosti s vysledky provedenych statistickych testti lze fici, ze u reklamy
zobrazujici muze nema pohlavi vliv na proménnou ,tuto reklamu jsem pozoroval/a
s vypjatou pozornosti“. Naopak pi1 pouziti modelky v jejich dvou obménach (odéna
a nahd) mezi zkoumanymi proménnymi existuje zavislost. Kontingen¢ni tabulky, vysledky
chi-kvadrat testu o nezavislosti a Mann-Whitneyho U-testu jsou k dispozici v piiloze

Ptiloha ¢. 5, tabulky Tabulka 5.46: - Tabulka 5.58:.
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5.5.4 Vyrok: Reklama mé zaujala

Dle nize uvedeného grafu u této proménné prevladaji muzi u varianty zobrazujici
nahou Zenu se 71,4 % (20 z 28 dotazanych), stejné tak tato reklama nejvice zaujala zeny
(37,1 %, tedy 23 z 62 dotazanych). U obmén inzeratu s muzskym modelem pfevazuji Zeny,
pfi¢emz varianta s odénym muzem zaujala 11 dotazovanych z 53, a s nahym muzem 17
dotazovanych z 65. Inzerat vyuzivajici fotografii oblecené Zeny zaujala 33,3 % z33

muzskych respondentti a 12,1 % z 58 Zenskych respondentti.

Graf ¢. 8: Souhlas s vyrokem: Reklama m¢ zaujala

Muzi (28 resp.) 71,4%

Zeny (62 resp.) 37,1%

Zeny (53 resp.) 20,8%
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Skaly byly piekoédovany na proménnou, ktera ma dvé tirovné znaku: nesouhlas: 1 =3; souhlas: 4 — 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro vSechny cCtyfi obmény testovanych inzeratd je nulovd hypotéza vymezena

nasledovné:

» Hl14: Neexistuje statisticky vyznamny vztah mezi pohlavim a schopnosti reklamy

zaujmout respondenty.

Podrobné kontingen¢ni tabulky a vysledky chi-kvadrat testu o nezavislosti jsou

k dispozici v priloze Ptiloha €. 5, tabulky Tabulka 5.59: - Tabulka 5.68:.
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Varianta s fotografii odéného muze

Schéma €. 28: Polaritni profil; hodnoceni vyroku tato reklama mé zaujala dle véku
respondentl (varianta — odény muz)

tato reklama mé o203 4 5 tato reklama mé
nezaujala zaujala
do 20 let
= uii
21-30 let
=== e ny
31-40 let

Skala: intervalova; 1 — tato reklama mé nezaujala; 5 — tato reklama mé zaujala
Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Na prvni pohled patrny zna¢ny rozdil v hodnoceni dané vyroku u vékové kategorie
31-40 let je dan velmi malym poctem respondenti v této skuping. Obecné je tedy mozné
fici, Ze reklama na tablet Samsung s fotografii odéného muze respondenty nezaujala a tento
postoj se vyrazné¢ neli§i ani mezi pohlavimi, ani vramci prvnich dvou sledovanych

vékovych skupin.
Nulova hypotéza byla v tomto ptipadé vymezena ndsledovné:

» Hl14: Neexistuje statisticky vyznamny vztah mezi pohlavim a schopnosti reklamy

zaujmout respondenty.

Z dotazovanych zen 20,8 % (11 z 53 respondentll) zaujala testovand reklama
s fotografii odén¢ho muze, mezi muzskymi respondenty to bylo 16,7 % dotédzanych (6 z 36

respondenttl).

Vysledky provedené¢ho chi-kvadrat testu poté ukazuji, ze nebot’ je vypoctena p-
hodnota 0,630 vyS$si nez zvolena hladina vyznamnosti o = 0,05, nulovéa hypotéza je ptijata.
Neexistuje statisticky vyznamny vztah mezi sledovanymi proménnymi. Pfijeti nulové

hypotézy je ovéteno i prostfednictvim F-testu (p-hodnota 0,785 > 0,05).
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Varianta s fotografii nahého muze

Schéma €. 29: Polaritni profil; hodnoceni vyroku tato reklama mé zaujala dle vé€ku
respondent (varianta — nahy muz)

tato reklama mé ! 2 } N ° tato reklama mé
nezaujala zaujala
do 20 let
== rmuzi
21-30 let
=== e ny
31-40 let

Skala: intervalova; 1 — tato reklama mé nezaujala; 5 — tato reklama mé zaujala
Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedeného polaritniho profilu je patrné, Ze reklama snahym modelem
nezaujala respondenty ani jednoho pohlavi, pficemz u muzi ve véku 21-30 let bylo

hodnoceni daného vyrokl vyrazné negativnéjsi neZ u Zen.

Nulova hypotéza, kterd se vtomto piipadé¢ vztahovala ke schopnosti reklamy

s fotografii nahého muze zaujmout respondenty, byla formulovéna takto:

» Hl14: Neexistuje statisticky vyznamny vztah mezi pohlavim a schopnosti reklamy

zaujmout respondenty.

Z dotazovanych zen 26,2 % (17 z 65 respondentll) zaujala testovana reklama
s fotografii nahého muZe, mezi muzskymi respondenty to bylo 8,0 % dotazanych (2 z 25

respondentll).

Nasledn¢ byl proveden chi-kvadrat test o nezavislosti. Dosazena piiblizna
statistickd vyznamnost 0,059 je vySsi nez stanovena hladina vyznamnosti a proto nulovou
hypotézu nelze zamitnou. Mezi pohlavim a schopnosti reklamy obsahujici fotografii
nahého muze zaujmout respondenty neexistuje statisticky vyznamny rozdil. Uvedeny zavér
potvrzuje 1 Fisher's Exact Test, jehoZ prostfednictvim vypoctend p-hodnota 0,083 je vyssi

nez zvolena hladina vyznamnosti a = 0,05.

-123 -



Varianta s fotografii odéné Zeny

Schéma €. 30: Polaritni profil; hodnoceni vyroku tato reklama mé zaujala dle véku
respondentll (varianta — odéna Zena)

1 2 3 4

tato reklama mé tato reklama mé

nezaujala zaujala
do 20 let
= uii
=== e ny
21-30 let

Skala: intervalova; 1 — tato reklama mé nezaujala; 5 — tato reklama mé zaujala
Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Rovnéz reklama s fotografii odéné zeny respondenty vyrazné nezaujala. U Zen je

patrny o néco negativnéjsi pristup k hodnoceni zkoumaného vyroku nez u muza.
Formulace nulové hypotézy vztahujici se k inzeratu s odénou modelkou zni:

» Hl14: Neexistuje statisticky vyznamny vztah mezi pohlavim a schopnosti reklamy

zaujmout respondenty.

Z dotazovanych zen 12,1 % (7 z 58 respondentli) zaujala testovania reklama
s fotografii odéné zeny, mezi muzskymi respondenty to bylo 33,3 % dotazanych (11 z 33

respondenttl).

Z nasledné provedeného x” testu o nezavislosti vyplyva, ze vzhledem k tomu, Ze
vypoctena p-hodnota = 0,014 je niz$i nez stanovena hladina vyznamnosti a = 0,05, nulova
hypotéza se zamitd. Mezi pohlavim a schopnosti reklamy zaujmout respondenty existuje
zéavislost. Tento zavér lze potvrdit 1 prostfednictvim F-testu, u néjz je p-hodnota = 0,016,
anulova hypotéza tedy nemize byt piijata. Na zdkladé¢ Pearsonova kontingen¢niho
koeficientu s hodnotou 0,249 a koeficientu phi 0,257 lze ftici, ze zavislost mezi

sledovanymi znaky je slaba.
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Varianta s fotografii nahé Zeny

Schéma €. 31: Polaritni profil; hodnoceni vyroku tato reklama mé zaujala dle véku
respondentl (varianta — nahé zena)

tato reklama mé ! 2 ’ N °  tato reklamamé
nezaujala zaujala
do 20 let
= uii
21-30 let
=== e ny
31-40 let

Skala: intervalova; 1 — tato reklama mé nezaujala; 5 — tato reklama mé zaujala
Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Varianta reklamy s fotografii nahé modelky velmi vyrazné zaujala muzskou cast
respondentli (AP 3,64 a 4,44), u zen poté prevazné vékovou kategorii 21-30 let (AP 3,70).
Vysledky vztahujici se k Zenam ve véku 31-40 let nema dostate¢nou vypovidaci schopnost

diky malému mnozstvi respondenti.
Nulova hypotéza byla na 5 % hladin€ vyznamnosti stanovena takto:

» Hl14: Neexistuje statisticky vyznamny vztah mezi pohlavim a schopnosti reklamy

zaujmout respondenty.

Z dotazovanych zen 37,1 % (23 z 62 respondentll) zaujala testovand reklama
s fotografii nahé zeny, mezi muzskymi respondenty to bylo 71,4 % dotazanych (20 z 28

respondenttl).

Na zéklad¢ chi-kvadrat testu o nezavislosti je moZzné stanovit, ze vypoctena p-
hodnota jak pro chi-kvadrat test o nezavislosti (0,003), tak pro Fisher's Exact Test (0,003),
je nizsi nez stanovena hladina vyznamnosti o = 0,05, a proto se nulova hypotéza zamita.
V tomto ptipadé existuje statisticky vyznamny vztah mezi pohlavim a zaujetim reklamou

zobrazujici nahou zenu. Pro znazornéni sily tohoto vztahu byl vyuzit Pearsoniiv
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kontingen¢ni koeficient, jehoz hodnota 0,303 oznacuje stfedn¢ silnou zavislost mezi

sledovanymi znaky. Uvedené potvrzuje 1 hodnota koeficientu phi (0,318).

U proménnych pohlavi a schopnost reklamy zaujmout respondenty se opét ukazalo,
7ze mezi nimi existuje zavislost pouze v pripad€ inzeratu zachycujiciho odénou a nahou

zenu. U muZského modela tento vztah nebyl prokazan.

5.6 Emoc¢ni reakce vyvolané reklamou

Emoce, ke kterym se respondenti vyjadifovali, byly rozd€leny na pozitivni
a negativni emocni reakce, a to na zdklad¢ studie provedené¢ Larosem a Steenkampem
(2005). Vyzkumna otazka by stanovena: LiSi se muzi a Zeny v jejich emocionalnich

reakcich ve vztahu ke Ctyfem riaznym typum testovanych inzerat?

Vzhledem k tomu, Ze nelze ptredpokladat normalni rozdéleni pravdépodobnosti
sledovaného znaku, byl pro statistické testovani zvolen Mann-Whitneyho U-test. Popis
proménnych prostfednictvim deskriptivni statistiky je dispozici v Pfiloha ¢. 5, Tabulka

5.69: - Tabulka 5.76:.

Nulové hypotézy ve vztahu k postojim zaloZzenych na emocnich reakcich

vyvolanych reklamou byly stanoveny pro vSechny zkoumané proménné nasledovné:

» HI15p: Mezi pohlavim respondentli a emocionalnimi reakcemi vyvolanymi reklamou

neexistuje vztah.

5.6.1 Pozitivni emocionalni reakce

V prvni ¢asti této podkapitoly budou nejprve prosttednictvim unipolaritnich profila
graficky zndzornény aritmetické priiméry hodnot pro zkoumané proménné (tedy pozitivni
emocni reakce). Nasledné¢ bude pouzit Mann-Whitneyho U-test pro zjisténi existence ¢i

neexistence vztahu mezi pohlavim respondentii a t€émito emociondlnimi reakcemi.
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Schéma ¢. 32: Unipolaritni profil; hodnoceni emoc¢ni reakce ,,potésila mé* dle véku

respondentli
Muzi Zeny
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
——odény muz
do 20 let R == nzhy mui
cdéna iena
===naha Zena
21-30 let
31-40 let

Skala: 1 — viibec, 2 — velmi malo, 3 — trochu, 4 — spise ano, 5 — hodné&, 6 — neobvykle moc
Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedeného profilu je patrné, ze nejvice potésil inzerat s nahou Zenou muzské

respondenty ve véku 21-30 let (AP — 3,94) a poté do 20 let (AP 3,27). Prvni jmenovana

vékova kategorie nepatrné pocitila stejnou emoci i u reklamy s odénym muzem (AP 2,41).

Zenské respondenty stari 21 let poté pot&sila reklama s nahym muzem (AP 3,00). Opét je

podstatné upozornit, ze v€kova kategorie 31-40 let obsahovala malé mnozstvi respondentti

a slouzi pouze k ilustraénim tcelam.

Schéma €. 33: Unipolaritni profil; hodnoceni emoc¢ni reakce ,,okouzlila m&* dle véku

respondentli
Muzi Zeny
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
——ndeény muz
do 20 let (W% == nahy muz

odénd fena

=== nahad Zena

21-30 let

31-40 let

Skala: 1 — viibec, 2 — velmi malo, 3 — trochu, 4 — spise ano, 5 — hodné&, 6 — neobvykle moc
Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Reklama s nahou modelkou okouzlila zejména muzské respondenty ve véku do 20
let (AP 3,55) a samoziejmé v uréité mensi mife i respondenty starsi (AP 2,63). Zeny byly
nahym modelem opa¢ného pohlavi o¢arovany méné (do 20 let — AP 1,78 a 21-30 let — AP
2,43).

Schéma €. 34: Unipolaritni profil; hodnoceni emo¢ni reakce ,,zaujala m&* dle véku

respondentl
Muzi Zeny
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
——ndeény muz
do 20 let ’ == nahy mui
odénafena

=== nahad Zena

21-30let

31-40 let

Skala: 1 — viibec, 2 — velmi malo, 3 — trochu, 4 — spise ano, 5 — hodné&, 6 — neobvykle moc

Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenty upoutaly v urcité, vétSi i mens$i, mife vSechny testované reklamy.
MuzZe zaujal opét zejména inzerat s nahou modelkou, pficemz mezi vékovymi kategoriemi
nebyl nalezen vyznamnéjsi rozdil (AP 4,27 a 3,94). Inzerdtem s odénym modelem byly
zaujaty zeny vSech vékovych skupin zhruba obdobné, reklama s nahym muzem nejvice

upoutala zeny ve véku 21-30 let (AP 2,93).

- 128 -



Schéma €. 35: Unipolaritni profil; hodnoceni emoc¢ni reakce ,,dojala meé* dle véku
respondentli

Muzi Zeny
——ndeény muz
do 20 let == nahy muz

odénd fena

=== nahad Zena

21-30 let

31-40 let

Skala: 1 — viibec, 2 — velmi malo, 3 — trochu, 4 — spise ano, 5 — hodné&, 6 — neobvykle moc
Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Emocni reakci ,,dojala m&* vyraznéji nevyvolala Zadna ze Ctyf testovanych reklam.
Velmi mirn€ se objevila u muzskych respondenti vSech vékovych kategorii v souvislosti
s reklamou s nahou modelkou a poté také u muzii do 20 let v souvislosti s inzerdtem

s odénym modelem.

Schéma €. 36: Unipolaritni profil; hodnoceni emocni reakce ,,uspokojila mé* dle v€ku

respondentli
Muzi Zeny
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
——ndeény muz
do 20 let : 3 =l=nahy muz

odénd fena

=== nahad Zena

21-30 let

31-40 let
Skala: 1 — viibec, 2 — velmi malo, 3 — trochu, 4 — spise ano, 5 — hodné&, 6 — neobvykle moc

Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Reklama s nahym modelem nejvice zkoumanou emoci vzbudila u Zen ve véku 21-

30 let (AP 2,33), ale nebyla tolik vyrazna jako mezi muZi a nahou modelkou. Uvedena
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reklama nejvice ,,uspokojila® muzské respondenty ve véku 21-30 let (AP 3,00). O néco

méné poté tuto emoci vyvolaval dany inzerat u muza ve véku do 20 let (AP 2,55).

Schéma €. 37: Unipolaritni profil; hodnoceni emoc¢ni reakce ,,pfijemné mé piekvapila“ dle

veéku respondentl
Muzi Zeny

——ndeény muz
do20let ® == nahy muz
odénd fena

=== nahad Zena

21-30 let

31-40 let

Skala: 1 — viibec, 2 — velmi malo, 3 — trochu, 4 — spise ano, 5 — hodné&, 6 — neobvykle moc

Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Inzerét s nahou modelkou ptijemné piekvapil muzské respondenty vSech vékovych

kategorii (AP 3,82 a 3,44). Reklama s nahym modelem nejvyraznéji kladné piekvapovala

zeny ve véku 21-30 let (AP 2,50).

Schéma €. 38: Unipolaritni profil; hodnoceni emoc¢ni reakce ,,dostala me* dle véku

respondentlt
Muzi Zeny
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
——ndeény muz
do 20 let » 1 =l=nahy muz

odénd fena

=== nahad Zena

21-30 let

31-40 let

Skala: 1 — viibec, 2 — velmi malo, 3 — trochu, 4 — spie ano, 5 — hodné&, 6 — neobvykle moc

Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Muze ve v€ku do 20 let ,,dostala® zejména reklama s nahou modelkou (AP 2,82),

zhruba o stupeti nizsi (AP 2,00) bylo jejich hodnoceni u inzeratu s nahym modelem. Zeny

ve véku 21-30 let ,,dostal inzerat s nahym modelem (AP 2,26) a modelkou (AP 2,02).

Schéma €. 39: Unipolaritni profil; hodnoceni emoc¢ni reakce ,,ucarovala mi* dle véku

respondentli
Muzi Zeny
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6

——ndeény muz

do 20 let -.-nah',.'r muz

odénd fena
21-30 let === nahad Zena
31-40 let

Skala: 1 — viibec, 2 — velmi malo, 3 — trochu, 4 — spise ano, 5 — hodné&, 6 — neobvykle moc

Schéma zobrazuje aritmetické praiméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle ptedbéznych ocekavani reklama s nahou modelkou muZim vSech vékovych

kategorii u€arovala (AP 3,00 a 2,50). Muzskym respondenttim do 20 let také, ovSem velmi

malo, ucaroval inzerat s nahym modelem (AP 2,25). U Zen tato reakce na opacné pohlavi

nebyla natolik silna. Nejvyraznéji se projevila u Zzen ve véku 21-30 let (AP 2,13).

Schéma €. 40: Unipolaritni profil; hodnoceni emo¢ni reakce ,,vzbudila moji divéru* dle

veéku respondentt

Muzi Zeny
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
==—odény mui
do 20 let B ———
\ odénafena
21-30 let ===nzha iena

31-40 let

Skala: 1 — viibec, 2 — velmi malo, 3 — trochu, 4 — spise ano, 5 — hodné&, 6 — neobvykle moc

Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejveétsi daveéru vzbudil inzerat s odénym modelem, a to u muzi do 20 let (AP
2,31). U téZe skupiny lze nalézt také nejniz$i hodnoceni dané emoce (AP 1,25), a to
u inzeratu s nahym muzem. Kategorie 31-40 let neni dostatecné signifikantni. U Zen

nejvice diveéry vzbudil inzerat s nahym muzem (AP 2,02), a to u vékové skupiny 21-30 let.

Schéma €. 41: Unipolaritni profil; hodnoceni emoc¢ni reakce ,,vzbudila nadSeni dle véku

respondentli
Muzi Zeny
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
——ndeény muz
do 20 let ‘\r -.-nah.;, mui
odénd fena
21-30 let === nahad Zena
31-40 let

Skala: 1 — viibec, 2 — velmi malo, 3 — trochu, 4 — spise ano, 5 — hodné&, 6 — neobvykle moc
Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Inzerat s do ptli téla nahou modelkou vzbudil nadSeni u muzi ve v€ku do 20 let
(AP 3,00) i 21-30 let (AP 3,31). Zeny ve véku 21-30 let byly nejvice nad$ené z reklamy
s nahym modelem (AP 2,41) a s odénym modelem (AP 1,95).

