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ANOTACE

Obsahem této bakalaiské prace je rozbor reklamni ¢innosti z pohledu etiky. V teoretické Casti
je rozebirana historie reklamy, jeji vyvoj a nasledné pojmy tykajici se problematiky reklamy a
etiky. Hlavni oblasti teoretické Casti je pak rozbor dnesSnich etickych problémii reklamni
¢innosti a Cinnosti, které sreklamou souviseji, normy upravujici reklamni etiku a také
psychologie reklamy. Prakticka ¢ast prace se zabyva vlastnim vyzkumem zaméfenym na vliv

reklamy na zakazniky.
KLiCOVA SLOVA

reklama, marketing, propagace, etika, moralka, psychologie reklamy

TITLE
Ethics of advertising and its influence on society
ANNOTATION

The content of this thesis is to analyze the advertising business from the perspective of ethics.
In the theoretical part examines the history of advertising, its development and subsequently
terms related to advertising and ethics. The main area of the theoretical part is the analysis of
actual ethical problems of advertising business and activities that relate to advertising,
advertising standards governing ethics and psychology of advertising. The practical part deal

with own research on the influence of advertising on consumers.
KEYWORDS

advertising, marketing, propagation, ethics, morality, psychology of advertising
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Uvod

Reklama je soucasti naseho svéta, se kterou se kazdodenné dostavame do styku. Jelikoz se
o problematiku marketingu a zejména reklamni Cinnosti zajimam, pocitil jsem, zejména
Vv poslednich letech, vyraznéjsi zménu v jeji prezentaci. Zacindm si uvédomovat, Ze se
okoli vnimdm konzumni mysleni, které je schopna vyvolat. Také mé zaujaly nejrtizné;jsi
rozhovory zabyvajici se reklamni moralkou a dokument Cesky sen, ktery zobrazuje silu
manipulace, jakou muize mit marketingova Cinnost. Tyto skute¢nosti m¢ piivedly k tématu

bakalarské prace Etika reklamy a jeji vliv na spolec¢nost.

V praci bych se rad zabyval vyvojem reklamni ¢innosti. Povazuji za dulezité zjistit, kdy a
za jakych podminek reklama vznikla a jak se dale vyvijela az do dnesni doby. | to mize byt
voditkem k tomu, pro¢ reklamni ¢innost nyni prochdzi zménami. Ddale se budu zaobirat
etickymi problémy reklamni ¢innosti, z ¢eho vychazeji a dal§i ndvaznost na své okoli a také
pravni a jinou psanou upravou reklamni etiky. Na zavér se Vv praci také zminim o psychologii

reklamy a jejim vlivu na nasi spolec¢nost.

V praktické casti prace budu zpracovavat priizkum zabyvajici se vnimanim reklamy
dotazovanymi a také vlivem reklamni ¢innosti. Budu zkoumat tfi nejrozsifencjsi reklamy
na ¢eském trhu a to televizni, letdkovou a internetovou reklamu. Rad bych posoudil jakeé
formy reklam a jejich prezentace dokazi respondenty ovlivnit, zda maji reklamy vliv na jejich

nakupni chovani a zda si uvédomuji vliv a moc nejnovéjsiho reklamniho média — internetu.

Cilem prace je udélat si ndzor na eticnost reklamniho prostiedi a zjistit jaké formy reklamy

maji nejvetsi potencial ovlivnit rozhodovani spotiebiteli.



1 Historie reklamy

Reklama — pojem, ktery zname téméft vSichni a setkavame se s nim kazdy den. Reklama se
nam neustale a nenapadné vkrada i do téch nejobycejnéjsich Cinnosti. Rlizné formy reklamy

nas ovliviiuji po cely den jiz od ¢asného rana.

Hned v koupelné si Cistite zuby zubni pastou své oblibené znacky, poté oteviete noviny,
kde uz na druhé strané vas banka piesvédCuje, at’ si penize ulozite pravé u ni a nasledné
nasedate do auta, zapnete radio a to vam sdéli, jakého mobilniho operatora mate pouzivat.
Dale cestou do prace nebo Skoly potkate nepfeberné mnozstvi usmévavych tvari, které ptimo
volaji: ,,volte mé!*“ a nésledné dorazite na své pracovisté¢ a zapnete mail, kde mezi vSemi
komercnimi nabidkami pfislo i par pracovnich mailt. Po praci se zastavite v supermarketu
s nejlevnéjsim a nejcerstvéj§im zbozim, jehoz nabidka pfisla rano s novinami do schranky a
nasledné pokracujete domt, kde se chcete v klidu podivat na televizi, ktera ma dnes
na programu reklamu a mezi tim i n&jaky doprovodny program. V tomto odstavci jsem se
nesnazil napsat co nejdelsi souvéti, ale pokusil jsem se poukazat na provdzanost naSeho Zivota
s reklamou. Reklama ma na ¢lovéka rozhodné obrovsky vliv a v dne$ni kombinaci s médii a
stale moderngj$imi technologiemi se tento vliv stale zvétSuje. Co ale pfedchazelo reklamé,

jakou ji zndme dnes a jak viibec reklama vznikla?

1.1 Vznik reklamy

Reklama nevznikla spole¢né s technologiemi, i1 kdyz ty pomohly reklamu 1épe vyuZivat a
§itit, avSak reklama vznikla spolecné se zavedenim délby prace a vznikem trhu. Zalezi ale
na vykladu pojmu reklama, protoze v jisté form& existovala jiz pfed vznikem trhu. Pokud
budeme chépat béznou komerc¢ni reklamu jako poskytovani informaci se zdyjmem prodat, pak
muzeme fict, Ze reklama vznikla ve starov€kych civilizacich se vznikem trhu. AvSak pokud
bychom brali v potaz socialni reklamu, neboli poskytovani informaci za uc¢elem informovat
nebo vzdélavat, mizeme fict, Ze reklama vznikla uz v pravéku, kde si kmeny mezi sebou

predavali informace o rozdélavani a udrzovani ohné, loveni zvéfe nebo sbéru plodin [9].

Pro nés bude ale stézejni komer¢ni reklama, ktera jak jiz bylo zminéno, vznikla v obdobi
starovékych civilizaci. Pfed délbou prace nebyla reklama zapotiebi, poné¢vadz vSechno co si
kdo vypéstoval, ulovil nebo vyrobil, si také spotieboval, tudiZ nedochazelo k obchodovani.
Postupem casu se dospé€lo k nazoru, ze efektivnéjs$i bude specializovat se na urcitou profesi,

kterou mohou specializovani jedinci zvladnout kvalitné€ji. Doslo tedy k délbé prace. Protoze
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jiz nedochdzelo k vyrobé pouze na zakladé potieby jedince, dochazelo v disledku
specializace k nadbytku urcitého sortimentu a zaroven k nedostatku sortimentu jiné¢ho. Proto
bylo zapotiebi stanovit misto pro sménu téchto sortimenti, a tak vznikl trh. Prvni trhy vznikly
jiz v obdobi starovékych civilizaci napf.: Mezopotamie, Egypt nebo Cina, aviak neni mnoho

dochovanych zaznamii o vzniku reklamy, tudiz datujeme vznik reklamy do obdobi antiky [9].

1.1.1 Reklama v obdobi antiky

Reklama nevznikla okamzité se vznikem trhu a zpoc¢atku méla spiSe nahodny charakter.
Primarni uloha reklamy byla informovat, co se vyrabi a kde se prodava. Postupem casu se
zacali objevovat prodejci se stejnou specializaci, a tak bylo zapotiebi upoutat pozornost a
néjakym zpiisobem se odlisit od konkurenta. V obdobi antiky vznikaji primitivni reklamni
nastroje pro komunikaci se zakaznikem. Pan profesor PhDr. Pavel Hornak, Ph.D., pedagog
na fakult¢ multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, ve své knize
Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikacie oznacil

nastroje pro komunikaci se zdkaznikem z obdobi antiky jako ,,4V* reklamy a to:

e vystavovani vyrobki
e vyvésni Stity
e vyvolavaci

e vyrobni (obchodni) znacky [9]

Prvnim reklamnim néstrojem bylo vystavovani vyrobkd. Zakladnim ukolem tohoto
nastroje bylo ukazat vyrobek a upoutat pozornost. Bylo diilezité si zvolit strategické misto
na trzisti a zaroven rozmistit svoje zbozi tak, aby napft. sbéraci plodin podpofili barvu, tvar a
vini nabizenych plodin. Postupem c¢asu se vystavovani vyrobku vyvijelo, vyrobky se ze zemé
dostaly na stoly, stanky, obchtiidky a v dnesni dobé se preformovalo do vykladnich skiini,

vystavist’ a veletrhd [9].