Schéma €. 42: Unipolaritni profil; hodnoceni emoc¢ni reakce ,,pobavila m&* dle véku

respondentli
Muzi Zeny
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
——ndeény muz
do 20 let If B ———
odénd fena
21-30 let == nahd Zena

31-40 let

Skala: 1 — viibec, 2 — velmi malo, 3 — trochu, 4 — spise ano, 5 — hodné&, 6 — neobvykle moc
Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Muzské respondenty vyrazné pobavil inzerat s nahou modelkou (AP 3,64 a 3,50).

Stejnou reklamou byly pobaveny nejvice také Zeny ve véku 21-30 let (AP 2,73). Druhé

nejvyssi primérné hodnoceni vyvolani této emoce se vztahuje k inzeratu s nahym muzem.

Nésledné byl proveden Mann-Whitneyho U-test. V piipad€, Ze je vypoctena p-

hodnota mensi nez zvolend hladina vyznamnosti o = 0,05, jsou tyto hodnoty v nasledujici

tabulce zvyraznény cervenou barvou. Do prvniho tadku u kazdé proménné jsou

zaznamenany prumérné hodnoty (mean rank).

Tabulka €. 6:

Mean Rank — Mann-Whiteney U-test; pozitivni emocionalni reakce

Pozitivni emoce Muzi Zeny
Var. A |Var. B|Var. C|Var. D|Var. A |Var. B|Var. C|Var. D
sotéiila mé 33 | 29 | 27 | 36 | 55 | 63 | 59 | &2
0,130 0,019 0,123 0,197
kowrlila ms 32 | 30 | 28 | 34 | 59 | 60 | 60 | el
0,235 0,059 0,763 0,704
yaujala mé 31 | 31 | 25 | 38 | 58 | 61 | 61 | 60
0,945 0,001 0,454 0,667
dojala mé 31 | 31 | 30 | 32 | 58 | 61 | 60 | 6l
0,405 0,231 0,115 0,600
uspokojila m 32 130 | 27 | 35 | 56 | 62 | 61 | 60
0,482 0,005 0,114 0,595
Sfiiemné mé prckvapila |2 | 29 | 25 | 38 | 55 | 63 | 60 | 6l
0,087 0,000 0,084 0,704
) 32 | 30 | 25 | 38 | 54 | 64 | 55 | 66
dostala mé
0,323 0,000 0,005 0,002
scarovala mi 32 | 30 [ 26 | 37 | 56 | 63 | 59 | 62
0,505 0,000 0,021 0,091
vzbudila moji divéru 33 ‘ 29 29 ‘ 33 >8 ‘ 01 62 ‘ 60
0,130 0,113 0,397 0,280
wbudila nadgen 31 | 31 | 26 | 36 | 57 | 62 | 60 | el
0,784 0,002 0,239 0,170
sobavila mé 31 | 31 [ 24 | 39 | 54 | 64 | 54 | 67
0,707 0,000 0,009 0,000

Skore:1-6 (viibec — neobvykle moc)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Respondenti - muzi

V ptipad¢ variant s muzskymi modely lze fici, Ze nulové hypotézy Hy nelze
zamitnout, nebot’ vypoctena p-hodnota u vSech sledovanych proménnych je vyss$i nez
stanovend hladina vyznamnosti a = 0,05. To znamend, Zze u muzl pii porovnavani dvou
variant zobrazujicich muze nenajdeme statisticky vyznamné rozdily mezi pozitivnimi
emocemi, které reklamy uuvedenych respondenti vyvolavaji. Upiednostiiovanou

variantou je ovSem mozné na zakladé vysledkli nazvat variantu zachycujici odéné¢ho muze.

U variant inzeratl vyuZivajicich fotografie modelek byl u muza shledan prikazny
rozdil (p < 0,05) mezi primérnymi hodnotami skore nésledujicich proménnych: potésila
me; zaujala me; uspokojila mé; prijemné mé piekvapila; dostala mé; ucarovala mi;
vzbudila nadSeni; pobavila mé, pfi¢emz dosaZena skore ukazuji, Ze vice pozitivnich emoci
vyvolava varianta zobrazujici nahou Zenu a pro tyto proménné jsou tedy nulové hypotézy

Hy o rovnosti mediand zamitnuty.

Nulové hypotézy jsou naopak piijaty pro proménné: okouzlila mé; dojala m¢;
vzbudila moji diavéru. Z testovanych dvou variant lze z hlediska pozitivnich emocnich

reakci vyc¢ist jednozna¢nou pfevahu inzeratu s nahou modelkou.

Respondenti - Zeny

U Zenskych respondentli, u variant zobrazujicich odéného a nahého muZe, jsou
nulové hypotézy Hyp o rovnosti stfednich hodnot na hladin€ vyznamnosti o = 0,05
zamitnuty v piipadé proménnych: dostala mé; ucarovala mi; pobavila mé&. Z dosaZzen¢ho
skore vyplyvd mezi témito variantami jednoznacna preference Zen tykajici se inzeratu

vyuzivajiciho fotografii nahého muze.

Co se tyce obmén reklamy zachycujici modelku, zde l1ze zamitnout na hladiné
vyznamnosti a = 0,05 nulové hypotézy Hy pouze pro dvé proménné: dostala me; pobavila
meé. U zbyvajicich proménnych tedy lze tedy nulové hypotézy o rovnosti medidnt
pfiymout, coZ znaci neexistenci rozdili mezi emoc¢nimi reakce na reklamu zobrazujici
odénou a nahou zenu. Preference respondentli nejsou zcela jednoznacné, ale vétsi prevahu

ma varianta s nahou modelkou.
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5.6.2 Negativni emocionalni reakce

Podobné jako tomu bylo u pozitivnich emociondlnich reakci, budou nejprve

ptedloZeny zpracované unipolaritni profily vztahujici se k hodnoceni jednotlivych emoci

vyvolanych reklamami.

Vékova kategorie 31-40 let opétovné slouzi z ditvodu nizkého poctu respondentt

pouze k ilustrativnim ucelim a pii hodnoceni uvedenych profilii nebude brana v tvahu.

Vzéapéti budou prostfednictvim Mann-Whitneyho U-testu potvrzeny nebo zamitnuty

stanovené nulové hypotézy.

Schéma €. 43: Unipolaritni profil; hodnoceni emoc¢ni reakce ,,znepokojila mé* dle véku

respondentli
Muzi Zeny
do 20 let |

21-30 let

31-40 let

= dény mui
== nahy muz
ocdénaiena

=i iahd Fena

Skala: 1 — viibec, 2 — velmi malo, 3 — trochu, 4 — spise ano, 5 — hodné&, 6 — neobvykle moc

Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice znepokojeny byly zeny do 20 let, a to reklamou s nahou modelkou (AP

2,65) a poté zeny 21-30 let stejnymi inzeratem (AP 2,36). MuZe nejvice znepokojila

reklama s nahym modelem (AP 2,22 a 2,00).
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Schéma €. 44: Unipolaritni profil; hodnoceni emoc¢ni reakce ,,roz¢ilila mé* dle véku

respondentli
Muzi Zeny
12 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
= dény mui
do 20 let X-‘ - == nahy muz
ocdénaiena
=i iahd Fena
21-30 let
31-40 let

Skala: 1 — viibec, 2 — velmi malo, 3 — trochu, 4 — spise ano, 5 — hodné&, 6 — neobvykle moc

Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice rozcileni byli muzi do 20 let reklamou s nahou modelkou (AP 2,00), poté
muzi 21-30 let inzeratem s nahym modelem (AP 1,83). Zeny nejvice rozéilovala reklama
s nahou modelkou (AP 1,47 u Zen do 20 let a 1,93 u Zen 21-30 let), u ostatnich reklam bylo

hodnoceni zkoumané emoce velmi obdobné.

Schéma €. 45: Unipolaritni profil; hodnoceni emo¢ni reakce ,,vzbudila nedaveéru dle véku

respondentli
Muzi Zeny
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
= dény mui
do 20 let P> ’ == nahy muz

ocdénaiena

=i iahd Fena

21-30 let h

31-40 let

Skala: 1 — viibec, 2 — velmi malo, 3 — trochu, 4 — spise ano, 5 — hodné&, 6 — neobvykle moc

Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptestoze reklama snahou modelkou vyvolala u muzskych respondenti fadu

pozitivnich emoci, nejvice v nich také vzbudila nedivéru (AP 2,45 a 2,31). S AP 1,67 se
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na pomyslném tretim mist¢ umistila u muzi 21-30 let reklama s modelkou odénou.

Podobné pochybnosti u reklamy s nahou modelkou pocitovaly Zeny ve véku 21-30 let (AP

2,57) a ve v€ku do 20 let (AP 1,88). U zbyvajicich reklam se u Zen da v ramci vSech

rovr

veékovych kategorii fici, Ze hodnoceni vyvolani dané emoce bylo velmi podobné.

Schéma €. 46: Unipolaritni profil; hodnoceni emoc¢ni reakce ,,otravila meé* dle véku

respondentli
Muzi Zeny

—=gdény mui
do 20 let '\ ] =l=nzhy mui
cdénaiena

=i aha Zena

21-30 let

31-40 let

Skala: 1 — viibec, 2 — velmi malo, 3 — trochu, 4 — spise ano, 5 — hodné&, 6 — neobvykle moc
Schéma zobrazuje aritmetické praiméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti byli nejvice otraveni reklamami s nahymi modely stejného pohlavi. U

zen je hodnoceni inzeratu s nahou zenou mezi v€kovymi kategorie velmi podobné (AP

2,76 a 2,55), u muza byl shledan vyrazny rozdil (do 20 let — AP 1,25, 21-30 let — AP 2,72).

Schéma €. 47: Unipolaritni profil; hodnoceni emoc¢ni reakce ,,vzbudila podezien

respondentlt
Muzi Zeny
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
= dény mui
do 20 let ® =B=nahy mu$
ocdéna Zzena
21-30 let < =w==nzhd fena

31-40 let

Skala: 1 — viibec, 2 — velmi malo, 3 — trochu, 4 — spie ano, 5 — hodné&, 6 — neobvykle moc
Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

dle véku
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Nejcastéji vzbuzovala podezieni reklama s nahou modelkou u muzt do 20 let (AP
3,27) a ve véku 21-30 let (2,50). Stejnou emoci u muzii ve zvySené mire vyvolavala
reklama s nahym modelem (AP 2,00 a 1,89). U Zen byl taktéz nejvice podeziely inzerat

s nahou Zenou (AP 1,94 a 2,23).

Schéma €. 48: Unipolaritni profil; hodnoceni emo¢ni reakce ,,zarmoutila mé* dle véku

respondentli
Muzi Zeny
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6

= dény mui

do 20 let ok mus
ocdénaiena

21-30 let % 1 ===r1zhd fena

31-40 let /

Skala: 1 — viibec, 2 — velmi malo, 3 — trochu, 4 — spise ano, 5 — hodné&, 6 — neobvykle moc

Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Neékteré inzeraty rovnéz respondenty v malé mife zarmoutily. U muzi se jednalo
o reklamu s nahym modelem (AP 2,25 a 1,78). Zeny do 20 let zarmoutil inzerat s nahou
modelkou (AP 1,71) a také s modelkou odénou (AP 1,53). U Zen ve véku 21-30 let lze

nejvyssi primérné hodnoceni nalézt opét u reklamy s nahou modelkou (AP 1,64).

Schéma €. 49: Unipolaritni profil; hodnoceni emoc¢ni reakce ,,neptijemné me prekvapila®
dle v€ku respondentii

Muzi Zeny
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6

= dény mui

do 20 let \ V? —B—=rnahy mui

ocdénaiena

21-30 let ] ===nzha fena

31-40 let

Skala: 1 — viibec, 2 — velmi malo, 3 — trochu, 4 — spise ano, 5 — hodné&, 6 — neobvykle moc

Schéma zobrazuje aritmetické praiméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani
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MuzZe do 20 let kupodivu inzerat s nahym modelem nijak neptijemné neptekvapil, u

vyssi vékove kategorie 21-30 jiz tuto emoci vyvolal (AP 2,33). Nepiijemné zaraZzeny byly
reklamou s nahou modelkou Zeny do 20 let (AP 2,00) a 1 ve véku 21-30 let (AP 2,30).

Schéma €. 50: Unipolaritni profil; hodnoceni emoc¢ni reakce ,,znechutila mé* dle véku

respondentli
Muzi Zeny
1 2 3 a4 5 6 1 2 3 4 5 6
= dény mui
do 20 let —B—nahy mui
ocdénaiena
21-30 let =i iahd Fena

31-40 let

Skala: 1 — viibec, 2 — velmi malo, 3 — trochu, 4 — spise ano, 5 — hodné&, 6 — neobvykle moc
Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Muzské respondenty vSech vékovych kategorii inzerat s nahym modelem zhruba

stejné znechutil (AP 2,75 a 2,67), muzi do 20 let byli mirn€¢ znechuceni také reklamou

s modelem odénym (AP 1,77) a nahou modelkou (AP 1,64). U Zen zkoumanou negativni

emoci opét vyvolalo zobrazeni nahé modelky (AP 2,41 a 2,16). Zeny do 20 let byly také

nepatrné znechuceny inzeratem s modelkou odénou (AP 1,53).

Schéma €. 51: Unipolaritni profil; hodnoceni emoc¢ni reakce ,,nahnala mi strach* dle véku

respondentli
Muzi Zeny
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
= dény mui
do 20 let R
ocdénaiena
21-30 let ===r1zhd fena
31-40 let

Skala: 1 — viibec, 2 — velmi malo, 3 — trochu, 4 — spise ano, 5 — hodné&, 6 — neobvykle moc
Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Emoce ,nahnala mi strach“ nebyla téméf vibec vyvolana Zadnou
z experimentalnich reklam. Nejvyssi aritmeticky primér hodnoceni vzbuzeni této emoce
mél hodnotu 1,54, a to u muzskych respondentii do 20 let v souvislosti s reklamou
s fotografii odén¢ho muze. PomysIné druhé misto u stejné skupiny respondentt zastavala

reklama s nahym muzskym modelem (AP 1,50).

Schéma €. 52: Unipolaritni profil; hodnoceni emoc¢ni reakce ,,podrazdila mé* dle véku

respondentli
Muzi Zeny
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
—=gdény mui
do 20 let —#—nahy muz

cdénaiena

=i aha Zena

21-30 let 4

31-40 let

Skala: 1 — viibec, 2 — velmi malo, 3 — trochu, 4 — spise ano, 5 — hodné&, 6 — neobvykle moc

Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Muzi do 20 let byli nejvice podrazdéni reklamou s fotografii nahé zeny (AP 1,82),
muzi ve véku 21-30 let inzeratem s odénym modelem (AP 1,95). Zeny do 20 let byly
podrazdény piedevSim reklamou s nahou modelkou (AP 1,71), stejné¢ tak vyssi vékova

kategorie 21-30 let (AP 1,77).

Nasledné byl proveden neparametricky Mann-Whitneyho U-test. V pfipad¢, Ze je
vypoc¢tena p-hodnota mensi nez zvolena hladina vyznamnosti a = 0,05, jsou tyto hodnoty
v nize uvedené tabulce zvyraznény cervenou barvou. Prvni fadek u kazdé proménné je

predstavovan vypoctenymi primérnymi hodnotami (mean rank).
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Tabulka ¢. 7:

Mean Rank — Mann-Whitney U-test; negativni emocionalni reakce

Negativni emoce Muzi Zeny
Var. A | Var. B | Var. C | Var. D | Var. A | Var. B | Var. C | Var. D
mepokojila mé 30 | 33 30 | 32 | 60 60 | 56 65
0,188 0,513 1,000 0,012
o ilila m 30 | 33 30 | 32 | 59 | 60 | 58 | 63
0,156 0,513 0,200 0,037
obudila nedivery 3! | 31 28 | 34 58 | 6l 53 | 68
0,405 0,039 0,115 0,000
Ctrhvila me 28 | 35 30 | 32 | 58 | 6l 54 | 67
0,016 0,529 0,254 0,003
vzbudila podezieni 30 ‘ 32 28 ‘ 35 > ‘ 60 35 ‘ 66
0,371 0,025 0,367 0,004
armoutila me 30 | 33 32 | 30 | 60 | 59 | 57 | 64
0,182 0,189 0,268 0,021
nepkijemné m 29 | 34 32 | 30 60 | 60 55 | 66
prekvapila 0,092 0,519 1,000 0,004
cchutila me 28 | 35 31 | 31 59 | 60 | 54 | 67
0,045 0,866 0,367 0,001
hala i strach 32 | 30 | 31 | 31 60 | 60 | 60 | 61
0,505 0,357 1,000 0,704
TN 31 | 31 30 | 32 59 | 60 56 | 65
podrizdila me 0.915 0,286 0,200 0,007

Skore:1-6 (viibec — neobvykle moc)

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti - muzi

V rdmci muzskych respondenti a variant zobrazujicich stejné pohlavi, jsou
zamitnuty nulové hypotézy Hyo u proménnych: otravila mé; znechutila mé, z ¢ehoz je
mozné vyvodit, Zze vramci zkoumanych obmén reklam u téchto negativnich emocnich
reakci existuji rozdily. U ostatnich proménnych jsou piijaty nulové hypotézy o rovnosti
medianti. Obecné u muzskych respondentii vyvolala vice negativnich emoci varianta

s nahym muzem.

Pti vyuzivani reklamy zobrazujici opacné pohlavi jsou zamitnuty na zakladé

vypoctenych p-hodnot dvé nulové hypotézy Hy a ptijaty alternativni, z nichz vyplyva, ze
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u proménnych vzbudila nediivéru a vzbudila podezieni, existuji rozdily v jejich hodnoceni

zavislé na pouZiti odéné a nahé modelky v inzeratu.

Respondenti - Zeny

V hodnoceni emoc¢nich reakci na reklamy vyuzivajici fotografii odéného a nahého
muze neexistuje statisticky vyznamny rozdil. Nulové hypotézy pro vSechny proménné je

mozné vSechny piijmout, nebot’” vypoctené p-hodnoty jsou vysSi nez stanovena hladina

vyznamnosti a = 0,05.

Co se tyce variant s modelkou, zuvedenych dosazenych hladin vyznamnosti
statistického testu vyplyva, Zze kromé jediné jsou vSechny vyS$si nez zvolena hladina
vyznamnosti o = 0,05 a tim padem dochazi k zamitnuti odpovidajicich nulovych hypotéz
Hy. Varianta s nahou Zenou (vice nez sodénou) vyvolava negativni emocni reakce
obsazené¢ v proménnych: znepokojila mé&; rozc¢ilila mé; vzbudila nedivéru; otravila mg;
vzbudila podezieni; zarmoutila m&; nepfijemné mé piekvapila; znechutila mé; podrazdila

W

me.

Z uvedenych vysledkl Ize vyvodit, Ze reklama zobrazujici fotografii nahého muze
vyvolava pozitivni emoce pouze u opacného pohlavi, negativni naopak u muzskych
respondentli. Dosah vyuZziti nahého modela ovSem v tomto piipadé nema az takové Gcinky
jako zobrazeni nahé Zeny, kterd v souvislosti s jednotlivymi pohlavimi piisobi ponékud
rozporupln¢€. Presto, Ze je schopna muze zaujmout, piijemné piekvapit nebo potésit,
vyvolava také pocit nediivéry a podezieni. U Zen nejvétsi rozdil v naméfenych hodnotach
u varianty s odénou a nahou modelku nalezneme u proménné ,,pobavila mé*“, coz ovSem
v ptipad¢ snahy o zvySeni povédomi o konkrétnim produktu nebo plisobeni na nakupni
zamér nemusi byt vzdy brano jakozto bezvyhradné pozitivni emoce. Tento zavér podporuje
1 fakt, ze z negativnich emoci tato reklama, vice nez jeji obména zachycujici odénou zenu,
vzbuzuje u zen pocity, jako jsou znepokojeni, rozcileni, nedivera, vzbuzeni podezieni

nebo znechucent.
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5.7 Postoje spotrebitelii tykajici se reklamy

Je prokézéano, ze kazdy jedinec vnima reklamu odliSnym zplisobem a nechava se ji
vice ¢1 méné ovlivnit. Firmy, ale 1 védecti pracovnici, spoléhaji na nejrizné;si prizkumy,
jejichz cilem je zjistit, jak lidsky mozek reklamni sdéleni vnima a jaké jsou nazory
konkrétnich jedincli vztahujici se k propagovanému vyrobku nebo sluzbg. Jinak feCeno

jsou zjistovany obvyklé reakce, minéni a tim padem postoje spotiebitel k reklamé

Vyzkumna otazka: Existuji rozdily mezi postoji respondentl k reklamé vyuzivajici
nahotu v porovnani s reklamou nahotu neobsahujici? Pokud ano, odliSuji se tyto preference

mezi pohlavimi?

Nejdifive budou uvedeny unipolaritni profily, které zobrazuji aritmetické praméry
hodnoceni jednotlivych zkoumanych vyrokti. Nasledné budou prostfednictvim Mann-
Whitneyho U-testu testovany ptisluSné nulové hypotézy vztahujici se k postojim

k experimentalnim reklamam.

Schéma €. 53: Unipolaritni profil; hodnoceni vyroku ,,jako celek se mi reklama libi* dle
veéku respondentl

Muzi Zeny

do 20 let = ndény mui
== nzhy mui

21-30let

odéna iena

====naha Zena

3140 let

Skala: 1 — jisty nesouhlas, 2 — spie nesouhlas, 3 — slaby nesouhlas, 4 — ani souhlas, ani odmitnuti, 5 — slaby
souhlas, 6 — spise souhlas, 7 — jisty souhlas

Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Muzi do 20 let se zkoumanym vyrokem nejcastéji v priméru souhlasili ve vztahu
k reklam¢ s nahou modelkou (AP 4,36) a modelkou odénou (AP 4,17). Muziim ve véku
21-30 let se nejvice libil inzerat s nahou modelkou (AP 4,25) a poté s odénym modelem

(AP 4,32).
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Zeny do 20 let projevily nejéastéji souhlas s uvedenym vyrokem v ptipadé inzeratu
s odénym muzem (AP 4,65) a s nahym muzem (AP 4,72). U vékové kategorie 21-30 let
tomu bylo praveé naopak (AP 4,83 a 4,71).

Schéma €. 54: Unipolaritni profil; hodnoceni vyroku ,,reklama piisobi vice na city nez na
rozum* dle véku respondentii

Muzi Zeny

do 20 let & ny mui
== nzhy muz
21-30 let -
odéna Zena
=w==naha Zena
31-40 let

Skala: 1 — jisty nesouhlas, 2 — spie nesouhlas, 3 — slaby nesouhlas, 4 — ani souhlas, ani odmitnuti, 5 — slaby
souhlas, 6 — spise souhlas, 7 — jisty souhlas
Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako na city pilisobici oznacovali muzsti respondenti nejvice reklamu s nahou
modelkou (do 20 let — AP 5,36; 21-30 let — AP 5,19), za kterou nésledoval inzerat s nahym
muzem (do 20 let — AP 4,50; 21-30 let — AP 4,72).

Zeny do 20 let povazovaly za vice pasobici na city neZ rozum reklamu s odénym
muzem (AP 4,31) a s nahym muZem (AP 4,17). U zen ve vékové kategorii 21-30 let tomu
bylo naopak — reklama se svleCcenym muzem (AP 4,78) dominovala nad inzeratem

s modelem odénym (4,58).
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Schéma €. 55: Unipolaritni profil; hodnoceni vyroku ,,obsah informace na inzeratu mi
staci“ dle veéku respondentt

Muzi Zeny

do 20 let

21-30 let

3140 let

Skala: 1 — jisty nesouhlas, 2 — spie nesouhlas, 3 — slaby nesouhlas, 4 —

souhlas, 6 — spise souhlas, 7 — jisty souhlas
Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

= nd&ny muz
== nahy muz
odéna iena

i @ha 7Ena

ani souhlas, ani odmitnuti, 5 — slaby

Zkoumané reklamy obsahovaly jedinou vétu bez blizs§i specifikace produktu. To

nepostacovalo zadné skupiné respondentl. U vSech se aritmetické priméry pohybuji

v oblasti nesouhlasu s vyrokem. Nejsilnéji se projevil u muzi do 20 let a reklamy s odénou

zenou (AP 1,83) a u Zen 21-30 let v ptipad¢ s inzerdtu s nahou modelkou (AP 1,91).

Naopak nejvyssi AP lze nalézt u muza do 20 let a reklamy s nahou modelkou (AP 3,36).

Schéma €. 56: Unipolaritni profil; hodnoceni vyroku ,,reklama vybocuje z obvyklosti* dle
veéku respondentl

Zeny

Muzi

do 20 let

21-30 let

3140 let

Skala: 1 — jisty nesouhlas, 2 — spie nesouhlas, 3 — slaby nesouhlas, 4 —

souhlas, 6 — spise souhlas, 7 — jisty souhlas
Schéma zobrazuje aritmetické praiméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

= 0d & ny mui
== nahy mui
odéna Zena

== nzha Zena

ani souhlas, ani odmitnuti, 5 — slaby
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Za nejvice neobvyklou oznacovali reklamu s nahou modelkou muZzsti respondenti
ve véku do 20 let (AP 5,45) a ve véku 21-30 let (AP 5,25). U Zen se jednalo o stejnou
reklamu (do 20 let — AP 4,41; 21-30 let — AP 4,55). Nejniz8i vypoctené aritmetické
praméry souhlasu/nesouhlasu se zkoumanym vyrokem (a tedy nejb&znéjSimi druhy
reklam) Ize nalézt u muzi do 20 let a reklamy s odénym modelem (AP 3,08). A poté
umuzt 21-30 let a reklamy s odénou Zenou (AP 2,83). U Zen do 20 let bylo pramérné
hodnoceni totozné (AP 3,00) a pro Zeny 21-30 let byla piekvapivé nejobvyklejsi reklama
s nahym modelem (AP 2,93).

Schéma €. 57: Unipolaritni profil; hodnoceni vyroku ,,zprava piisobi ptesvédciveé® dle veéku
respondentli

Muzi Zeny

do 20 let T .
= 0d & ny mui
L == nahy mui
21-30 let
/ odéna Zena
== nzha Zena
31-40 let

Skala: 1 — jisty nesouhlas, 2 — spise nesouhlas, 3 — slaby nesouhlas, 4 — ani souhlas, ani odmitnuti, 5 — slaby
souhlas, 6 — spise souhlas, 7 — jisty souhlas

Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Ani v ptripadé¢ vyroku ,zprava pusobi piesvédCivé”“ se aritmetické pruméry
hodnoceni tohoto vyroku nepohybovaly v oblasti souhlasu s nim. Testovand reklamni
sdéleni tedy nemaji takovou schopnost piesvédCit ptijemce reklamniho sdé€leni, jaka je
oCekavana od efektivniho zptisobu propagace. Presto se da fici, ze na muze do 20 let
nejpresveédCiveji pusobila reklama s odénou modelkou (AP 3,83), na muZze ve vyssi vékoveé
kategorii reklama s odénym muzem (AP 3,32). Pro Zeny do 20 let byl nejvice presvédCivy
inzerat s nahym modelem (AP 3,28), a pro vékovou kategorii 21-30 let reklama s odénou

modelkou (AP 3,33).
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Schéma €. 58: Unipolaritni profil; hodnoceni vyroku ,,reklama je na pohled p&kna* dle
veéku respondentl

Muzi Zeny

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

do 20 let == od&ny muZ
== nzhy muz
21-30 let -
ocdéna Zena
== izha fena
31-40 let

Skala: 1 — jisty nesouhlas, 2 — spie nesouhlas, 3 — slaby nesouhlas, 4 — ani souhlas, ani odmitnuti, 5 — slaby
souhlas, 6 — spise souhlas, 7 — jisty souhlas

Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Muzi ve v€ku do 20 let oznaCovali za péknou nejvice reklamu s nahou modelkou
(AP 5,45) a s modelkou odénou (AP 4,50). U muzh 21-30 let se jednalo o stejné inzeraty
(AP 4,94 a 4,33). Zeny do 20 let povazovaly za p&knou reklamu s nahym modelem (AP
5,44) a s modelem odénym (AP 4,92). U vékové kategorie 21-30 let to bylo obdobné (AP
5,41 a 4,95).

Schéma €. 59: Unipolaritni profil; hodnoceni vyroku ,reklama je sviidna* dle véku
respondentli

Muzi Zeny

do 20 let == podény mui
== nahy mui
21-30 let

odéna Zena

== nzha Zena
31-40 let

Skala: 1 — jisty nesouhlas, 2 — spie nesouhlas, 3 — slaby nesouhlas, 4 — ani souhlas, ani odmitnuti, 5 — slaby
souhlas, 6 — spise souhlas, 7 — jisty souhlas

Schéma zobrazuje aritmetické priméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Muzsti respondenti povazovali dle ocekdvani za svidné reklamy s Zenskymi
modelkami. Aritmetické priméry hodnoceni daného vyroku u obou inzerati ¢inily u muzii
do 20 let 5,00. V ptipad¢ vekové kategorie 21-30 let pievySovala ve ,,svidnosti® reklama
s nahou Zenou (AP 4,63) nad odénou (AP 4,19). Zeny ve véku do 20 let za nejsviidngjsi
pokladaly inzerat s nahym muzem (AP 4,72) nédsledovany inzerdtem s modelem odénym

(AP 4,62). U Zen 21-30 let to bylo obdobné (AP 4,96 a 4,45).

Nulova hypotéza byla stanovena nasledovné:

» HI16,: Preference tykajici se postoju k reklam¢ zobrazujici nahotu budou v porovnani

s reklamou nahotu neobsahujici stejné u vSech zkoumanych proménnych.

Vzhledem k charakteristice dat byl pro testovani (stejné jako v predchozi
podkapitole) zvolen neparametricky Mann-Whitney U-test zjiStujici rozdily stfednich
hodnot. Byla testovana nulova hypotéza Hy: p;-p2 = 0 o rovnosti stiednich hodnot

na hladin€ vyznamnosti a = 0,05.

Pokud je vypoctend p-hodnota niz§i neZ hladina vyznamnosti a = 0,05, je
zvyraznéna cCervenou barvou. V takovém piipadé je tedy testovand nulova hypotéza

zamitnuta.

Tabulka 5.77: aZ Tabulka 5.84: v Ptiloha €. 5 zobrazuji detailnéjSi charakteristiku
dat prostfednictvim deskriptivni statistiky. Jsou zde uvedeny priméry, minimalni a
maximalni respondenty zvolend hodnoceni a smérodatné odchylky se zevrubnym

komentatfem pro vSechny proménné zkoumané v ramci této podkapitoly.
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Tabulka €. 8:

Mean rank — Mann-Whitneyho U-test; postoje spotiebitelil

Muzi Zeny
Var. A|Var. B | Var. C|Var.D | Var. A | Var. B | Var. C| Var. D
35 25 29 33 58 61 70 52
Jako celek se mi reklama libi
p=0,032 p=0,437 p=0,560 p=0,004
Myslim, Ze tato reklama ptisobi vice na 29 34 26 37 >7 62 >9 62
city nez na rozum p=0,245 p=0,015 p=0,374 p=0,650
35 26 29 34 64 56 68 54
Obsah informaci na inzeratu mi staci
p=0,045 p=0,200 p=0,176 p=0,018
Tento druh reklamy je, podle mého 30 33 22 42 61 59 47 73
nazoru, sestaven tak, Ze vybocuje
z obvyklosti p=0,576 p=0,000 p=0,702 p=0,000
35 25 30 32 59 60 71 50
Zprava pisobi presvédciveé
p=0,022 p=0,626 p=0,815 p=0,001
35 26 27 36 53 65 71 51
Tato reklama je na pohled pékna
p=0,063 p=0,051 p=0,040 p=0,002
32 30 29 34 55 63 59 62
Tato reklama je sviidna
p=0,782 p=0,307 p=0,175 p=0,644

Skore:1-7 (jisty nesouhlas — jisty souhlas)

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti - muZzi

V ptipadé¢ porovndvani reklam s muzskym modelem, lze na zéklad¢ ziskanych

vysledki zamitnout nulovou hypotézu o rovnosti stiednich hodnot na hladin€ vyznamnosti

o = 0,05 u nasledujicich vyrokt: Jako celek se mi reklama libi; Obsah informaci

na inzeratu mi staci; Zprava pusobi presvédcive. Je mozno fici, Ze u téchto proménnych

jsou postoje této skupiny respondentl rozdilné. Pti vyuzivani Zenské nahoty se u muzskych

respondentli zamita nulova hypotéza o rovnosti stiednich hodnot na hladiné vyznamnosti

0=0,05 u proménnych: Myslim, Ze tato reklama pusobi vice na city nez rozum; Tento druh

reklamy je, podle mého nazoru, sestaven tak, Ze vyboc€uje z obvyklosti.
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Muzi vice preferuji variantu zobrazujici obleCeného muze oproti varianté s nahym
modelem. U variant s modelkami se ovSem jiZ jednd o jednoznac¢nou preferenci nahé

modelky pfed odénou.

Respondenti - Zeny

U zZen lze, pfi pouziti muzské nahoty, zamitnout jedinou nulovou hypotézu
o rovnosti sttednich hodnot na hladiné vyznamnosti a = 0,05 u proménné: Tato reklama je
na pohled p&€kna. V piipadé reklam s modelkou naopak jsou zamitnuty vSechny hypotézy
krom¢ jediné, vztahuji se k vyroku: Myslim, Ze tato reklama ptlisobi vice na city nez
narozum. V tomto piipad€ lze tedy konstatovat, Ze nenachazime statisticky vyznamny

rozdil.

Co se tyce reklam zobrazujicich muze, Zeny preferuji nah¢ho modela vice nez

odéného, u inzeratii s vyobrazenou zenou upifednostiiuji spisSe modelku odénou.

Uvedené vysledky pouze potvrzuji obecné piijimané pravidlo, ze respondenti maji
pozitivnéjsi postoj vici reklamé zobrazujici nahého modela/modelku opacného pohlavi,

nez k reklamé zndzornujici stejné pohlavi.

5.8 Postoj vii¢i zna¢ce a nakupni impuls

Nasledujici Cast prace je vénovana kvalité, oblibé, touze nebo ndkupnimu impulzu

ve vztahu k, v testovanych reklamach zobrazenému, vyrobku a znacce Samsung.

Pro testovani hypotéz byl pouzit test nezavislosti chi-kvadrat pro 5 % hladinu
vyznamnosti. Jestlize je v souhrnné tabulce uveden pieSkrtnuty 0daj, znamena to, zZe
nebyla splnéna jedna z podminek pro pouziti x> testu, a to, Ze vice nez 20 % teoretickych
cetnosti nesmi byt menSich nez 5. V téchto ptipadech, nebot’ sousedni kategorie jiz neni

mozné sloucit, byl pro ovéteni nulové hypotézy pouzit Mann-Whitneyho U-test.
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5.8.1 Vyrok: Vypada to, Ze tento tablet Samsung ma vynikajici kvalitu

Vyzkumna otdzka: M4 zobrazeni nahych modell statisticky vyznamny vliv
na subjektivni hodnoceni kvality zobrazeného produktu? Jakou roli v tom sehrdva pohlavi

respondent(1?

Schéma €. 60: Unipolaritni profil; hodnoceni vyroku tykajici se kvality produktu dle véku

respondentlt
Muzi Zeny
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

odény muz [ , f
nahy muz
odéna Zena
naha Zena

== rp 20 let  =—ll=21-30 let 31-40 let

Skala: 1 — jisty nesouhlas, 2 — spise nesouhlas, 3 — slaby nesouhlas, 4 — ani souhlas, ani odmitnuti, 5 — slaby
souhlas, 6 — spise souhlas, 7 — jisty souhlas
Schéma zobrazuje aritmetické praiméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

U muzl vétSinou aritmetické priméry hodnot zkoumané proménné neptekrocily
ze tento tablet Samsung mé vynikajici kvalitu®. Zejména v souvislosti s reklamou s nahou
modelkou poté tito respondenti rozhodn€é nevnimali inzerovany produkt jako kvalitni.
Zensti respondenti ve véku do 20 let mirné souhlasili s uvedenym vyrokem, pokud byli
vystaveni plsobeni reklamy s muzskymi modely. Vyrazny vykyv u vékové kategorie 31-

40 let je opé€t zptisoben malym mnoZstvim respondent.

Nulova hypotéza pro vSechny Ctyfi varianty experimentalni reklamy byla stanovena

takto:

» H17): Pohlavi respondentdi nema vramci jednotlivych obmén inzerati vliv

na hodnoceni kvality zobrazeného produktu.
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Tabulka €. 9: Chi-kvadrat test o nezavislosti a U-test; pohlavi vs. vypada to, ze
tento tablet Samsung ma vynikajici kvalitu

Vyp'fldé to, ze tepto tablet Samsung ma vynikajici p-hodnota | U-test | zamitnuta Ho
kvalitu x pohlavi

Varianta A — odény muz 0,547 NE
Varianta B — nahy muz 0,762 NE
Varianta C — odéna Zena 0,420 NE
Varianta D — naha zena 0977 0,977 NE

Skore:1-7 (jisty nesouhlas — jisty souhlas)

Zdroj: vlastni zpracovani

Z davodu, které byly vysvétleny v ivodni Casti této kapitoly, neni mozné chi-
kvadrat test nezavislosti pouzit pro testovani nulové hypotézy v ramci varianty s nahou
modelkou. Z vysledkii U-testu, stejné jako z uvedeného vysledku y* testu o nezavislosti
vyplyva, ze nebot jsou vypoctené p-hodnoty vyss$i nez zvolena hladina vyznamnosti,
nulové hypotézy nelze zamitnout. U varianty D (nahd modelka) lze také vyuzit
pro testovani nulové hypotézy Fisher's Exact Test, jehoz hodnota je v tomto ptipadé¢ 0,626,
a na jejimz zakladé¢ je nulovd hypotéza taktéz ptijata. Vramci této proménné tedy
neexistuje vztah mezi pohlavim respondenti a subjektivnim hodnocenim kvality
zobrazeného produktu, a to pii uvazovani vSech ¢ty obmén testované reklamy.
Podrobnéjsi vysledky U-testu a chi-kvadrat testu vcetné kontingen¢nich tabulek jsou

k dispozici v ptiloze €. 5, tabulkach Tabulka 5.85: az Tabulka 5.93:.

5.8.2 Vyrok: Tento tablet Samsung mam moc rad/a

Vyzkumna otazka: Lze nalézt mezi vyuzitim nahych modelti v reklamé a oblibou
inzerovaného produktu zavislost? Je tento postoj vici produktu ovlivnén pohlavim

respondent(1?
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Schéma €. 61: Unipolaritni profil; hodnoceni vyroku tykajici se obliby produktu dle véku

respondentl
Muzi Zeny
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

odény muz Q V

nahy muz B
odéna Zena

naha Zena

=y 20 let  =—ll=—21-30 let 31-40 let

Skala: 1 — jisty nesouhlas, 2 — spie nesouhlas, 3 — slaby nesouhlas, 4 — ani souhlas, ani odmitnuti, 5 — slaby
souhlas, 6 — spise souhlas, 7 — jisty souhlas

Schéma zobrazuje aritmetické praiméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vySe uvedeného unipolaritniho profilu je zfetelné, ze hodnoceni vyroku
tykajiciho se obliby inzerované¢ho produktu bylo vétSinou negativni nebo neutrdlni. Je
patrné, ze vyuziti nahoty v tomto piipadé¢ nema pozitivni vliv na zkoumanou proménnou.
Naopak, ze schématu vyplyva, Zze hodnoceni obliby produktu po vystaveni respondentii
reklamé s nahymi modely bylo zaporngj$i, nez pii1 pusobeni inzeratll s modely odénymi.
Stejn¢ jako v predchozich ptipadech je uvedena vékova kategorie 31-40 let pouze

pro ilustraci.