Vyvésni stity slouzily zejména k informaci, kde se jaky vyrobek prodava. Obchodnici
malovali nebo vyryvali napisy s oznacenim vyrobkii nebo jednoduché znaky oznacujici
nabizeny sortiment napf. pSenice pro prodejce mouky. N&kdy se vyuzivali i tabulky
s ozndmenim piichodu obchodnikil nebo k oznaceni rozmisténi trzisté. Z vyvésnich §tith se

dnes vyvinuly napisy na obchodech, billboardy a svételna reklama [9].

Dal8im reklamnim néstrojem z obdobi antiky byly obchodni nebo vyrobni znacky, které

m¢ely odlisit jednotlivé vyrobky od konkurence. Obchodnici oznacovali své vyrobky riznymi
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znackami nebo vlastnimi inicialy, aby se odlisili od ostatnich. Pokud byl uzivatel spokojen
suréitym vyrobkem, vyrobni znacka zabezpeCovala to, ze uzivatel vyrobek rozpozna
mezi konkuren¢nim sortimentem. Tuto funkci mimo jiné zastava dodnes. Dnes navic plni

jesté funkci ochrannych znamek a image firmy ve formé loga [9].

Meéststi vyvolavaci puisobili zpocatku v oblasti socidlni reklamy, protoze informovali
0 vyznamnych udalostech nebo natizenich a vynosech panovnika. Zanedlouho se zacal tento
nastroj transformovat i do komer¢ni trovné. Zde plnil ulohu informovat a pfildkat
potencionalni kupujici. Pozdé&ji zacali méststi vyvolavaci informovat o piichodu obchodniki
do mésta nebo o sluzbach a vyrobcich za tuplatu. Tuto formu zacali vyuzivat i samotni
prodejci k upoutani pozornosti v prostiedi trzist¢ a vyvolavali ndzvy svého sortimentu, jak je
tomu dodnes naptiklad u prodejcii novin. Dnes se tato forma transformovala do podoby

zvukové reklamy a to predevsim do radiové reklamy [9].

Vsechny tyto zakladni formy reklamni ¢i marketingové komunikace se postupem casu a

za podpory novych technologii stale vylepSovaly a zefektiviiovaly.

1.1.2 Reklama v obdobi stiredovéku

V obdobi sttedovéku dochdzelo k velkému rozvoji obchodu a s nim samoziejmé i reklamy.
Vyroba na zakazku a sménovani zbozi se ukazalo pfi riistu obchodu jako nevyhovujici. Doslo
tedy ke zméné¢ v podobé vyroby statkli pro trh. Dochazelo k délbé prace mezi mésty a
venkovem tim, Ze méstim zlstala pfedevS§im obchodni ¢innost a n€které vyrobni ¢innosti a
venkov se specializoval na zem&délstvi. VEtsi nabidku vyrobkli musela doprovazet i zvySena
reklama. Reklama se v obdobi stfedovéku zamétovala na sdéleni, Ze praveé tento vyrobek je

lepsi nez ty ostatni a snazila se tim vyzdvihnout produkt z ostatni nabidky [9].

V obdobi stfedovéku vznikaly také cechy, které spojovaly femeslniky ze stejnych odvétvi
s cilem fidit trh. Vyrobcei patfici do cechii méli pfednostni pravo na prodej zboZi, nakup
surovin a urcovali cenu vyrobkll na trhu. Cechy byly pfinosem zejména v oblasti kvality
vyrobkd, ale 1 v oblasti reklamy. Diky pfisnym pravidlim a ptfedpisim bylo zajisténo, Ze
vyrobky oznacené znakem cechu, budou vzdy zpracovany kvalitné. Tato zavedena pravidla

zpiisobovala zbrzdéni ekonomiky, ale také se stala pfedobrazem reklamniho préava a etiky [9].