Nulova hypotéza pro vSechny Ctyfi varianty experimentalni reklamy byla stanovena

takto:

» HI18y: Pohlavi respondentll nemé vliv na oblibu inzerovaného produktu a to v ramci

vSech Ctyf obmén testované reklamy.

U této proménné nebylo mozné pouzit ani u jedné varianty inzeratu chi-kvadrat test
o nezavislosti, nebot’ vice neZ 20 % teoretickych cetnostni bylo mensich nez pét. Proto byl

tento test pln¢ nahrazen U-testem, jehoZ vysledky jsou shrnuty v nasledujici tabulce.
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Tabulka ¢. 10:  Mann-Whitney U-test; pohlavi vs. tento tablet Samsung mam moc

rad/a
Tento tablet Samsung mam moc rad/a x pohlavi | U-test | zamitnuta Hy
Varianta A — odény muz 0,344 NE
Varianta B — nahy muz 0,464 NE
Varianta C — odéna Zena 0,132 NE
Varianta D — naha zena 0,697 NE

Skore:1-7 (jisty nesouhlas — jisty souhlas)

Zdroj: vlastni zpracovani

Nebot” je vypoctena p-hodnota pro vSechny varianty vys$i nez zvolena hladina
vyznamnosti o = 0,05, nulové hypotézy se piijimaji. Mezi pohlavim respondentii a oblibou
tabletu Samsung neexistuji statisticky vyznamné rozdily, a to u vSech testovanych variant
reklamy. Podrobné vysledky uvedenych Mann-Whitneyho U-testll jsou uvedeny v ptiloze
¢. 5, tabulkach Tabulka 5.94: - Tabulka 5.97:.

5.8.3 Vyrok: Chtéla bych mit tablet Samsung jako je tento

Vyzkumna otazka: Existuje vztah mezi pouzitim nahoty vreklamé a touhou

po inzerovaném produktu? Ma na tento postoj vliv pohlavi respondentti?

Z nize uvedeného unipolaritniho profilu lze vyc€ist, ze u muzi se ani v ptipadé
zkoumani touhy po vyrobku neprojevil vyznamny pozitivni vliv sexudlnich stimuld.
Kriticté€ji poté danou proménnou hodnotili u varianty reklamy snahou modelkou
respondenti do 20 let. U Zenskych respondentli se hodnoceni zkoumaného vyroku

pohybovalo vesmés v neutralni poloze (opét s vyjimkou vékoveé kategorie 31-40 let).
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Schéma €. 62: Unipolaritni profil; hodnoceni vyroku tykajici se touhy produkt vlastnit dle
veéku respondentl

Muzi Zeny
odény muz
nahy muz
odénd Zena
nahd Zena
= 20 et =l=21-30 let 31-40 let

Skala: 1 — jisty nesouhlas, 2 — spie nesouhlas, 3 — slaby nesouhlas, 4 — ani souhlas, ani odmitnuti, 5 — slaby
souhlas, 6 — spise souhlas, 7 — jisty souhlas

Schéma zobrazuje aritmetické praiméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

Znéni nulové hypotézy:

» H19¢p: U vSech ¢ty typa experimentalnich reklam neexistuje mezi pohlavim

respondentll a touhou po inzerovaném produktu zavislost.

Tabulka €. 11:  Chi-kvadrat test o nezavislosti; pohlavi vs. chtél/a bych mit tablet
Samsung jako je tento

Chtél/a bych mit tablet Samsung jako _hodnota zamitnuta konting@néni gila ‘
je tento x pohlavi P Ho koeficient zéavislosti
Varianta A — odény muz 0,951 NE

Varianta B — nahy muz 0,730 NE

Varianta C — od€éna Zena 0,043 ANO 0,208 slaba
Varianta D — naha zena 0,330 NE

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zéklad¢ vysledka chi-kvadrat testu o nezavislosti se pfijimaji nulové hypotézy
o neexistenci vztahu mezi pohlavim a oblibou inzerované¢ho produktu pro varianty
zobrazujici odéného a nahého muze a nahou zenu. V ptipadé¢ reklamy zobrazujici modelku

odénou, Ize zamitnout nulovou hypotézu, nebot’ vypoctena p-hodnota = 0,043 je nizsi nez
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zvolend hladina vyznamnosti a = 0,05. Dle kontingen¢niho koeficientu, ktery ma hodnotu
0,208, lze tuto zavislost oznacit jako slabou. OvSem vzhledem k tomu, Ze se jedna
o variantu reklamy nevyuzivajici nahotu, je mozné z uvedené¢ho vyvodit, ze uziti nahych
modelil v inzeratech nevede ke zvySeni touhy po daném produktu. Podrobné vysledky chi-
kvadrat testu o nezavislosti je mozné nalézt v ptiloze €. 5, tabulkach Tabulka 5.98: az

Tabulka 5.106:.

5.8.4 Vyrok: Jaka je pravdépodobnost, Ze byste zvolil/a znacku
Samsung, kdybyste si v budoucnu mél/a kupovat novy tablet?
Vyzkumna otdzka: Existuje zavislost mezi zobrazenim nahych modeli v inzeratech

a nakupnim impulsem? Ptedstavuje pohlavi respondentii kli¢ovy faktor ovlivilujici tento

postoj?

Schéma €. 63: Unipolaritni profil; hodnoceni vyroku tykajici se ndkupniho zdméru dle
veéku respondentl

Muzi Zeny
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
odény muz
nahy muz
odéna Zena
naha Zena
= 20 et =l=21-30 let 31-40 let

Skala: 1 — zcela vyluduji, 2 — spide ne, 3 — asi ne, 4 —nevim, 5 — asi ano, 6 — spise ano, 7 — jsem si zcela jist/a
Schéma zobrazuje aritmetické praiméry hodnot pro zkoumané vyroky

Zdroj: vlastni zpracovani

MuZsti respondenti se ve svém hodnoceni pravdépodobného budouciho ndkupu
inzerovan¢ho produktu pohybovali vétSinou kolem stfedni hodnoty zvolené Skaly. Mirné
pozitivnéjsi piistup lze spatfovat v souvislosti s reklamou s nahym modelem u vékové

kategorie do 20 let. Zeny taktéz v priméru zastavaly neutralni postoj, vyjimky smérem
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ke kladn¢jSimu hodnoceni zkoumaného vyroku lze nalézt u reklam s muzskymi modely.

Vékové kategorie 31-40 let opét nemaji dostatecnou vypovidaci hodnotu.
Nulova hypotéza pro vSechny Ctyfi varianty testované reklamy zni:

» H20y: Mezi pohlavim respondentl a nakupnim impulsem tykajicim se inzerovaného

produktu neexistuje vztah.

Tabulka ¢. 12:  Chi-kvadrat test o nezavislosti; pohlavi vs. jakd je pravdépodobnost,
ze byste zvolil/a znacku Samsung, kdybyste si1 v budoucnu mél/a kupovat novy

tablet
Jaka je praydépodobnost, ze byste zvolil/a znacku Samsung, _hodnota zamitnuta
kdybyste si v budoucnu mél/a kupovat novy tablet x pohlavi P Hy
Varianta A — odény muz 0,341 NE
Varianta B — nahy muz 0,656 NE
Varianta C — odéna Zena 0,730 NE
Varianta D — naha zena 0,991 NE

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé vysledki y” testu nelze stanovené nulové hypotézy zamitnou, nebot
vypoctené hodnoty dosazenych hladin vyznamnosti statistického testu jsou vysS$i nez
stanovend hladina vyznamnosti a = 0,05. Z uvedené¢ho vyplyva, ze pohlavi neovliviiuje
nakupni impuls respondentil, a to jak vramci reklam nahotu nezobrazujici, tak v ramci

téch, které ji vyuzivaji.

Podrobné vysledky chi-kvadrat testu o nezavislosti jsou k dispozici v ptiloze €. 5,

tabulky Tabulka 5.107: - Tabulka 5.114:.

5.9 Faktorova analyza

Na zdkladé¢ teoretickych vychodisek byly vybrdny, testovany a interpretovany
otazky tykajici se nahoty v reklamé. Pozornost byla vénovéana problematice, zda pohlavi
respondenta ovlivituje vysledek celkového postoje vici reklamé zobrazujici nahotu,

potazmo vici propagovanému produktu a znacce.
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Konkrétné byly vybrany nasledujici vyroky: pozornost, koncentrace, libi se,
presvédcivost, touha po informacich a zaujeti (kognitivni dimenze); plisobeni na city,
vyboCeni z obvyklosti, reklama je pé&kna, sviidnd a touha po vyrobku (emocionalni

dimenze) a nakupni impuls (konativni dimenze).

Zavislost mezi vybranymi daty byla testovana pomoci chi-kvadrat testu
o nezavislosti. V ptipadé, Ze byla vypoctend p-hodnota niz§i nez zvolena hladina
vyznamnosti a = 0,05, nulova hypotéza byla zamitnuta. Pro nasledny test sily zavislosti byl

vyuzit Pearsontiv kontingen¢ni koeficient.

Nejprve bylo pro analyzu prostfednictvim y* testu o nezavislosti stanoveno 12
hypotéz, jez vedou naplnéni stanovené¢ho cile — odhalit, zda pohlavi ovliviiuje urcité

postoje k reklamé.

Nulova hypotéza vzdy vtéchto piipadech znamend, Ze neexistuje vztah mezi
pohlavim respondentii a vybranym vyroky tykajici se pouzivani nahoty v reklamé. Tyto

hypotézy formulovany nésledovné:

1. Neexistuje zavislost mezi pohlavim a vénovanim pozornosti experimentalni
reklamé.

2. Neexistuje zavislost mezi pohlavim a plnou koncentraci na testovanou reklamu.

3. Neexistuje zavislost mezi pohlavim a schopnosti reklamy zaujmout respondenty.

4. Neexistuje zavislost mezi pohlavim a vyjadienim respondenttl, ze se jim reklama
jako celek (bez ohledu na jejich minéni o zna¢ce Samsung) libi.

5. Neexistuje zavislost mezi pohlavim a ptiklonénim se respondentti k vyroku, ze
reklama plisobi vice na city nez na rozum.

6. Neexistuje zavislost mezi pohlavim a pocitem dostatecného mnozstvi informaci
obsazenych v inzeratu.

7. Neexistuje zavislost mezi pohlavim a souhlasem s vyrokem, Ze dand reklama je
koncipovana tak, ze vybocuje z obvyklosti.

8. Neexistuje zavislost mezi pohlavim a presvéd¢ivym piisobenim reklamy.

0. Neexistuje zavislost mezi pohlavim a vyjadienim respondentt, ze je testovana

reklama na pohled p&kna.

10. Neexistuje zavislost mezi pohlavim a vyjadfenim respondentli, ze testovana
reklama je sviidna.

11. Neexistuje zavislost mezi pohlavim a touhou po daném vyrobku (chtél bych mit
tablet Samsung jako je tento).

12. Neexistuje zavislost mezi pohlavim a nakupnim zdmeérem respondentt.
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Pti ptipraveé dat pro vicerozmérnou analyzu byly testovany vybrané proménné, zda
mezi nimi existuje néjaky vztah (coz bylo znazornéno pomoci korelacni tabulky)
a faktorova analyza tedy pifinese validni vysledky. Do této analyzy bylo zaddno pouze
vybranych 13 proménnych. Testovany byly vSechny Ctyfi varianty (obleCeny/nahy muz,
obleCend/naha Zena), ale pouze varianty s nahym muzem a nahou Zenou poskytly validni

vysledky. Tyto vysledky ukdzaly pozadovany stupeii korelaéniho/asociacniho koeficientu.

Faktorové analyza byla pouzita ze dvou diavodi. Za prvé proto, aby se snizil pocet
vyslednych vystupli a druhym divodem byla snaha o odhaleni specifickych ptistupti

k muzské a zenské nahoté zobrazované v reklamé.

K analyze byla pouZita metoda rotace Varimax. K separaci kone¢ného poctu
vyslednych faktor byly uplatnény Kaiser-Guttmanovo pravidlo a Kaiserova normalizace.
Pro dalsi analyzu byly poté pouzity ty faktory, jejichz odchylka byla vyssi nez 1,0. Tato
hodnota byla zvolena proto, ze raciondln¢ vysvétlujici faktor musi mit minimalné stejnou
hodnotu jako piivodni standardizovany atribut. Pro vytvofeni vyslednych faktort byly

vybrany ty atributy (vyroky), jejichz hodnota byla 0,3 a vy$$i (Anderson, 2009).

5.9.1 Faktorova analyza - varianta B zobrazujici nahého muze

Vysledky vztahujici se k varianté casopisu B se zobrazenym nahym muzem tedy
poskytuji celkem 12 hypotéz. Vysledky statistického testovani jsou uvedeny v tabulce nize.
V tomto ptipadé byly z danych nulovych hypotéz zamitnuty tfi, cozZ znamend, Ze existuje

zéavislost mezi zkoumanymi kvalitativnimi atributy. Jednalo se o tyto hypotézy:

- Neexistuje zavislost mezi pohlavim a vyjadifenim respondentii, Ze se jim reklama
jako celek (bez ohledu na jejich minéni o zna¢ce Samsung) libi.

- Neexistuje zavislost mezi pohlavim a vyjadfenim respondentli, Zze je testovana
reklama na pohled pékna.

- Neexistuje zavislost mezi pohlavim a vyjaddfenim respondentli, Ze testovana

reklama je sviidna.
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Tabulka €. 13:  Vysledky chi-kvadrat testu o nezdvislosti mezi vybranymi
kvalitativnimi charakteristikami pro variantu reklamy s nahym muzem

zamitnuta nulova test sily zavislosti - (o
p-hodnota hypotéza kontingenéni koeficient zvislost
pohlavi X pozornost 0,122 NE
pohlavi x koncentrace 0,239 NE
pohlavi x zaujeti 0,059 NE
pohlavi x libit se 0,000 ANO 0,406 stiedni
pohlavi x plsobeni na city 0,727 NE
pohlavi x touha po informacich 0,356 NE
pohlavi x vyboceni z obvyklosti | 0,352 NE
pohlavi x presvédcivost 0,644 NE
pohlavi x pékna 0,000 ANO 0,489 stiedni
pohlavi x sviidna 0,000 ANO 0,437 stiedni
pohlavi x touha po vyrobku 0,730 NE
pohlavi x nakupni impuls 0,656 NE

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedeného je mozné usoudit, Ze celkovy postoj k testovanému inzeratu je
ovlivnén pohlavim respondentii. Zobrazeni nahého modela je vnimani mezi muzi a Zenami
rozdilné, a to ve vztahu k tomu, zda se jim reklama libi, zda je na pohled pékna nebo zda ji
povazuji za svidnou. Pohlavi tedy ma Castecny vliv na kognitivni a emocionalni dimenzi

tykajici se postoji k nahoté v reklamé.

Zbyvajicich devét nulovych hypotéz nemlze byt zamitnuto, tzn., Ze neexistuje
vztah mezi zkoumanymi kvalitativnimi atributy a pohlavim. Tyto dimenze se tedy mezi

pohlavimi nelisi.

Korelaéni tabulka vztahujici se k varianté reklamy s nahym muzem je k dispozici
v Ptiloha €. 7. Zda jsou zkoumané proménné vhodné pro hlubsi rozbor prosttednictvim
faktorové analyzy, lze zjistit pomoci Kaiser-Meyer-Olkinovy miry, ktera v tomto piipadé

dosahuje hodnoty 0,717 a zminéna data je tedy mozné pouzit.

Tabulka ¢. 14: ilustruje vysledky analyzy pomoci metody rotace Varimax,
Faktorova analyza odhalila pét statisticky vyznamnych faktort, které dohromady vysvétluji

73 % postoji a chovani respondentd.
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Tabulka €. 14:  Total Variance Explained — varianta s nahym muZem

Rotation Sums of Squared Loadings

% of Cumulative
Component  Total Variance %
1 2,702 20,788 20,788
2 2,526 19,433 40,221
3 1,811 13,929 54,150
4 1,200 9,231 63,381
1,190 9,150 72,532

5
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 15: postupné zobrazuje vSechny faktory a jejich atributy.

Tabulka €. 15:  Rotated Component Matrix — varianta s nahym muzem

Component
1 2 3 4 5
pohlavi (muz) -,083 -,815 ,201 ,096 -,099
pozomost ,901 ,095 ,060 ,019 ,051
koncentrace 872 ,083 ,104 ,059 ,016
zaujeti ,831 ,176 ,178 -,062 ,005
libit se ,457 ,640 ,140 -,067 -,230
plsobeni na city ,313 ;061 -073 »530 -,548
touha po informacich 142 112 ,043 ,164 ,870
vybogeni z obvyklosti -034 -094 ;108 »195 ,209
presvédgivost ,074 -,022 ,459 -,462 ,131
p&kny ,053 ,830 ,263 -,059 ,060
sviidny ,108 ,809 ,168 ,105 ,044
touha po vyrobku 290 076 ,829 -038 ,019
nakupni impuls ,029 ,169 ,832 ,097 ,010
% variance 21% 19 % 14 % 9 % 9%

nézev faktoru Kognitivni dimenze Zenské pocity Nakupujici Vyboceni z obvyklosti Dostatek informaci

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.

Zdroj: vlastni zpracovani

Provedena faktorovd analyza odhalila pét riznych ptistupi k muzské nahoté

v reklamé.
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Prvni faktor vystihujici 21 % respondentll je sycen predevS§im proménnymi
spadajicimi do ,kognitivni dimenze“, a to pozornosti, koncentraci a zaujetim. Dale
respondenti uvedli, ze reklama jako celek se jim libi a Ze piisobi vice na city nez na rozum.
Konativni dimenzi reprezentovanou touhou po vyrobku nebo nakupnim zdmérem tento
faktor nepostihuje. Vysledné koeficienty jsou pomérné vysoké, coz znaci blizky vztah

mezi atributy.

Druhy faktor zahrnujici 19 % respondentii vystihuje ,,zenské pocity*. Reklamu
s vyobrazenym nahym muzem povazuji respondenti — zeny za p€knou, sviidnou a jako

celek se jim libi. Zadné dal§i proménné tento faktor neobsahuje.

Treti faktor charakterizuje 14 % respondentli a lze jej oznacit jako ,,nakupujici®.
U téchto respondentl byla projevena touha inzerovany produkt vlastnit a pravdépodobné si
jej v budoucnu také koupi. Je zde mozné predpokladat souvislost mezi testovanou
reklamou a uvedenym proménnymi, nebot’ ji respondenti povazovali za piesvéd¢ivou. Se
zobrazenou muzskou nahotou ovSem tato piesvédCivost pravdépodobn€ neni spojena,
nebot’ respondenti zahrnuti pod tento faktor reklamu neoznacovali jako péknou, sviidnou

nebo pfitahujici pozornost.

Ve ctvrtém faktoru obsahujicim 9 % respondentd se nejsilnéji projevila proménna
,reklama vybocuje z obvyklosti®, a také, Ze pisobi vice na city neZ na rozum. Tento faktor

ovSem negativné koreluje s presvéd¢ivym plisobenim reklamy.

Paty faktor reprezentujici 9 % respondentl byl nazvan ,,dostatek informaci®. Ptesto,
ze experimentalni reklama obsahovala pouze jedinou vétu, jeSté navic nespecifikovala
zadné technické a jiné parametry produktu, témto respondentiim obsah informaci stacil.
Jednim z moznych vysvétleni mize byt, Ze vzhledem k tomu, Ze reklama v respondentech
nevyvolala touhu po vyrobku nebo neptisobila na jejich nakupni impuls, vice informaci
o produktu je nezajimalo. Kromé& uvedené proménné paty faktor jesté koreluje, ovSem

negativng, s proménnou reklama pisobi vice na city nez na rozum.
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5.9.2 Faktorova analyza - varianta D zobrazujici nahou Zenu

V piipad€¢ varianty D s fotografii nahé modelky bylo zamitnuto pét nulovych

hypotéz, z ¢ehoz lze vyvodit, Ze mezi zkoumanymi kvalitativnimi znaky existuje vztah.

Vysledky testovani jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 16:

charakteristikami pro variantu reklamy s nahou Zenou

Vysledky chi-kvadrat testu mezi vybranymi kvalitativnimi

test sily zavislosti -

p-hodnota | zamitnuta H, kontingen¢ni koeficient zavislost

pohlavi X pozornost 0,137 NE

pohlavi x koncentrace 0,132 NE

pohlavi x zaujeti 0,005 ANO 0,323 stiedni
pohlavi x libit se 0,004 ANO 0,288 slaba
pohlavi x piisobeni na city 0,004 ANO 0,288 slaba
pohlavi x touha po informacich 0,013 ANO 0,254 slaba
pohlavi x vyboc¢eni z obvyklosti | 0,114 NE

pohlavi x presvédcivost 0,129 NE

pohlavi x pékna 0,000 ANO 0,385 stiedni
pohlavi x sviidna 0,188 NE

pohlavi x touha po vyrobku 0,330 NE

pohlavi x ndkupni impuls 0,991 NE

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle vysledkl chi-kvadrat testu o

nulové hypotézy:

nezavislosti je tedy mozné zamitnou nasledujici

- Neexistuje zavislost mezi pohlavim a schopnosti reklamy zaujmout respondenty.

- Neexistuje zavislost mezi pohlavim a vyjadienim respondentt, ze se jim reklama

jako celek (bez ohledu na jejich minéni o zna¢ce Samsung) libi.

- Neexistuje zavislost mezi pohlavim a ptiklonénim se respondenti k vyroku, Ze

reklama piisobi vice na city neZ na rozum.

- Neexistuje zavislost mezi pohlavim a pocitem dostatecného mnozstvi informaci

obsazenych v inzeratu.

- Neexistuje zavislost mezi pohlavim a vyjadfenim respondentli, Zze je testovana

reklama na pohled pékna.
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Pohlavi tedy ma 1 vtomto piipadé¢ CasteCny vliv na kognitivni a emociondlni
dimenzi. Zobrazeni nahé modelky je vnimano mezi muzi a Zenami rozdilné ve vztahu
k témto proménnym: schopnosti zaujmout respondenty, plisobenim vice na city nez
na rozum, pocitem dostateéného mnoZstvi informaci obsaZenych v inzeratu, vnimanim

reklamy jako p€kné a vyrokem, Ze se respondenttim jako celek libi.

Korelacni tabulka, ktera je k dispozici v Ptiloha €. 7, nasvéd¢uje tomu, ze postoje
respondentli k jednotlivym vyroklim jsou provazané a je tedy mozné pouzit faktorovu
analyzu. Pro ovéfeni toho zavéru byla pouzita Kaiser-Meyer-Olkinovu miru, ktera

dosahovala hodnoty 0,682, a bylo tedy mozné pouzit faktorovou analyzu.

Tabulka ¢. 17: znazornuje vysledky analyzy pomoci metody rotace Varimax.
Provedena faktorovd analyza odhalila Ctyfi statisticky vyznamné faktory. Tyto faktory
dohromady vysvétluji 60 % postojit k, v reklam& zobrazené, zenské nahoté a chovani

respondentl.

Tabulka ¢. 17:  Total Variance Explained — varianta s nahou zenou

Rotation Sums of Squared Loadings

% of Cumulative
Component  Total Variance %
1 2,500 19,229 19,229
2 2,260 17,383 36,612
3 1,567 12,055 48,668
4 1,407 10,820 59,487

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 18: postupné zobrazuje vSechny faktory a jejich atributy. Proménné,

u nichz je vysledna hodnota vyssi nez 0,3 (popft. nizsi nez -0,3) jsou zvyraznény Cerveng.
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Tabulka ¢. 18:  Rotated Component Matrix — varianta s nahou Zenou

Component
1 2 3 4

pohlavi (muz) ,355 ,138 ,555 ,057
pozornost ,007 ,891 ,045 ,007
koncentrace ,084 ,855 ,020 177
zaujeti ,290 ,633 ,134 ,114
libit se ,782 ,003 ,171 -,135
pusobeni na city ;086 -,006 ,793 -,017
touha po informacich ,702 -,034 ,132 ,205
vybogeni z obvyklosti -028 »406 438 - 137
presvédgivost ,7122 ,164 -,307 -,017
p&kny ,648 ,205 ,376 - 111
svidny 473 ,256 ,279 215
touha po vyrobku -040 ,056 ,149 ,863

. . ,069 115 -,191 ,690
nakupni impuls
% variance 19 % 17 % 12 % 11 %

nazev faktoru Obdivovatelé nahoty Pozornost & koncentrace Muzské pocity Nakupujici

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.

Zdroj: vlastni zpracovani

Faktorové analyza odhalila ¢tyfi ptistupy k Zenské nahoté v reklamé.

Prvni faktor, ktery je vystihuje 19 % respondenttli, prostfednictvim koeficientu
0,355 naznacuje, Ze se tykd muzl, kterym se reklama libi, vnimaji ji jako presvédc¢ivou,
p€knou, sviidnou a nepotiebuji zadné dodatecné informace tykajici se inzerované¢ho
produktu. VSechny vysledné koeficienty jsou pomérné vysoké, z ¢ehoz lze usuzovat, ze
tyto atributy maji blizky vztah. Tento faktor ovSem nezahrnuje touhu po daném produktu
nebo nakupni impuls. Prvni faktor byl nasledné¢ pojmenovan jako ,,obdivovatelé nahoty*,

nebot’ tato skupina respondentl nepotiebuje nic jiného, nez hezky obrazek.

Druhy odhaleny faktor, nazvany ,,pozornost & koncentrace®, popisuje zcela odlisny
typ pfistupu k nahot€ v reklamé&. Tento faktor je sycen zejména proménnymi: této reklamé
jsem vénoval/pozornost, koncentroval/a jsem pozornost na reklamu a tato reklama mé

zaujala (kognitivni dimenze). Respondenti také reklamu povazovali za vybocujici
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z obvyklosti. Dal$i proménné v tomto faktoru nehraji roli. Stejn€ jako u prvniho faktoru,
ani zde se neprojevila touha dany produkt vlastnit nebo vyznamné misto nakupniho
impulsu. Toto chovani je charakteristické pro 17 % respondentti, ktefi ovS§em nemohou byt
kategorizovani dle pohlavi. Opét jsou vysledné koeficienty pomérné vysoké, coz dokazuje

adekvatni vybér vstupl do analyzy.

U tretiho faktoru je mozné fici, Ze vyjadiuje ,,muzské pocity*. 12 % oslovenych
muzii vnima tuto reklamu jako péknou, ale nepovazuji ji za piesvédCivou. Priklani se
k ndzoru, Ze vybocuje z obvyklosti a plisobi vice na city nez na rozum. Stejn¢ jako u dvou
piedchozich faktori, muzi reprezentovani timto faktor po inzerovaném produktu netouzi,

ani si jej nechtéji koupit.

Ctvrty faktor, ,,nakupujici®, zastupuje 11 % respondenti, ktefi inzerovany produkt
chtéji a s nejvétsi pravdépodobnosti si jej v budoucnu koupi. Dle vysledki faktorové
analyzy nejsou nicméné ovlivnéni zobrazenou nahotou, nepopisuji reklamu jako pcknou,
svidnou, presvéd¢ivou nebo odchylujici se od normalu. Z uvedeného (v souvislosti
s pfedchozimi vysledky dalSich provedenych statistickych testil) je mozné vyvodit zaver,
ze tito respondenti se k ndkupu rozhodli diive, nez byli vystaveni plisobeni této konkrétni

reklamy.
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6 Diskuze

Mnozi odbornici se domnivaji, ze sex je vhodné pouzivat pro ptfildkani pozornosti
divakl/Ctenati, coz potvrzuji 1 vysledky této prace. Toto zaujeti je ovSem pouze
kratkodobym a c¢asteCnym uspéchem. Gallup & Robinson (2008) na zéklad¢ vice nez
padesatiletého vénovani se této problematice tvrdi, Ze pouzivani sexudlnich stimuli mize
byt uspéSnym zplisobem, jak na trhu komunikovat, coz vede k oblibené¢ mySlence, Ze sex
prodava. Predchozi studie zabyvajici se zenskou nahotou ovSem ukazuji, ze spotiebitelé
mohou byt t€émito stimuly ovliviiovani riznymi zplisoby, a to ne vzdy pouze pozitivné

(LaTour, 1990; Sciglimpaglia a kol., 1978).

Z vyzkumu Petersona a Kerina (1977) vyplyva, Ze muZi maji tendenci hodnotit
vSechny experimentdlni reklamy ptiznivéji nez zeny. Tyto vysledky jsou potvrzeny
1 vramci dalSich studii (napt. Maciejewski, 2004), znichz vyplyva, Zze ob& pohlavi se
vyznamné li§i ve svych hodnocenich sexualnich apelti vreklamé, a ze zeny zaujimaji
negativngj$i postoje nez muzi. Stejné vysledky byly ziskdny 1 na zaklad¢ vyzkumu
provedeného v této praci. Muzi maji radi reklamy obsahujici zenskou nahotu, naopak zeny
vici ni vyjadfovaly spiSe negativni pocity, které ve svém dasledku mohou poskodit

inzerovanou znacku, produkt nebo firmu.

Co se ty¢e muzské nahoty v reklamé, vyzkumy ukazuji, Ze u respondentii obou
pohlavi vétSinou nevyvolavaji vétsi negativni, ale ani pozitivni reakce (Jones a kol., 1998;
Belch a kol., 1982; Judd a Alexander, 1983). Pfesto zde existuji urcit¢ naznaky, ze
pii zacileni reklamy na muzské spotiebitele by se méla nahota stejného pohlavi vyuzivat co

nejméne. S timto vyusténim koresponduji 1 zavery této prace.

Grazer a Keesling (1995) tvrdi, Ze pouzivani sexualnich apell v tiSténé reklamé
pfindsi pfiznivé reakce a pozitivné plisobi na ndkupni zamér. Podobné vysledky piinesla
istudie Severna a kol. (1990), ve které bylo konstatovano, Ze sexualni apely maji
za nasledek siln€¢j$i ndkupni impulsy, nez reklamy sexualné nezaméiené. Tyto zavéry
nebyly v této praci potvrzeny, coz ovSem milze mit souvislost také s hloubkou pouzité
analyzy. V ptripad¢€, Ze byly porovnavany reklamy s odénou a nahou Zenou, bylo zjisténo,

ze k varianté obsahujici nahotu se vaze vice potenciondlnich kupcti. Na druhé strané se
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ptipouziti faktorové analyzy pro tyto obmény experimentalnich inzeratii ukdzalo, Ze

zvysené nakupni umysly nesouvisi s respondenty, kteti projevili kladny postoj k reklamé.

Diikazy nasvédcuji tomu, Ze co se ty¢e spontdnniho a asistovaného vybaveni si
znacky, jsou nesexualné zamétfené reklamy (nejCastéji zobrazujici Zeny) prinejmenSim
stejné ucinné, ne-li ucinngjsi, nez reklamy obsahujici sexudlni stimuly (Alexander a Judd,
1978; Judd a Alexander, 1983; Steadman, 1969). U muzské nahoty jsou vysledky studii
podobné (Davis a Welsch, 1983). Tyto zavery potvrzuji 1 vysledky predlozené¢ho vyzkumu.
Chestnut a kol. (1977) tvrdi, Ze uziti nahoty ma pozitivni vliv na rozpoznani reklamy, ale

zadny efekt na rozpoznani inzerované znacky.
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7 Zavér

Predlozena prace, zalozena na sumarizaci relevantni literatury, vystupech vlastniho
pruzkumu a testovani dat, podporuje myslenku, Ze muzi a zeny se lisi v jejich reakcich
na sexualni stimuly obsazené v reklamach. Byla navrzena tak, aby prozkoumala a popsala
postoje vici Zenské a muzské nahoté vreklamé, a to v kontextu nékterych ptredchozich
provedenych vyzkumi. Za hlavni rozliSovaci aspekt bylo povazovano pohlavi
respondentll. Svym zaméfenim pouze na studenty Ceské ndrodnosti rozSifuje zdkladnu
odbornych praci, které se touto problematikou zabyvaji v jednotlivych zemich. Prizkum
poskytuje vhled do spontannich reakci spotiebiteli na neopodstatnéné pouzivani
sexudlnich stimulli v reklamg. Jeho zamérem je v této oblasti pomoci zpiesnit chiapani
rozdili mezi pohlavimi. Umoziluje hlubsi porozuméni problematice pouzivani sexudlnich

apeld v reklamé.

Mezi obecné cile reklamy lze zatadit naptiklad upoutani pozornosti spotiebitele,
pfesvédceni k nakupu, zviditelnéni nebo zlepSeni povésti znacky a fada dalSich.
V souvislosti s dimenzemi chovani a postojil lze tyto taktické cile propagace rozdélit do tii
zékladnich kategorii: kognitivni (poznavaci), afektivni (emocionalni) a konativni
(behavioralni) cile. Konkrétni faktory, které byly vramci této prace studovany, lze

do téchto skupin roz€lenit nésledujicim zpisobem:

1. Ke kognitivnim cilim propagace se vztahovala schopnost reklamy ptitahnout
pozornost respondentli, vybaveni si reklamy a spontanni nebo asistované vybaveni si
znacky.

2. Vramci afektivnich cill propagace byly zkoumany emociondlni reakce na reklamu,

postoj k reklamé a ke znacce (v tomto piipadé vnimand kvalita, obliba a touha dany

produkt vlastnit).
3. Konativni cile byly reprezentovany ndkupnim zamérem.

nicméné jsou Casto povazovany za podstatnd kritéria urcujici pravdépodobnost zmény
chovani. Ucelem propagace je, ve veétSin¢ pripadi, pifimét spotiebitele k nakupu

inzerovaného produktu. Na zaklad¢ pfedloZzeného priizkumu Ize napliiovani uvedenych cilt
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propagace blize charakterizovat. A to v souvislosti s reklamami se sexudlnim obsahem,

kdy jsou cilovi ptijemci piedstavovani studenty vysokych kol v CR.

Jednim z prvotnich pfedpokladl, na zdklad¢ piredchozich uskute¢nénych vyzkumdi,
bylo, ze reklama obsahujici sexudlni apely ptfitahne pozornost respondentt. Z vysledkt
prizkumu ovSem v tomto piipad¢ vyplyvaji ne zcela jednoznacné zavéry. Obecné lze fici,
7e inzeraty obsahujici nahotu neupoutdvaly pozornost respondentli v tak velké mite, jak
bylo pfedpokladdno. OvSem, pokud se tak jiz stalo, jako vice citliva se projevila muzska
cast respondentt. U variant s modelkami se v pfipadé dotazu, zda respondenti uvedenou
reklamu podrobné zkoumali, projevil statisticky vyznamny rozdil mezi pohlavimi. Stejné
tak tomu bylo v ptipad¢ schopnosti reklamy zaujmout. U obou vyrokl tedy pievazovali
v kladnych odpovédich muzsti respondenti, pticemz dle oekavani nejvetsi skupina takto

reagovala na reklamu zobrazujici nahou Zenu.

Jako nejvice efektivni se tedy ve spojitosti s faktorem vyjadiujicim schopnost
reklamy pfitdhnout pozornost respondentti jevi uplatnéni sexudlnich stimulli v podobé nahé
zeny. Je nutné mit ovSem na paméti, ze zvySeni urovné koncentrace na reklamu neznamena

automaticky také pozitivni postoj k ni.

Je dlleZité mit na paméti, Ze reklama obsahujici sexualni apel miize mit, co se tyce
pozadovanych ucinkl reklamy, také destruktivni vliv. A to v ptipadg, Ze pfijemci vénuji
veskerou pozornost pouze danému stimulu, nevnimaji propagovanou znacku, nezapamatuji
charakteristika pozornosti — jeji selektivita, kdy vystoupi do popiedi naSeho vnimani urcité
podnéty, zatimco jiné se stahnou do pozadi. Jedinci vétSinou vénuji pozornost pouze tém

castem reklamniho sdéleni, které jsou v souladu s jejich minénim a stavajicimi postoji.

V rdmci méfeni efektivity reklamy se prace blize zabyvala schopnosti respondentti
vybavit si testovanou reklamu. U Zenskych respondentti nemélo vyuziti muzské a Zenské
nahoty podstatny vliv na zminovanou schopnost. U muzskych respondenti byl shledan
znacny rozdil mezi vybavenim si reklamy s odénou (45,5 % respondentli) a s nahou
modelkou (71,4 % respondentti). Co se tyce rozpoznani reklamy, v souvislosti s muzskymi
modely naopak mirné¢ (ovSem ne statisticky vyznamn¢) prevazovalo u muza vybaveni si

reklamy v pfipadé, Ze byli vystaveni plisobeni inzeratu s fotografii odéného muZe.
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V souvislosti s uvedenym faktorem lze tedy fici, Ze vyuziti Zenské nahoty méa u muzského
publika vyrazny pozitivni u¢inek. U zenskych respondentli tento vztah prokézan nebyl.
Stejnou (neutralni) odezvu vyvolava u obou pohlavi nahota muzska. Zapamatovani
reklamy je ovlivilovano fadou faktorti, napt. emociondlnimi reakcemi nebo nakolik dojem
zformovany reklamou posiluje povédomi o znacce. V této souvislosti je také dilezité
podotknout, Ze zapamatovani a vybaveni si reklamy vibec nemusi mit vliv na prodej

dan¢ho produktu.

Pti zkoumani vlivu muzské a Zenské nahoty na spontanni a asistované vybaveni
si znacky bylo zjisténo, Ze u obou pohlavi nema uziti sexualnich stimuld na tyto faktory
signifikantni vliv. Pfesto zde lze, na zéklad¢ vysledkl prizkumu, spatfovat urcitou slabou
tendenci. U muzi si spontdnné vybavil inzerovanou znacku vétS§i pocet respondentl
u varianty zobrazujici odéného muze oproti nahému muzi a u varianty s nahou Zenou
oproti obméné s modelkou oble¢enou. U Zen tomu bylo pravé naopak. Vyuziti sexualnich
apeli nevykazuje signifikantni (ani pozitivni, ani negativni) vliv na faktor vybavnosti
znacky. Z toho vyplyva, Ze v ramci snahy o zvySeni povédomi o znacce tento druh stimulil

neni aéinny.

Co se ty¢e emoc¢nich reakei vyvolanych experimentalnimi reklamami, je zde jiz
vidét zasadni rozdil mezi pohlavimi. U pozitivnich emoci ve vztahu k Zenskym
respondentli lze fici, ze mezi variantami reklam s muzskymi modely preferovali vice
obménu s nahym muzem. Tento inzerat jim ucaroval, dostal je a také je pobavil. U variaci
obsahujici fotografie modelek nebyly preference mezi témito variantami zcela

jednoznacné. Inzerat s nahou modelkou Zenské respondenty pfedev§im pobavil.