Nastroje pro komunikaci se zdkaznikem se v pribchu let vyvijely. S rozvojem obchodu
dochézelo 1 k rozristani a k zakladani novych specializovanych trzist' jako napf. Rybi trhy.
Vystavovani vyrobkl zlstalo zachovano, rozvijela se vSak forma prezentace vyrobkl. Bohatsi
kupci stavéli nakladngjsi a veétsi stanky, tim pfispivali i k rozvoji a zkraSleni mést. V Evropé
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vznikaji prvni veletrhy i nadnarodniho charakteru. Vyvésni §tity se pribézné zdokonaluji a
stavaji se z nich mald umeélecka dila. Obchodni znacky se rozvijeli predevsim vlivem cechil.
Do svych znakii cechy Casto ptejimaly znaky Slechtickych erbl. Padélani téchto znakt bylo
trestné, tim byly polozeny zéklady dneSnich ochrannych znamek. M¢éstskym vyvolavacim
zustala hlavni funkce, ale opét se zvySila jeji forma. Protoze reklama byla zamétena
na upoutani pozornosti, vyvolavaci zacali pouzivat bubny, trumpety a jiné zvuky. Jejich

funkce byla s rostouci technickym pokrokem vytésnovana a nahrazovana [9].

1.1.3 Technicky vyvoj a rozvoj reklamy

Na vyvoj reklamy mél nepochybné vliv i vyvoj novych technologii, jak ji difive bylo
zminéno. Obrovsky reklamni pokrok pfinesl Johannes Gensfleisch zum Guttenberg a jeho
predevsim novinova inzerce. V celosvétovém meétitku je novinova inzerce nejvyuzivangjsi.
Zpocatku se inzerce tiskla pouze na samostatné listy, ukazalo se vsak, ze tisk novin je zna¢né
nakladny, proto doslo k propojeni vydavani novin s inzerci, ktera obstarala potfebné financni
prostfedky. Profesor Pavel Hornidk uvedl, Ze prvni novinovy inzerat byl zvefejnén 1. Ginora
1625 v britskych novindch The Continuation of Our Weekly News a oznacil Spojené
kralovstvi za kolébku novinové reklamy. V Britanii patii dodnes novinova inzerce k
nejvyuzivangj$im nastrojim. Nejvétsi pokrok ve vyuzivani novinové inzerce nastal za
primyslové revoluce, kdy s rapidnim navySenim vyroby je nutné tyto produkty i lépe a vice

propagovat [9].

Vynalez knihtisku znamenal i vznik novych reklamnich materidli jako znamky,
transparenty, plakaty, reklamni kalendafe nebo reklamni ¢asopisy. Diky knihtisku a rozvoji
obchodu se mohly rozvijet i jiné reklamni néstroje jako naptiklad veletrhy, které zacali nabirat
na vyznamu. Rozvoj obchodu ovlivituje veletrhy, co se ty¢e mnoZstvi a vyznamu a knihtisk

podporuje lepsi informovanost 0 veletrhu a podporuje velikost a rozsah [9].

Po knihtisku pfisly nové vynalezy podporujici rozvoj reklamy az na pielomu 19. a 20.
stoleti. Predstavovaly je pfedev§im zrod filmu, rozhlasu a televize. Vznika televizni a
rozhlasova reklama, které zacinaji piisobit na vice lidskych smyslli a tim 1épe propagovat
produkt. V Ceském a slovenském prostiedi je televizni reklama nejvyuzivanéj$im reklamnim
prostiedkem. V oblasti filmu postupem c¢asu piibyva product placement, neboli cilené
umistovani vyrobkl pfed kameru. S novymi technologiemi se rozviji i stavajici reklamni jako

napiiklad plakaty a vyvésni §tity, které se transformuji do svételnych a neonovych népist, ¢i

13



celych projekénich pohyblivych reklam. Témito reklamami je tfeba znamé slavné Piccadilly
Circus v britském hlavnim mésté Londyné. Asi nejnovéj$im a co se tyce piimého ovliviiovani
nejefektivnéj§im reklamnim nastrojem, ktery se vyviji jen nékolik desitek let, je internet a
nove¢ socialni sit¢ u kterych se jesté stale objevuji nové zplsoby vyuziti pro efektivné;si

propagaci vyrobku a sluzeb [9].

1.2 Vyvoj reklamy na ¢eském tizemi

Na tizemi nynéj§i Ceské republiky je vznik ochodu a reklamy provazan i se vznikem
samotné Ceské statnosti. Tento vznik je zndm jako zapojeni franského kupce Sdma do bojl
Avarti a Slovand. Sdmo se se svou ozbrojenou obchodni karavanou pftipojil v bojich
ke Slovantim a pozdg&ji stanul v ¢ele prvniho slovanského statniho tGtvaru. Na tzemi prvniho
statniho utvaru znamého jako Samova fiSe byl rozvoj obchodu a s nim spojené reklamy
obdobny jako v obdobi antiky. Dal$i rozvoj obchodu, reklamy a femesel prinesl vznik Velké
Moravy a dale vétsi rozvoj mést ve 13. — 14. stoleti, kdy zacinaji vznikat jiz popsané cechy.
Celkové vzato vyvoj obchodu a reklamy na ¢eském uzemi byl shodny se svétovym vyvojem

lisici se pouze ¢asovym posunem [9].

Dalsi vyrazny posun v rozvoji reklamy pfinesl stejn¢ jako ve svété vynalez knihtisku. Ten
se vSak zacal pouzivat pro novinovou inzerci pfiblizné sto let po vydani prvniho svétového
novinového inzeratu. V ¢eském jazyce byl prvni inzerat vydan 4. unora 1719 v prvnim cisle
prvnich ¢eskych novin Cesky Postilion. Dalsi reklamy §ifené pomoci novych komunikaénich

nastroji se dostavovaly na ¢eské izemi také pozdé€ji nez u zapadnich vyspélejsich zemi [9].

V obdobi pied 1. svétovou valkou, kdy byly Ceské zemé soucésti Rakouska-Uherska, nase
obchodni ¢innost zaostdvala a tato skutecnost neumoziiovala vét§i rozvoj ani s obchodem
propojené reklamé. V tomto obdobi se vyvijely formy reklamy, jako jsou znadmky a plakaty,
ale i vystavy a veletrhy. Po konci 1. svétové valky vznikl samostatny stat Cechii a Slovakd,
ktery se postupné zacal vypracovavat na uroven zéapadnich statli. Reklama postupovala
Vtomto pozitivnim vyvoji pomaleji. Zplsobovala to predev§sim mald konkurence
mezi obchodniky, tudiz reklama ani nebyla zapotiebi a také v noveé se rozvijejicim state

nezbylo na komerci pfili§ mnoho dostupnych prostiedki [9].

Dalsi vyvoj reklamy v Ceskoslovensku nastartoval v druhé poloviné dvacatych let rychle;jsi
rust pramyslu, vyuziti filmu pro reklamu, vznik velkych podnikd (Bata), reklamni soutéze
nebo také vznik organizace Reklub, kterd sdruzovala pracovniky z reklamni oblasti. Rozvoj

reklamy zcela zastavila 2. svétova valka. V jejim obdobi se reklama pouzivala jen minimalng,
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Castéji pak pro propagandu rezimu. Po druhé svétové valce se rozvoj obchodu a reklamy
na kratkou dobu zacal obnovovat, avSak jen do roku 1948, kdy se k moci dostal komunisticky
rezim a zpusobil likvidaci soukromého sektoru a s nim 1 likvidaci reklamy, kterd zacala

ztracet svlj ptivodni zamer [9].

V letech 1948 az 1989 nezanika reklama uplné, ale spise se transformuje do propagandy
rezimu. Také oznaceni reklama bylo brano jako odkaz burzoasie, a tak byl nahrazen slovem
propagace, se kterym se ¢asto zaménuje dodnes. Ve vétSiné odvétvi nebyla potieba vyrobky
propagovat, nebot’ spousta z nich byla nedostatkova nebo neméla vétsi konkurenci. Reklama
se zamé&fovala vice na propagaci celého podniku pomoci novinové, televizni, rozhlasové i
plakatové reklamy a u mens$ich podnikli se prosazovalo aranzovani vitrin, vyvésni tabule a
velky rozmach ve vétSich méstech zazil neon. Jak uz jsem zminil, zacala se reklama pouzivat 1
v televizi a rozhlase, ale jelikoz Slo o statni instituce, reklama v téchto médiich byla
zanedbatelna a tvofila jen malou cast pfijmd. Pro realizaci reklamni Cinnosti vzniklo par
podnikt monopolniho charakteru jako Merkur, ERPO nebo Optima. Stejn¢ jako primysl a
obchod v tomto obdobi zacal zaostivat za zipadnim svétem, tak identicky zaostavala i

reklamni ¢innost [9].