U muzskych respondentt v tomto ptipade zcela jednoznacné vice pozitivnich emoci
vyvolala reklama s nahou modelkou. PotéSila je, zaujala, uspokojila, ptijemné piekvapila,
vzbudila nadSeni, ucarovala jim a stejn¢ jako u Zen je pobavila. U obmén inzeratu s muzi
se neprojevily zadné pozitivni emoce, které by se statisticky vyznamné mezi jednotlivymi
variantami liSily. V této souvislosti lze pouze vypozorovat mirny piiklon k varianté

s odénym muzem.

Mezi Zenskymi respondenty nebyla nalezena Zadna vyznamna negativni emoce

ve vztahu k inzeratim s fotografiemi muzi. Pravé naopak tomu bylo u reklam
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s modelkami. Varianta s nahou Zenou v tomto pfipadé respondenty znepokojila, roz¢ilila,
otravila, znechutila, podrazdila, zarmoutila, vzbudila nediivéru a podezieni a neptijemné je
ptekvapila. Muze naopak otrdvila a znechutila reklama s fotografii nahého muze. Inzerat

s nahou Zenou v nich poté vzbudil nedivéru a podezieni.

Uvedené lze shrnout tak, Ze faktor obsahujici emociondlni reakce vyvolané
reklamou je zobrazovanymi sexualnimi stimuly z v&tSi ¢asti ovlivilovan negativng. 1 kdyz
1 takovato odezva muize byt v urcitych piipadech pro reklamni kampan piinosna, coz zalezi
na cilech propagace. Je-li jejim cilem, aby byly u spotiebiteli pouze vyvolany jakékoli
silné emoce, diky kterym si reklamu a produkt zapamatuji, je mozné sexudlni obsah
povazovat za vhodny druh apeli. Na druhou stranu, pokud je zamérem vzbuzeni duvéry
v inzerovany produkt a dalSich pozitivnich emoci s nim souvisejicich, nemély by byt
sexualni stimuly pouzivany. OvSem protoZe recipient neni v dobé jejimu vystaveni
izolovan od dalsi vlivli (stres, uspéch, smutek, rozchod, zpravy o aktudlnim déni,
technologie apod.), nesmi byt opomenuty dal$i faktory, které mohou ovlivnit emocni

reakce vyvolané reklamou.

Co se ty¢e obecnych postoji k reklamé Ize na zaklad¢ ziskanych vysledku fici, ze
jednotliva pohlavi se v jejich ndzorech na reklamu vyznamné neliSi. Respondenti obou
pohlavi se domnivaji, ze tiSténd média obsahuji pfili§ mnoho reklam. SpiSe nesouhlasi
s vyroky, ze jim pomdhaji ziskavat potfebné informace, ze znacky, které jsou timto

zpusobem propagovany, maji vyssi kvalitu, a Ze si je radi prohlizeji.

Bez ohledu na médium povazuji reklamy obecné za neseridzni, neupiimné
a nemoralni, vétSinou také nesouhlasi s vyrokem, Ze jsou zajimavé a pro spotiebitele
uzitecné. VEtsi ¢ast muzl nez Zen je toho nazoru, Ze reklamy zdiraznuji pozitivni aspekty
produktt a jsou v dneSnim svété nutnosti. Majoritni ¢ast respondentt nema také reklamu
obecné rada. Dle jejich nazoru vétSina reklam povazuje spotiebitele za hlupédky, pficemz
nezobrazuje inzerované produkty pravdivé a presvédcuje lidi k ndkupu véci, které nutné

nepotiebuyji.

Soucasti Setfeni se staly taktéZ postoje zaujimané¢ ke Kkonkrétnim
experimentalnim reklamam. Zeny mirné inklinovaly k tomu p¥iznivéji hodnotit reklamu

zobrazujici nahého muze, pficemz nej€astéji ji oznaovaly jako na pohled p&€knou. Stejny
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postoj v nich vyvolala obména s odénou modelkou, kdy se jim navic reklama jako celek
libila, sta¢il jim obsah informaci v inzeratu a puasobila na né¢ presvédCivé. Reklamu

obsahujici fotografii nahé zeny nejcastéji oznaCovaly jako neobvyklou.

Shodny postoj a jednoznacnou preferenci tato reklama zformovala u muza. Dle
nich mimoto plisobi vice na emoce nez na rozumovou slozku. Varianta s odénym modelem
na n¢ pusobi presveédCiveji nez varianta s fotografii nahého muze, stejné tak se jim vice libi

a staci jim obsazené informace o produktu.

Z uvedeného lze vyvodit n€kolik zavért. Nejvice odliSnych postojii se projevilo
urespondenti a modeli stejného pohlavi. U muzZi nahota stejného pohlavi sniZuje
vnimanou piesvédCivost reklamniho sdéleni a respondentim se vétSinou nelibi. Stejné
tomu je 1 u Zen a pouziti zenské nahoty. Zajimavou oblast tvofi spokojenost s informacemi
uvedenymi v inzeratu, které se skladaly pouze z jediné véty neobsahujici Zadnou blizsi
specifikaci inzerovaného produktu. Zeny i muzi povazovali za dostatedné informace vzdy
u reklam vyuzivajicich odéné modely stejného pohlavi. To mize byt vysvétleno vice
zpusoby. Za prvé je tato varianta reklamy (a tim padem i inzerovany produkt a znacka)
nezaujala a respondenti tedy necitili potfebu ziskat vice informaci. Druha eventualita mtize
byt vztaZzena k dalSim zjiSténim této studie, nebot’ dle vysledki nahota napf. snizuje
presvédcivost reklamy. Je tedy mozné, Ze praveé z tohoto ditvodu chtéji respondenti ziskat
vét§si mnozstvi informaci o inzerovaném produktu. U ostatnich postojii je v souvislosti

s testovanymi vyroky pouziti nahoty stejné efektivni jako zobrazeni odénych modelt.

V souvislosti s faktorem postoji k reklamé lze fici, ze je vhodné se vyhnout nahym
modeltim, jejichz pohlavi je stejné jako pohlavi cilovych zakaznika. V téchto piipadech
utvari spiSe neutralni nebo negativni postoj k reklamé. V souladu s pfedchozimi vysledky
této prace ovSem ani zobrazeni nahych modelti opaéného pohlavi nezarucuje zformovani

vyrazn€ pozitivnich postojl spotiebitelii viici reklamé. SpiSe naopak.

Co se tyce postojii ke znacce, vztah mezi pohlavim a vnimanim propagovaného
produktu jako kvalitniho nebyl prokdzan u zadné z variant experimentélni reklamy. Stejné
tomu bylo také v otazce obliby tohoto konkrétniho produktu. V piipadé dotazu na touhu
po vyrobku se rozdily mezi pohlavimi projevily pouze u varianty zobrazujici odénou

zenu, pricemz prani vlastnit uvedeny produkt vyjadiilo podstatné vice Zen nez muzu.
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V ramci pravdépodobného nakupu inzerovaného produktu nebyl nalezen

vyznamny rozdil mezi jednotlivymi pohlavimi ani u jedné varianty reklamy.

Na uvedené faktory (tedy na vnimani produktu jako kvalitniho, oblibu tohoto
produktu, touhu po ném a na nakupni impuls) nebyl zjiStén pozitivni efekt uplatnéni
sexualnich apelt v reklamé. Naopak se vétSinou projevil jejich mirné destruktivni vliv na

tyto faktory.

U muzské nahoty bylo na zaklad¢ faktorové analyzy odhaleno pét skupin faktort.
Prvni z nich pojmenovany ,.kognitivni dimenze* zahrnuje respondenty, u nichZ reklama
zobrazujici nahého muze pfitdhla jejich pozornost, koncentraci a zaujeti, libi se jim
a povazuji ji za emocionalni. Druhy faktor byl nazvan ,,zenské pocity®, nebot’ se vztahuje
vice méné pravé k Zenskym respondentim. Povazuji dany inzerat za pékny a svidny
a celkové se jim libi. ,,Nakupujici® jsou tfetim faktorem. U téchto respondentii existuje
pravdépodobnost budouciho nakupu inzerovaného produktu a znacky, pfiCemz samotnou
reklamu oznacuji jako ptesvédCivou. Faktor ,,vyboceni z obvyklosti® je charakterizovan
hlavné touto testovanou proménnou a vnimanim reklamy jakoZzto na city pulsobici.
Negativem vtomto piipadé ovSem miize byt nepiesvédCivé plsobeni dané reklamy.
Poslednim faktorem je ,,dostatek informaci®, nebot’ odpovidajicim respondentiim postacuji
informace obsazené v inzeratu. Ty jsou pfedstavovany pouze jedinou vétou bez blizsi
specifikace technickych a dalSich parametrii produktu. Reklamu také nepovazuji
za pusobici vice na city nez na rozum. Z uvedené¢ho je mozné vyvodit, Ze dani respondenti
jsou s informacemi o produktu spokojeni, nebot’ nemaji dany produkt v oblib&, netouzi jej

vlastnit ani neptedpokladaji jeho budouci koupi.

Faktorova analyza odhalila Ctyfi mozné pfistupy k Zenské nahoté v reklamé.
Prvni faktor, nazvany jako ,,obdivovatelé nahoty* zahrnuje respondenty, jejichZ pozornost
apocity jsou ovlivnény sexualnim obsahem reklamy. Druhy faktor ,pozornost
a koncentrace* je charakteristicky tim, Ze sexudln¢ zamétené reklamy mohou respondenty
zaujmout, pfitdhnout jejich pozornost a koncentraci, pokladaji testovany inzerat
za vybocCujici z obvyklosti, ale nic vic. Treti faktor, ,,muzské pocity”, popisuje
respondenty, ktefi zobrazovanou reklamu vnimaji jako peknou, odchylujici se od normalu

a emociondlni. Ctvrty faktor ,nakupujici® reprezentuje respondenty, ktefi inzerovany
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produkt chtéji a nejspiSe si jej 1 v budoucnu koupi, ale pravdépodobné nejsou ovlivnéni

zobrazenou nahotou.

7.1 Profilovani prijemci reklamniho sdéleni

V této Casti praci budou piedlozeny profily ¢ty skupin ptijemcti reklamniho sdéleni
— muzl a zen do 20 let a muzi a zen ve véku 21-30 let. Nejprve bude uveden souhrn
poznatkii z provedeného priizkumu, ktery se k danym respondentiim vztahuje. Nasledné
bude charakterizovan jejich profil také dle demografickych a psychografickych vlastnosti.
Nebot' je mozné kazdou skupinu popsat celou fadou znakd, byly vybrdny pouze

nasledujici: zdkladni Zebii¢ek hodnot, volnocCasové aktivity a Zivotosprava.

7.1.1 Muzi do 20 let (vysokoSkolSti studenti)

U respondentti spadajicich do této kategorie byly zjiStény negativnéj$i postoje
k reklam¢ obecné, nez u vyssi v€koveé skupiny. Byla zjisténa lepsi schopnost vybaveni si
reklamy v pfipad¢€, Ze byly pouZity sexudlni stimuly (a to nahota obou pohlavi). Nicméné
v této navaznosti se neprojevila vyssi schopnost spontanniho nebo asistovaného vybaveni
si inzerované znacky. Studenti ve véku do 20 let projevili ur¢itou mirnou citlivost na apel
v podobé nahé Zeny. Takto navrzend reklama se osvédcila o néco vice, neZ ostatni
experimentalni reklamy, co se ty¢e schopnosti pfitahnout pozornost, koncentraci, pfimét
respondenty k podrobnému zkoumdani reklamy a celkové je zaujmout. Byla pro né
piijemnym piekvapenim, okouzlila je, potéSila a pobavila, na druhou stranu u nich
vzbudila urcité negativni podezieni a nedivéru. Dle téchto respondenti se jedna
o emocionalni druh reklamy, kterd je neobvykld, ovSem pcéknd a svidna. Jako
nepiesveédCive)si ovSem oznacovali inzerat s fotografii odéné zeny. Stejné€ tak byl prokazan
destruktivni vliv sexudlniho apelu v podobé nahé zeny na vnimanou kvalitu a oblibu,
produktu, touhu jej vlastnit a nakupni zdmér. Vyuziti daného druhu Zenské nahoty je tedy
mozné doporucit predev§im pro zapamatovani reklamy a zviditelnéni inzerovaného

produktu a znacky.

Nahota stejného pohlavi uvedenou skupinu respondenti sice dokdzala mirné

zaujmout, ovSem také znechutit. TaktéZ schopnost vybavit si danou reklamu byla vy$si nez
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u modeli odénych. Na zdklad¢ vysledki ptedlozeného prizkumu je mozné u takto
stylizované reklamy vypozorovat nepatrné pozitivn€j$i hodnoceni kvality inzerované¢ho
produktu a pravdépodobnosti budouciho nakupu, coZ ovsem vSeobecné neopodstatiiuje jeji
pouziti. I kdyz nahota stejného pohlavi u muzi do 20 let prokazala v urcitych oblastech
svlj pozitivni vliv, jeji negativni efekty bohuZzel prevySuji. V této souvislosti je nezbytné

brat ohled také na dopady na celou inzerentovu spole¢nost.

Zakladni zebticek hodnot této skupiny je nasledujici:

1. Doséhnout spéchu v zaméstnani,
dosahnou co nejvyssiho vzdélani,
mit stalého partnera,

vénovat se svym zalibam,

vdat se, oZenit,

mit déti,

A

zit pestrym spolecenskym Zivotem.

Obecné lze tici, Ze studenti vysokych Skol do 20 let ocefiuji vyznam individualnich
duchovnich aktivit a mezilidskych vztahi. Hodnoty této skupiny je mozné taktéz sefadit:

zdravi, rodina, laska, pratelstvi, spravedlnost, volny Cas, legrace, sex, penize a kariéra.

Na prvnich mistech zebiicku obliby zpiisobl trdveni volného Casu je sledovani
televize, poslech hudby nebo prace na pocitaci. V tomto véku pouziva internet zhruba
78 % muzu, pficemz je uzivan predevsim k ziskavani informaci, ke studiu a k praci. Ale
samoziejmé také k zdbave€, komunikaci a navazovani pfatelskych ¢i intimnich vztaht.
Skupina vysokoSkolskych studenti do 20 let internet konkrétnéji vyuZivd zejména
pro vyhledavani informaci ke studiu a sdileni studijnich materiali, poslechu hudby nebo
sledovani videi, on-line sledovani sportii a sdzeni. Velmi Casto je pouZzivan také pro hrani

on-line her a sledovani déni na socialni siti Facebook.

Dal$imi volno¢asovymi aktivitami je povidani si s pfateli a zndAmymi nebo Cetba
novin a Casopisl, pfi¢emz u této skupiny ovSem dochdzi k nejvétSimu poklesu cetby
klasickych knih. Na dalSich pfickach se umistil odpocCinek a nicnedélani, domaci préace,

schiizky s partnerem, navsStéva kavaren a restauraci a sexudlni aktivity. Poté piichazi
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na fadu sport. Dobrovolné sportovni aktivity provozuje kazdy den 15,3 % a nékolikrat
tydné 34,7 %. Velmi vyjimecné naopak sportuje 17,6 %. Mezi oblibené sporty patii pesi

turistika, jizda na kole, venkovni sporty, halové sporty a organizované sporty.

Pravidelné snida 50,5 % muzi z této skupiny, vitaminové dopliky denné uziva
12,1 %. Zeleninu konzumuje alespon 1x denné 27,8 %, naopak velmi ziidka 12 %.
Podobné je tomu u ovoce. 33,6 % jej konzumuje minimalné 1x denné, malokdy poté
12,4 %. U muza do 20 let se u 26 % objevuji v kazdodennim jidelni¢ku mlé¢né vyrobky,
naopak ziidkakdy je konzumuje 9,3 %. Masné vyrobky kazdy den ji 43,1 %, neptili§ Casto
pak 4,2 %. Sladkosti, pochutiny a cukrovinky Ize nalézt kazdodenné ve stravé 34,3 %
muzi této skupiny. 42,3 % je pravidelnymi kufaky, ptilezitostnymi 15,3 %. Se svou
hmotnosti je spokojeno 42,8 %, 15,3 % naopak touzi zhubnout. Co se tyce alkoholu, kazdy
den jej pye 11,6 % vysokoskolskych studentd ve v€ku do 20 let, n€kolikrat do tydne
20,8 %, prilezitostn¢ 38 % a za abstinenty se povazuje 5,6 %. Zhruba dv¢ tietiny z téchto

muzl piji kdvu, a to do péti Salki tydné.

7.1.2 Zeny do 20 let (vysokoskolské studentKy)

Vyuziti muzské nahoty u zen do 20 let studujicich vysokou skolu neptineslo zcela
ziejmy pozitivni vliv na schopnost vybavit si reklamu. Jako u¢innéj$i se v tomto pripadé
projevilo pouziti fotografie odéné Zeny. Stejné tak nebyly nalezeny dikazy o kladném
efektu tohoto druhu sexudlniho apelu na schopnost spontanniho nebo asistovaného
vybaveni se znacky nebo pozornost vénovanou reklam¢. U dané skupiny Zen muzska
nahota vyvolala pfedev§im pozitivni emoce — potésila je, zaujala, pfijemné piekvapila
a pobavila. Pfi formovani postoje k reklamé nebyly nalezeny vyrazné rozdily mezi inzeraty
s muzskymi modely. Jak reklama s odénym modelem tak s nahym se danym respondentiim
zhruba stejné libi, povazuji ji za pcknou a svidnou. Pfi snaze vyvolat pfiznivy postoj
respondentli ke znacce a produktu se jako u¢innéjsi ovSem projevila reklama s muzskym
odénym modelem. A to zejména pii subjektivnim hodnoceni kvality produktu, tak
pti vyjadieni pravdépodobnosti jeho budouciho ndkupu. U Zen do 20 let je tedy moZné
pouziti dané trovné muzské nahoty prevazné k vyvolani nékterych emoci. V tomto ptipade

se ovSem zda byt opodstatnény navrh na vyuZziti jinych, nez sexualnich apelt.

- 177 -



Zenska nahota u této skupiny respondenti vyvolala zejména celou fadu negativnich
emoci. Dokézala je nepiijemné piekvapit, znepokoijit, otravit a znechutit. Zadny, vyrazng
pozitivni, efekt nebyl v této souvislosti prokazan. Proto rozhodné nelze povaZovat Zenskou
nahotu za vhodny druh reklamniho apelu, jestlize cilovou skupinu tvoii vysokoskolské

studentky do 20 let.

7w

Zakladni zZebti¢ek hodnot je u vysokoSkolskych studentek ve véku do 20 let tvofen

nasledujicimi hodnotami:

1. Mit stalého partnera,

dosahnout uspéchu v zaméstnani,
dosahnout co nejvyssiho vzdélanti,
mit déti,

vdat se, oZenit,

zit pestrym spolecenskym Zivotem,

A U T o

vénovat se svym zalibam.

Stejné jako muzi totozného v€ku obecné vyznavaji hodnoty, jako jsou individualni
duchovni aktivity a mezilidské vztahy. Hodnoty této skupiny lze také uspotadat
v nasledujicim pofadi: zdravi, rodina, laska, pratelstvi, spravedlnost, volny cas, legrace,

sex, penize a kariéra.