Po sametové revoluci v roce 1989 nadchazelo obdobi transformace a rychlého opétovného
zacletiovani soukromého sektoru do ekonomiky. Spousta lidi se zacala poustét do podnikani,
postupné jsme zaznamendavali nariist obchodni ¢innosti a s ni ruku v ruce i nariist reklamni
¢innosti tim, jak se zvySovala konkurence. S reklamni ¢innosti mél jen malokdo zkuSenosti, to
vedlo k prejimani napadi a styli ze zdpadnich zemi. Prizkumy ani cileni na zakaznika se v té
dobé nevyuzivalo, a tak se reklama a prostfedky na ni vynaloZené Casto mijely ucinkem.
Postupem Casu se zacal rozvijet 1 marketing a ostatni formy propagace a vznika stale vice
reklamnich a marketingovych agentur. Velky rozvoj pro reklamu znamenal nejen rozvoj
obchodu, prumyslu a podnikatelské ¢innosti, ale také svoboda slova, a technologicky vyvoj
Vv oblasti médii. Zacala se vydavat nova periodika, jak noviny, tak i ¢asopisy, které bylo nutno
financovat z inzerce, déale vznikaly soukromé vlastnéné rozhlasové stanice a hlavné v roce
1994 zacala vysilat prvni celoplosné vysilana soukroma televize, kterd byla samoziejmé také
financovana reklamou. Po nékolika letech se zacala projevovat dalsi reklamni forma a to
internetova reklama. Spolu s procesem zavadéni internetu do bézného zivota a pfevodem
zivota na virtudlni prostor pomoci socidlnich siti se také zvySuje vyznam internetu

pro reklamu [9].

15



Dnes, jak jsem jiz zminil v uvodu této kapitoly, se s reklamou setkdvame témet na kazdém
kroku. Z né¢kdejSiho témét uméleckého pojeti reklamy se dostdvame do obdobi, kdy je
reklama spiSe obtézujicim prvkem. Z historie reklamy se da vypozorovat, ze vznik 1 vyvoj
reklamy byl a vzdy bude v symbidze se vznikem a vyvojem obchodni ¢innosti a vyvojem
reklamy. Obrovské mezniky ve vyvoji reklamy dale piedstavoval technicky pokrok, zejména
pak v oblasti médii. Propojenost médii a masmédii s reklamni Cinnostni je nezpochybnitelna,
zejména v dneSni dob¢ kdy témeét vSechna média jsou financovana pomoci reklamy. Vliv
reklamy je obrovsky, zejména v dnes$ni dynamicky se rozvijejici a materialisticky zaméfené
spoleCnosti, a dale je jest¢ podporovana vyznamem médii. Reklama v takto nastaveném
prostfedi podnécuje ke konzumnimu chovani spole¢nosti. Témito vztahy se budu vice zabyvat

v nadchdazejicich kapitolach.

16



2 Vymezeni pojmi

Jelikoz ¢asto dochazi k zaménovani pojmu jak z oblasti marketingu, tak i z oblasti etiky,
povazuji za dilezité vymezit si tyto pojmy pro ucely prace. Jiz v piedchozi Casti jsem se
podrobnéji zaobiral historii reklamy a okrajové jsem zminil také pojmy jako marketing,
propagace, marketingova komunikace a komercni a socialni reklama. V nasledujicich castech
se budu zaobirat etikou v oblasti reklamy a pravé pojem etika se Casto zaménuje naptiklad s
terminy moralka, mravnost nebo etiketa. Tyto zminéné pojmy budu nyni rozebirat a

upfesiovat jejich vyznam pro dal$i potieby prace.

2.1 Marketing, propagace, reklama

V nasi zemi je ¢asto mezi tyto pojmy vkladano rovnitko. Je to pochopitelné z divodu toho,
ze marketingové fizeni a Cinnosti s tim spojené nemély pied rokem 1989 vyznam, zatimco
Vv zapadnich zemich se od 60. let marketing a marketingové aktivity progresivné vyvijely.
Dale je to zptsobeno tehdejSim oznaCovanim reklamy za burzoazni nastroj a jejim
nahrazovanim slovem propagace. AvSak marketing a propagace se nerovna reklama, ale

reklama je pouze soucésti téchto dvou termini, 1 kdyZ nemalou [9].