Co se ty€e volnocCasovych aktivit, na prvnich mistech zebiicku obliby zplsobi
traveni volného casu je sledovani televize, poslech hudby nebo prace na pocitaci. V tomto
véku pouZziva internet zhruba 84 % Zen, z toho cca 90 % denné. Skupina vysokoSkolskych
studentek do 20 let internet vyuZzivd zejména pro komunikaci, vyhledavani informaci
ke studiu a sdileni studijnich materiald, pro stahovani a poslech hudby nebo sledovani
videi. Hojné navstévovanou je samoziejme socidlni sit’ Facebook, kdy obecné komunikaci
na socialnich sitich pouziva 95 % z této skupiny. 88 % ma na internetu zalozen sviij profil,
blog nebo webovou stranku. Studentky také Casto hraji on-line hry, ale nikoli v takové mife
jako muzi stejného veéku. DalSimi volnocasovymi aktivitami je povidani si s pfateli
aznamymi nebo cetba novin a Casopisi. Na dalSich mistech se umistil odpocinek
a nicned¢lani, domaci prace, schiizky s partnerem, navstéva kavaren a restauraci a sexudlni

aktivity ndsledované sportovnimi aktivitami. Ty provozuje kazdy den 14,6 %, nc¢kolikrat
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tydné 28,8 % a velmi vyjimecné 21,3 % ztéchto Zen. Mezi populdrni sporty v tomto
pfipadé patii prochdzky, plavani, jizda na kole, venkovni sporty, halové sporty

a organizované sporty.

Z vysokoskolskych studentek pravidelné snida 57,6 %. Kazdy den jich také 17,8 %
uziva vitaminové dopliikky. Zeleninu konzumuje alesponi 1x denné 30,1 % z nich, zfidka
9,3 %. U ovoce je situace o néco lepsi. Na jidelnicku se denné objevi u 40,7 % z té€chto
zen, ziidka poté u 2,2 %. Mlécné vyrobky konzumuje kazdy den 30,5 % a jen malokdy
4,9 %. Masné vyrobky denné ji 32,7 %, velmi malo 5,3 %. Sladkosti a pochutiny si kazdy
den doptava 36,7 %, zfidkakdy 9,7 %. Mezi pravidelné kutacky se tadi 34,1 %
ze studentek do 20 let, mezi ptilezitostné 13,7 %. Se svou hmotnosti je spokojeno 37,2 %,
naopak rado by zhublo 35,8 %. Alkohol kazdy den pije 8 %, 12,4 % poté n€kolikrat tydné,
prilezitostné 50 % a za abstinenty se povazuje 2,7 %. Zhruba polovina z zen v této skupiné

vypije 5-10 salki kévy tydné.

7.1.3 Muzi 21-30 let (vysokoskolsti studenti)

U dané skupiny respondentl se projevila vyraznéjs$i schopnost vybavit si reklamu
obsahujici fotografii do pali téla nahé modelky. Tento inzerat mél také znacné velky
pozitivni vliv na pozornost a koncentraci respondentit a schopnost reklamy je zaujmout
oproti ostatnim tfem typlim testovanych inzerat. Tato sexualné ladéna reklama vyvolala
v respondentech fadu pozitivnich emoci. PotéSila je, uspokojila, okouzlila, piijemné
piekvapila, dostala je, uc¢arovala jim, vzbudila nadSeni a pobavila je. Z negativnich emoci
vzbudila vétSinou nedivéru a podezieni. Je dulezité ovSem fici, Ze u této skupiny
respondentti nevyvolala silny pocit divéry Zadna z experimentalnich reklam. Zenska
nahota pulsobila samozieyjm¢ také na formovani postoje k reklamé. Tento inzerat byl
oznacovan jako emotivni, neobvykly, pekny a sviidny, ale bohuzel nikoli jako presvédcivy.
Déle vliv daného sexualniho stimulu bohuzel spiSe zpisoboval negativni postoj ke znacce
a produktu, zejména v oblasti kvality, obliby a nakupniho zdméru. Zavérem se nabizi
doporudit 1 pro vysokoSkolské studenty ve véku 21-30 let pouZzivat zenskou nahotu
pro zlepSeni schopnosti zapamatovat si reklamu, zvySeni ji vénované pozornosti
a schopnosti zaujmout. A také pro vyvolani fady pozitivnich emoci, ovSem na ukor

daveéryhodnosti a presvédCivosti reklamy.
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Nahota stejného pohlavi podnitila u dané skupiny respondenti zejména negativni
emoce, jako je znepokojeni, znechuceni nebo nepiijemné pirekvapeni. U tohoto inzeratu se
vyskytla také nejnizsi schopnost vybavit si testovanou reklamu. Ptestoze piitdhl prvotni
pozornost v podobné velké mife jako reklamy s odénymi modely, respondenti na n¢j jiz
dale svou pozornost nekoncentrovali ani jej podrobné nezkoumali. A rozhodné je nijak
vyrazn¢ nezaujal. U hodnoceni kvality a obliby se projevil destruktivni vliv tohoto sexualni
apelu, kdy jako ucmngj$i se vtomto piipadé¢ zda vyuziti odéného muzského modela.
V rdmci zkoumani touhy po vyrobku a pravdépodobného nakupniho zdméru se ukazal vliv

spiSe neutrdlni. Vzhledem k velkému mnozstvi negativnich, popt. pouze neutralnich efektt

tohoto druhy sexudlniho stimulu, neni moZzné pro danou skupinu doporucit jeho vyuZivani.

Zebti¢ek hodnot zkoumané skupiny je nasledujici:

1. Mit stalého partnera,

dosahnout uspéchu v zaméstnani,
mit déti,

dosahnout co nejvyssiho vzdélanti,
vénovat se svym zalibam,

vdat se, oZenit,

A U T o

zit pestrym spolecenskym zivotem.

U volnocasovych aktivit je na prvnich mistech sledovani televize, poslech hudby
a také samoziejmée prace na pocitaci. V tomto véku pouziva internet zhruba 69 % muzl. Je
uzivan predev§im ke studiu a k praci, ale 1 k obecnému ziskavani informaci. A také
k zabave, komunikaci a navazovani pratelskych ¢i intimnich vztahd. Konkrétnéji feceno,
muzi ve veéku 21-30 let pfedevSim Ctou na internetu zpravodajstvi, vyuZzivaji e-mail,
slovnik, poslouchaji nebo stahuji hudbu, hledaji pracovni ptileZitosti nebo informace
o produktech. Zajima je on-line sport nebo on-line hry. VyuZzivaji internet jako zplisob
odreagovani se. Taktéz samoziejmé vyuzivaji socidlni sit’ Facebook. Vice nez nizsi vékova

kategorie muzi vyuziva tato skupina socialni sité¢ jako je Twitter, LinkedIn a MySpace.

Dal§imi volnocasovymi aktivitami je povidani si s ptateli a znamymi, ¢etba novin
a Casopistli, odpocinek a nicnedélani, domaci prace, schiizky s partnerem, navstéva kavaren

a restauraci a sexudlni aktivity. Dobrovolnym sportovnim aktivitam, které¢ se umistily
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na dalsi pticce, se kazdy den vénuje 8,1 %, nékolikrat tydné 28,6 % a pouze vyjimecné
26 %. Mezi nejoblibenéjsi pohybové aktivity patii hlavné pési turistika a cyklistika.
Dalsimi zptisoby traveni volného Casu je studium a ptiprava do Skoly, vecirky a mejdany

nebo navstévy diskoték a tanecnich zabav.

Pravidelné snida 53,4 % muza z této skupiny, vitaminové doplnky uzivéa kazdy den
22,4 %. Zeleninu mad na svém jidelnicku denné 33,6 %, velmi ziidka poté 12,4 %.
S konzumaci ovoce je tomu podobné. Alespont 1x denné jej ji 37,3 %, malokdy 8,1 %.
Do své stravy kazdodenné mlécné vyrobky zaradi 37,9 % vysokoSkolskych student
ve véku 21-30 let, zfidka poté 8,1 %. Malokdy ji maso 5 % znich, naopak velky podil
v jidelnic¢ku ¢ini u 41,6 %. Sladkosti a pochutiny lze nalézt v jidelni¢ku této skupiny kazdy
den u 25,5 %, v oblibé je nema celych 13,7 %. Jako pravidelni kufaci se oznacuje 24,8 %
a jako pfilezitostni 14,9 %. Se svou hmotnosti se spokojeno 40,6 %, rado by zhublo
32,5 %. Co se tyce alkoholu, denn¢ jej konzumuje 5 %, n€kolikrat tydné 24,2 % a pouze
ptileZitostn€ 52,5 %. Za abstinenty se povazuje 3,7 %. Necela polovina téchto muzi pije

tydné 5-10 $alk kavy.

7.1.4 Zeny 21-30 let (vysokoskolské studentky)

U vysokoskolskych studentek ve véku 21-30 let byl zjiStén o néco negativnéjsi
postoj k reklamé obecné nez u mladsi skupiny. Vyuziti sexudlniho stimulu v podobé
do pili téla nahého modela nepiineslo dikazy o pozitivnim, ale spiSe o mirné negativnim
vlivu na pozornost respondentl a zaujeti reklamou. Z emoc¢nich reakci vyvolal dany inzerat
prevazné ty kladné — alesponn v minimalni mife potésil, zaujal, okouzlil, uspokojil,
ptijemné prekvapil, vzbudil divéru a nadSeni, pobavil, respondentlim ucaroval a dostal je.
Tato reklama se respondentiim celkové libila, povazovali ji za na pohled pé&knou, sviidnou
a emotivni. Podobné kladné hodnoceni danych postoji k reklamé se ovSem projevilo
1u odéného muzského modela. Jako nejpiesvédCivejsi se ukazala reklama s odénou zenou.
Prokazal se mirn¢ konstruktivni vliv muzské nahoty na danou skupinu respondentt
v oblasti formovani postoje ke znacce a produktu. OvSem jako jesté vice efektivni se
projevila reklama s muzem odénym. Lze tedy fici, Ze jestlize si inzerentova spolecnost
klade za cil vzbuzeni alespont mirnych pozitivnich emoci, je mozné pouZiti muzské nahoty

u této skupiny respondentii doporucit. Jestlize je ovSem jejim zamérem zvySit pozornost
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vyvolanou reklamou nebo zformovat pozitivni postoj k reklamé, produktu a znacce, je

vhodnéjsi vyuzit (v pfipad€ nutnosti zobrazit lidskou postavu) muzsky model odény.

Schopnost vybavit si testovanou reklamu byla v ptipad¢ téchto respondentti o néco
vyssi u reklam s zenskymi modelkami, neZ s muzskymi modely. Inzerat s nahou Zenou mél
mirné pozitivni vliv na razné Grovné pozornosti vénované reklamé a na jeji schopnost
zaujmout. Z kladnych emoci, které reklama s nahou modelkou vyvolala u Zen ve véku 21-
30 let, Ize uvést pouze dve, které navic nemusi byt vzdy za pozitivni povazovany. Tento
inzerat je dostal a pobavil. Naopak z negativnich emoci respondenty reklama neptijemné
ptekvapila, znepokojila, vzbudila nedivéru, otravila je, vzbudila podezieni a znechutila je.
V ramci postoje k reklam& byl inzerat snahou modelkou nejCastéji oznaCovan jako
vybocujici s obvyklosti. U postoje ke znaCce (kvalita, obliba, touha produkt vlastnit)
a stejn¢ tak u pravdépodobného nédkupniho zaméru se projevil velmi siln€¢ negativni vliv
vyuziti zenské nahoty. Tento druh a troven sexualniho apelu je tedy mozné pouzit zejména
pro zvySeni pozornosti a schopnosti zaujmout. JestliZze je cilem inzerentovy spole¢nosti
budovani kladného postoje ke znacce, produktu a potazmo k celé firm¢, nelze uziti Zenské

nahoty doporucit.

V souvislosti s profilem této skupiny pfijemct reklamniho sdéleni, tedy

vysokoskolskych studentek ve véku 21-30 let, je opét jako prvni zminén obecny zebiicek

uzndvanych hodnot:

1. Mit stalého partnera,

mit déti,

dosahnout uspéchu v zaméstnani,
vdat se, oZenit,

dosahnout co nejvyssiho vzdélanti,

vénovat se svym zalibam,

A R o

zit pestrym spolecenskym Zivotem.

V ramci volnocasovych aktivit je nejcastéjsi sledovani televize, dale pak poslech
hudby nebo prace na pocitaci. Internet v tomto v€ku pouziva zhruba 59 % Zen. TaktézZ vice
nez nizsi vékova kategorie vyuziva tato skupina socialni sit¢ jako je Twitter, LinkedIn

a MySpace. DalS§imi volnocasovymi aktivitami je setkdvani se s prateli a zndmymi, Cetba
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tisku, relaxace a nicnedélani. Volny cCas travi rovnéZ domacimi pracemi, schiizkami
s partnerem, navstévou pohostinskych zafizeni a sexualnimi aktivitami. Az na dal$i
pomysIné pticce se nachdzi sportovni aktivity. Kazdy den se sportu dobrovolné vénuje
6,5 %, nékolikrat tydné¢ 24,5 % a velmi vyjimecné celych vyjimecné 27,5 %. Mezi
preferované pohybové aktivity spada pfedevSim chiize, plavani a jizda na kole. Dal§imi
zpusoby traveni volného Casu je studium a piiprava do Skoly, vecirky a mejdany nebo

navstévy diskoték a tane€nich zabav.

Z vysokoskolskych studentek ve véku 21-30 let kazdy den snida 62,5 %.
Vitaminovymi ptipravky dopliiuje svou stravu 27,8 %. Denné se na jidelnicku objevuje
zelenina u 37 %, velmi ziidka u 8 %. O néco lepsi je tento pomér u ovoce. 46,5 % jej
konzumuje pravidelné kazdy den, malokdy pouze 5 %. Mlé¢né vyrobky zatazuje do své
stravy kazdodenné 35 %, ziidkakdy 4 %. Velmi mélo nebo viibec masné vyrobky neji 5 %,
denn¢ 24,5 %. Cukrovinky a pochutiny si kazdy den doptava 27 %, naopak nepreferuje je
13 %. Za pravidelné kutdky se povazuje 24,5 % a za prilezitostné 10,5 %. Spokojeno se
svou hmotnosti je 35,5 %, naopak zhubnout by chtélo 46,5 %. Néapoje obsahujici alkohol si
denné doptava 6 %, n€kolikrat do tydne 9,5 %, ptilezitostné 60 % a alkohol viibec nepije

4,5 %. Zhruba dv¢ ttetiny z téchto Zen vypije tydné 5-10 salkt kavy.

Hlavni vyzkumna otézka, na kterou se predloZena prace snazila nalézt odpovéd’,
byla vyjadfena nasledovné: Lze nalézt ve vyslednych profilech cilovych ptijemct
reklamniho sdéleni, které obsahuje sexudlni apel v podobé muzské a zenské nahoty,
zietelna specifika? V navaznosti na tuto vyzkumnou otdzku byla formulovéna hlavni
nulova hypotéza: Profily cilovych piijemct reklamniho sdéleni obsahujici nahotu jsou
u vSech sledovanych skupin stejné. Na zaklad¢ vysledka ziskanych z realizovaného
prizkumu a vytvofenych profili ptijemct reklamniho sdéleni je mozné tuto domnénku

zamitnout.

7.2 Prinosy prace

Sexudlni apely v reklamé jsou nastrojem, o jehoz vhodnosti vyuziti se mezi laickou

1 odbornou vetejnosti hojn¢ diskutuje. V posledni sekci této prace jsou v této souvislosti
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uvedeny teoretické 1 praktické piinosy provedeného zkoumdni. Jsou zalozeny
na empirickych datech, analyzdch a zavérech provedenych v pribéhu predlozen¢ho
pruzkumu. Dotykaji se vnimani a postoji Ceskych spotiebiteld, coz jsou atributy, které
mohou ovlivnit zpisob, jakym je reklamni sd€leni pfijimano a dekddovano, a také reakci,

kterou reklama zobrazujici nahotu vyvolava.

Je podstatné pfipomenout, ze v ramci prace byla zkoumaéna reklama zobrazujici
produkt, u n¢jz je vyuziti nahoty irelevantni (tudiz neexistuje zadny ziejmy divod, pro¢ by
méla byt pouzita). Tim padem jsou také doporuCeni pro praxi vztaZzena k reklamam

propagujicim produkt, ktery je viici sexualnim stimuliim inkongruentni.

7.2.1 Védecky prinos prace

Ugelem této prace bylo prozkoumat a popsat uréity fenomén pouZivani sexualnich
apeli v reklamé. Snahou bylo ziskat lepSi porozuméni tomuto jevu zodpovézenim
vyzkumnych otazek spojenych s tim, jak Cesti studenti vysokych Skol reaguji na reklamy
obsahujici sexudlni stimuly, a jaky vliv ma takovato reklama na poznani a jejich postoje.
Nasledné byly vytvoteny profily jednotlivych skupin ptijemct reklamniho sdéleni. Nebot
obdobny vyzkum tykajici se vlivu nahoty vreklamé nebyl dosud v Ceské republice
v takovémto rozsahu a kontextu proveden, byly tak ziskdny nové poznatky vyuZitelné
v oblasti teorie marketingu. Ke zvySeni porozuméni této tématice bylo pfispéno

zobecnénim ziskanych poznatkl do charakteristik pouzitelnych pro dalsi védecky rozvoj.

Zji8téni a zaveéry vyplyvajici z této prace by mély byt aplikovany a generalizovany
s urCitou opatrnosti, nebot’ pro uvedend zobecnéni existuji omezeni, kterd ovsem mohou

poskytnout navrhy pro dal$i vyzkum v oblasti pouzivani nahoty (nejen) v tiSténé reklame.

Jednu z nejpodstatnéjSich restrikci predstavuji dal$i mozné proménné spolupiisobici

pii vystaveni recipientl reklamé se sexualni tématikou (vzhled modeld, barvy atd.).

Ur¢ité omezeni milze byt spatfovano v tom, Ze vSechny skupiny respondenttt mohli
byt pi1 vyzkumu ovlivnény pohlavim tazatele (Zenou). V této souvislosti tedy navrhujeme
do budoucna pro moznost porovnani zvazit vyuziti muzskych tazateld, nebo uZiti

kvantitativnich metod, které se zakladaji na zcela anonymni t€asti.
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Vzhledem k tomu, Ze vyzkumny vzorek tvofili studenti vysokych S§kol ptfevazné
ve véku mezi 20 az 40 lety, budouci prace by mohly zahrnovat $ir§i vékovy primér, jenz
by umoznil srovnani v ramci vice v€kovych kategorii. V navaznosti na to lze nalézt prostor
pro dalsi vyzkum zohlediujici takové nezavislé proménné, jako jsou etnicky pivod,
sexualni orientaci, nabozenské vyznani nebo redakéni kontext, ve kterém se reklama
objevi. I samotny vybér studentli jakoZto vyzkumného vzorku muize byt povazovan
za problematicky, ovSem pro tento experiment byly vhodnymi ucastniky, nebot’ inzerovany

produkt je v soucasné dob& velmi rozSifen pravé mezi studenty a je nakupovan tzv.

s vysokym zaujetim (high involvement).

Ziejmy prostor pro vyzkum tykajici se dan¢ho tématu lze také nalézt v testovani
vice trovni jak muzské, tak Zenské nahoty, nebo v ramci urcité interakce mezi obéma
pohlavimi, coz by mohlo pfinést spolehlivéjsi zavéry tykajici se ufinka raznych urovni

nahoty.

Je také mozné provést ¢asteCnou replikaci vyzkumu za vyuziti sofistikovanéjSich
zpusobil méfeni pozornosti vyvolané reklamou (napf. eye-tracking). Nicméné musime mit
na paméti, Ze ani v pripade pouziti této techniky nebylo prokdzano, ze vénovani pozornosti

reklamé je ptedpovéedi pozitivniho postoje k ni.

Tato a dalSi témata mohou v budoucnu poslouzit vyzkumnym pracovnikiim
a mohou pfinést komplexnéjSi pochopeni disledkli pouzivani muzZské a Zenské nahoty

v reklamé.

Déle Ize v souvislosti se spontannim a asistovanym vybavenim si znacky navrhnout
zjednoznacnéni slovniku v odbornych textech v ptipad€ pouzivani pojmii pamét’ a znalost,
které byvaji neopravnéné zaménovany. Gillernovd (2000) definuje pamét jako proces
zapamatovani, uchovavani a reprodukovani toho, co jsme diive vnimali. Znalost je jiz
predstavovdna informaci, kterd je organizovana a analyzovana tak, aby se stala
srozumitelnou a pouzitelnou k feSeni problému nebo k rozhodovani (Turban a Frenzel,

1992).

- 185 -



7.2.2 Prakticky prinos prace

Vyzkumnici 1 praktici z oblasti reklamy se v dneSni dob& hojné zabyvaji jeji
efektivitou. NiZze uvedené praktické pfinosy mohou byt uZitecné pro spolecnosti, které

zvazuji pouziti sexualné zamétenych reklam pfti tvorbé jejich reklamnich kampani.

Je dulezité, aby na jedné stran¢ reklama pozitivné pusobila na cilovy trh, ale
zaroven aby neodrazovala dal$i ptipadné spotiebitele. Inzerenti si musi byt védomi toho, Ze
podstatna cast spotiebiteli mize byt nahotou vreklamé urazena. Do jaké miry je toto
vhnimano pozitivné nebo negativné zalezi na cilech reklamni kampané a také na tom,
nakolik jsou jedinci, ktefi se citi zminénym sexudlnim stimulem uraZeni, vnimani jako

potencialni spotiebitelé produktu.

Praktické ptinosy provedeného vyzkumu lze obecné rozdélit do dvou skupin:
(1) rozvijeni znalosti o reakcich spottebitell na sexualni stimuly a (2) rozvijeni

teoretickych znalosti v této oblasti tykajicich se rozdili mezi pohlavimi.

Obecné trendy méteni hodnoceni rtiznych trovni nahoty nésleduji klasicky Yerkes-
Dodsoniv zdkon (1908), ktery ftika, ze kazdy jednotlivec ma pravdépodobné
interindividudlné odliSnou optimalni Groven aktivace, ptfi¢emz je-li tato aktivace nizka
nebo naopak nadmérna, mivé neptiznivé dusledky pro efektivitu jeho ¢innosti v dané

oblasti. Za funkéné€ optimalni je tedy povazovana stredni iroven aktivace.

Odpovédi na sexualni stimuly v reklamé& jsou vicerozmérné, tzn., Ze publikum na né
muze reagovat odlisSné na zdklad¢ jejich vniméni a hodnoticich procest. Pokud jde
o urceni, u jakého typu reklamy je vhodné nahotu vyuzit, vzdy musi inzerenti pouZzivat svij

vlastni usudek tykajici se postoju cilové skupiny.

NaSe vlastni kultura ovliviiuje nase vnimani a to, jak a co budeme komunikovat.
Reguluje to, jak je reklama vniména, a poskytuje urcity percepCni filtr, ktery ma vliv
na zpisob, jakym jednotlivé udélosti interpretujeme. Také postoje vici reklamé se mezi
jednotlivymi kulturami li§i, a proto lze povazovat za zasadni chybu, ze v dneSnim,
globalizovaném svété marketéii pouze jednoduse piejimaji reklamy ze zahranici, aniz by je
piizpisobily spottfebitelim konkrétni zemé. Hlavné globalni inzerenti (napf. Gucci,

Marlboro atd.) by méli byt podniceni k obecné kulturni citlivosti, pravé pokud jde
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o vyuzivani reklam se sexualnim obsahem. Takovyto obsah reklamy vyvolava také fadu
otazek v souvislosti s etikou. Etika ma tendenci se v pribéhu ¢asu ménit, ¢imz se meéni takeé
to, co je vhodné a pfijatelné v ramci inzerce. Pro ¢eské spotiebitele se zda byt u¢innéjSim
feSenim vyuZzivat jiné druhy apelil v reklamé (napf. humor), nez jsou ty sexudlni, které se

jevi byti spise pti¢inou zbyte¢nych problémi a komplikaci.

Bylo prokédzano, ze muzi a Zeny vnimaji odliSn¢ sexualni obsah reklamy, coz mize
byt zapti¢inéno jejich rozdilnymi potfebami a zivotnimi zkuSenostmi. V souladu s jiz
uskutecnénymi vyzkumy bylo zjisténo, Ze muZi a Zeny obecné reaguji piiznivéji na nahotu

opacného pohlavi.

Pti podrobnéjSim zkoumani tedy muzi, dle ocekéavani, preferuji vice zenskou
modelku pfed muzskym modelem. Dale uptednostiiuji vice nahou modelku pied odénou,
poté nasleduje odény a nakonec nahy model. Prekvapivé Zeny nemaji zcela vyhranéné
preference, da se pouze fici, Ze reklama s nahou modelkou je urcitym zplisobem urazi.
Nase zjisténi podporuji jiz diive zaznamenany negativni vliv nahych modelek na postoj
k reklam¢€ mezi Zenami. MuZe stejné pohlavi zobrazované bez obleeni ovSem v takové
mife nepopuzuje. Tento vysledek podporuje zjiSténi Elliota a kol. (1995), ze muzska
nahota vyvolavd pouze mirné reakce. V této studii se reakce na nahého muze liSily
od reakci na muze odéného pouze ve velmi malo piipadech. Zjisténi tudiz naznacuji, ze
muzska nahota je pfijimana vesmés pozitivn€ji Zenami neZ muZi, coZ miZe opraviiovat
k tomu, aby byl tento druh apeli pouzit v reklamnich kampanich, které se na Zeny
zamétuji.

Pfesto se nezdd byt opodstatnéné vyuzivani nahoty pro vyvolani kladnych
preferenci u zen. Pro inzerenty/obchodniky tato zjiSténi naznacuji, ze muzi funguji
na jednodusSim schématu nez Zzeny, pokud jde o ucinek opacného pohlavi. V této
souvislosti u Zen nelze fici, ze by se potvrdila ustdlend ptfedstava, Ze sex prodava.

A do jisté miry (hlavné ve vztahu k ndkupnimu zaméru) nebyla platnost tohoto tvrzeni

ovéfena ani u muzu.

Obecné firmam doporucujeme vyhnout se muzské nahoté u jakychkoli reklam

zaméfenych na muZze (s predpokladem, Ze se jedna o muze heterosexualni), nebot’ naptic¢
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celou studii 1ze fici, Ze u této cilové skupiny vyvolava nahota stejného pohlavi viceméné

negativni reakce, aniZ by z jejiho uZiti plynuly vyrazné ptinosy.

K potvrzeni genderové podminéné interpretace stimulit doSlo pouze casteCné —
jestlize maji mit fotografie zobrazujici opacné pohlavi urcity efekt, mély by byt vzdy
nalezeny odpovidajici rozdily v zavislosti na pohlavi recipientii. Muzi by méli preferovat
nah¢é Zenské modelky (coz se v této studii prokazalo), Zeny poté jednozna¢né nahé muzské

modely (coZ prokazano nebylo).

Ptesnd role sexudlnich stimulii v reklamé je ovSem diskutabilni. VéEtSina lidi, v€etné
odbornikll z oboru, se shoduje na tom, ze hlavnim cilem by mélo byt ziskdni pozornosti
cilového publika, nebot’ G€innéd reklama musi upoutat pozornost, aby mohlo byt pfedano

jeji poselstvi.

Vzhledem k, v této praci prokézané, schopnosti zenské nahoty ptitahnout pozornost
(ptevazné, ale nikoli vyluéné) muZskych respondentll a nasledné vys$i mife vybaveni si
reklamy, je na mist¢ doporuceni vyuzivat zobrazeni Zenské nahoty pro zvySovani
povédomi nebo znalosti tykajicich se daného produktu (popft. znacky), ptiCemz by ovSem
nemélo byt pfedpokladdno vyvolani zésadnich impulsit vedoucich k ndkupu. U nahych
muzskych modelli nebyl efekt ptildkani pozornosti jednoznaéné prokazan ani u jednoho

pohlavi.

Vyuzivani sexualnich stimulli za ucelem zvySeni spontanni nebo asistované
vybavnosti znaéky se také ukéazalo jako neopodstatnéné. Zeny, které byly vystaveny
plusobeni sexualné¢ zaméfené reklamy, byly schopné vybavit si reklamu nebo znacku
o néco hlfe neZ u reklam s odénymi modely. Jak se o€ekavalo, vyuziti nah¢ modelky
plsobici na vztah muzi k dané reklamé, nezpusobilo pfi méfeni Zadnou rozpoznatelnou
redukci paméti. Schopnost rozpoznéani znacky (brand recognition) byla 1 v tomto ptipade

obecné vyssi nez schopnost si ji vybavit (brand recall).

Vzhledem ktomu, Ze nahota vtomto pfipadé¢ byla inkongruentni s druhem
inzerované¢ho produktu, doporuCujeme na zakladé¢ empirickych dikazi dalSich studii

(Simpson a kol., 1996; Vézina a Paul, 1997; Tissier-Desbordes a Manceau, 2002) vyuZzivat
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sexualnich apelt za okolnosti, kdy je mozné odvodit shodu mezi nahotou a produktem,

reklamni zpravou nebo umisténim reklamy.

s

Vysledky této studie naznacuji, ze reklama, ktera vytvari emocionalni naboj, miize
byt, za icelem zvySeni ucinnosti reklamy, lepsi nez ta, kterd obsahuje apely racionalni. Je-
11 v8ak cilem marketingu vytvofeni ptiznivého postoje vici reklamé a znacce, zda se byti
u inkongruentnich produkt G¢innéjsi vyuziti apelii racionalnich. Dulezité je ovliviiovani
nejen emociondlnich, ale také kognitivnich reakci spotiebiteli. A pravé k tomu se zda byt
vhodnéjsi vyuziti jinych druhi apeld, nez jsou apely sexualni (napf. vyuziti doporuceni

celebrit, ilustrace zobrazujici Zivot v blahobytu apod.).

Neopodstatnéné sexudlni apely vyvolavaji spontanni negativni reakce prevazné
u zen. Tento fakt mize byt samoziejm¢ ovlivnén 1 dalsimi osobnostnimi a kulturnimi
aspekty. Distalni pfi¢inou pro negativni postoj Zen vic¢i nahoté v reklamé muaze byt jejich
prokazana antipatie vici tzv. ,rekreaCnimu sexu®. Dlsledkem toho principu je, Ze Zeny,
které (at’ jiz z divodi individudlnich nebo situacnich) maji vysoky sexudlni apetit, reaguji
ptiznivéji na reklamy, které obsahuji neodiivodnéné sexudlni stimuly (viz Sengupta a Dahl,

2008; Reichert a kol., 2007).

Je znatelné, Z7e nahota byva hodnocena na zaklad¢ identifikovatelného vztahu
s reklamnim scénafem. Zdé se proto tézké pochopit, pro¢ inzerenti stale vyuzivaji sexualné
sugestivni reklamni zpravy s nahymi modely v nevhodném kontextu (tedy u irelevantniho

produktu).

Ptestoze velka Cast spotiebitelii uvadi, ze u sexualné zamétenych reklam je dle nich
mensi pravdépodobnost, ze si dany produkt zakoupi, obchodnici 1 nadéle pouzivaji erotické
apely vreklaméch pro stale vétsi skalu vyrobki. Jestlize se zvazuje pouziti sexudlnich
stimull v reklamé, mél by byt bran v potaz také dopad na celkovou image dané spole¢nosti
nebo mozZnost spotiebitelll proti takovéto reklamé se branit, jestlize je dle jejich nazoru
v rozporu s dobrymi mravy, ohroZzuje obecné nepfijatelnym zpisobem mravnost, snizuje
lidskou duastojnost nebo obsahuje prvky pornografie (zékon ¢&. 40/1995 Sb.). Existuje
znacné mnozstvi dikazl, které naznacuji, ze uzivani sexudalnich apeli muze vyustit
v nepiiznivy postoj ke znacce (Simpson a kol., 1996) nebo negativné plisobit na nakupni

zameér spotiebitelii (LaTour a Henthorne, 1994).
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Zjisténi této studie tak rozSituji poznatky dalSich praci z této oblasti (Goffman,
1979) tvrzenim, ze v interakci s uvedenym druhem fotografii nékteti spotiebitelé reaguji
negativné nejen viici samotné fotografii, potazmo reklamé, ale navic také vii¢i znacce a jeji
kvalité, oblibé nebo touze ji vlastnit. Nebyly nalezeny zadné dikazy, ze pozitivni postoj
ke znaCce muze byt zformovan pomoci nahych modeli obou pohlavi (u respondentt obou

pohlavi).
Vysledna doporudeni:

- U muzi lze Zenskou nahotu doporucit k vyuzivani v ramci propagace v ptipad¢, kdy je
jejim cilem zviditelnéni inzerovaného produktu, castokrit ovSem na tukor

daveéryhodnosti a presvédCivosti reklamy.

- U muzi neni nahota stejn¢ho pohlavi akceptovana a jeji vliv je téméf vyhradné

negativni.

- U Zen muzskd nahota vyvolavd mirné, pozitivni emoce, diky ¢emuz se reklama
a propagovany produkt milze v uritych piipadech odliSit od konkurence. Jako
mnohem efektivnéj$i se ovSem, v pfipad€ nutnosti pouzit zobrazeni muzské postavy,

jevi reklamy s nesexualnim obsahem.

- U Zen nahota stejného pohlavi miZze zvySit Groven pozornosti vénované reklamé.
OvsSem vzhledem k tomu, Ze mé za nasledek velké mnoZstvi negativnich efektt, které
mohou mit vliv na celou inzerentovu spolecnost, nelze vtomto ptipadé vyuziti

sexualnich apelt doporucit.
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10 Seznam pouzitych zkratek
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Postoj vii¢i znacce

Aritmeticky primér

Argument zpravy

Poznéni reklamy
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Model dualniho zprostfedkovani hypotéz
Elabora¢né pravdépodobnostni model
Faktorova analyza
Kaiser-Meyer-Olkinova mira

Periferni podnéty
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11 Terminologicky slovnik

Ad Awareness

Ad Recall
Ad Recognition

Afekt

Affect

Aktivace

Brand Awareness

Brand Familiarity

Brand Recall

Brand Recognition

Centralni cesta

Povédomi o reklamé, které udava, kolik procent cilové skupiny
si vybavi konkrétni reklamu; mize byt spontdnni nebo
podpoftené.

Zapamatovani nebo zpétné vybaveni si reklamy (spontanni).

Rozpoznani reklamy (podpoiené).

Intenzivni emoce, ktera vzniké rychle, prudce po vice ¢i méné

zietelném podnétu a ma konkrétni zaméfeni; dojem.

Emoce, pocit, nalada. Je kli€ovou soucasti procesu interakce

mezi organismem a stimuly.

VzruSeni, mobilizace energie, excitace, vybuzeni nebo stimulace

(angl. arousal).

Povédomi o znacce (pasivni nebo aktivni); je zdkladnim
predpokladem prodejnosti znacky, nebot je cCasto spojeno

s preferencemi pii nakupu.
Znalost obchodni znacky.

Aktivni nebo spontdnni povédomi, kdy je spotiebitel sdm

schopen vzpomenout si na znacku v dané kategorii.

Pasivni/podpofené povédomi vztahujici se ke schopnosti

vvvvvv

k tomu dostane odpovidajici impuls.

Tykéd se zpracovani reklamniho sdé€leni, pfiCemz se vyznacuje
tim, ze obsah sd¢leni se blizce dotyka recipienta (mistem,
tématem apod.), ten je vniméd v kontextu svych predchozich
zkuSenosti a znalosti a zaroven stim formuje sviij nazor

na obsah sdéleni.
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Determinant
Emoce
Faktor

Hypotéza

Konstrukt,

konstrukce

Mediator

Mock-up magazin

Moderator
Nakupni zamér

Nalada

Nezavisle

proménné

Periferni cesta

Ovliviiyjici nebo determinujici element.
Uzavieny komplexni pribeh reakei na ur€ity podnét.
Polozka nadfazend determinanttiim/vyrokiam.

Je moznou odpoveédi na vyzkumnou otazku a je formulovana na
zaklad¢ dosavadnich poznatkli a teorii. Vyjadfuje vztahy,
rozdily, nebo nasledky mezi proménnymi. Jejim hlavim ucelem
je testovani jeji pravdivosti, tj. konfrontace teorie, z niz pochézi,

s empirickymi daty.

Je tvofen teoretickymi pojmy (vyroky, tvrzeni, prohlaseni,
hypotézy), které nejsou piimo pozorovatelné. Tyto pojmy
ptedstavuji neptimy zavér, ktery je vytvotren s ohledem na dosud
neméfené vztahy, proménné nebo entity, u kterych ovSem
existuje predpoklad, Ze redlné existuji a prispivaji k utvareni

takovych jevi, které jsou pozorovatelné a métitelné.

Prvek propojujici pfi¢inu s ndsledkem.

Simulovany c¢asopis, ktery je vramci této prace urCen
pro testovani experimentalnich reklam.

Prvek modifikujici pfic¢inné ptisobeni.

Umysl nakoupit v budoucnu konkrétni produkt nebo sluzbu.

Spotiebitelliv emocionalni stav v dobé€ jeho vystaveni reklamnim

stimulim.

Faktory ovliviluyjici  zkoumany  objekt a  pfedstavuji
pfedpokladané pfic¢iny zavisle proménné. Mivaji charakter tzv.
manipulované aktivni proménné.

Tykéd se zpracovani reklamniho sdéleni a je vyuzivana tehdy,
kdyZz se pfijemce rozhoduje, zda s danym sdélenim souhlasi

nebo nesouhlasi, nikoli na zdkladé argumentii a myslenek, ale

dalSich podnétt.
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Postoj k reklamé

Postoj ke znacce

Poznani

Poznani reklamy

Poznani znacky

Poznavani

Pozornost

Presvédéeni

Presvédéovani

Spotiebitel

Vyrok

Zavisle proménné

Soubor myslenek a pocitl spotiebitele, ktery se dotyka reklamy.

Predispozice reagovat pozitivnim nebo negativnim zplsobem
na konkrétni znacku poté, co byl jedinec vystaven reklamnim

stimulim.

Proces nabyvani znalosti o realném svété.

Multidimensiondlni soubor vjeml spotiebitele tykajici se

reklamnich stimulu.

Ptedstavuje soubor myslenek a vyznacénych piesvédceni, ktery

se tyka propagované znacky.

Vysledek poznani (poznatek, veédeéni); ovéfeny vysledek
poznavaciho procesu. Je zprosttedkovano vnimanim, paméti,

mySlenim, pfedstavivosti a emocemi.

Psychicky stav ovliviiujici selektivnost naseho vnimani. Vlivem
pozornosti zaméfujeme nebo soustfedujeme své védomi

na vnimany objekt, situaci nebo na urcitou ¢innost.

Minéni jednotlivce o ur€ité skutec¢nosti.

Uspésny a zamérny pokus o ovlivnéni mentéalniho stavu druhého
Clov€ka prostiednictvim komunikace, a to za okolnosti,
ve kterych presvédCovany jedinec disponuje ur€itou mirou

svobody.

Osoba, kterd néco spottebovava, konzumuje. Je vzdy kone¢nym

adresatem sluzby nebo vyrobku.

Tvrzeni, které bylo pouZito v dotaznicich, a které se tyka
zkoumanych proménnych. Jedna se o vyslovenou nebo napsanou
mySlenku, o niZz md smysl fici, ze je bud pravdiva, nebo

nepravdiva.

Jsou pokladéany za G€inek nezédvisle promeénné, resp. za nasledek

manipulace s ni
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