2.1.1 Marketing

Slovo marketing pochézi z anglictiny a je sloZeninou slova market neboli trh a pfipony —
ing, ktera naznacuje Cinnost. Z toho vyplyva, ze marketing je ¢innost zabyvajici se trhem.
Definice marketingu v odborné literatufe lze nalézt rizné. Ve velkém slovniku
marketingovych komunikaci je marketing vysvétlen jako , komplex Fidicich aktivit
orientovanych na trh s cilem tvorby hodnoty a uspokojovani potieb a prani zdkaznikii

“! V knize Marketing pro za¢ate¢niky je uvedena definice Americké

prostiednictvim vymeny.
marketingové asociace, kterd marketing oznacuje za ,, ¢innost organizace a soubor procesu
pro vytvareni, komunikaci a poskytnuti hodnoty zakaznikiim a pro rizeni vztahu se zakazniky
takovym zpiisobem, Ze z néj maji prospéch organizace i jeji klicové verejnosti
(stakeholders). “* A napiiklad hlavni predstavitel marketingu Philip Kotler definuje marketing
takto: ,, Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potiebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii s ostatnimi. “3
Pro potfeby préace, lze vyjit z téchto definic a zjednodus$it je do nasledujici podoby:

Marketing zahrnuje veskeré aktivity probihajici na trhu tak, aby prinesly sménu zboZzi
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¢i sluzby, a to s co nejvétSim prospéchem jak pro ziakaznika, tak pro organizaci [8, 10,

19].

Z téchto definic také vyplyva, Zze hlavnim subjektem zkoumani je zde zdkaznik, ktery je
sttedobodem veskerych marketingovych aktivit. Spokojeny a vracejici se zdkaznik je klicem
k Gspésnému podniku. Tato myslenka vznikd na pocatku 20. stoleti v USA, kdy vlivem
velkého primyslového pokroku zacala na trhu nabidka ptevySovat poptavku, a trh byl
nasycen. Bylo diilezité zacit se zaméfovat na zakaznika a nabizet mu to, 0 co ma zajem a co
od nas pozaduje. Tento problém brzy dostihl i ostatni zemé. Postupné se zacal tvofit
marketingovy mix, ktery dnes zname jako 4P marketingového mixu: Product, Price,
Promotion a Placement, neboli Cesky Produkt, Cena, Propagace a Distribuce. ,, Prvni
konkrétni oblasti, na kterou se marketing orientoval, byla distribuce zemédélskych produktii.
Autor prvni ucebnice marketingu (L. Weld) se zajimal o zemédelské produkty (obili, maslo,
vajicka), aby zjistil, jak jsou uvadény do maloobchodu, a na zdkladé toho mél ekonom —
marketingovy manazer — rozhodnout, jak dadle postupovat v oblasti sortimentni, cenove,
distribucni a komunikacni politiky.“* Marketing dnes zahrnuje viechny tyto &innosti a

propojuje je v komplexni marketingové strategické fizeni firmy orientované na zdkaznika

[10].

2.1.2 Propagace

Stejné jako u pojmu marketing se reklama mylné ztotoziiuje s pojmem propagace, a to
jesté castéji. Diivody, k této zaméné€ jsem jiz zminil v pfedchozi kapitole 1 v Gvodu této
kapitoly. Propagace samoziejm¢ neznamena totéz co reklama, avSak puvodné z reklamy
vznikla. Reklama vznikla se vznikem obchodu a trhu a to jiz v obdobi antiky a po dlouhd 1éta
se vyvijela, kdeZto pojem propagace vznikd az ve 20. stoleti pfi rozvoji samotného
marketingu. V tomto obdobi vyvéra potieba novych zpiisobli komunikace se zdkaznikem nez
pouze reklama a vytvareji se nové sméry jako osobni prodej, podpora prodeje nebo public
relations. Tyto formy komunikace spolu s reklamou tedy tvoii propaga¢ni mix a sama
propagace je jen jednou soucasti mixu marketingového [10].
marketingovych komunikaci: Propagace je komunikace, ktera napomaha utvareni a
uspokojovani ekonomickych i mimoekonomickych zajmii a potieb zadavatele, agentury,
zastupce nosi¢e (média) i prijemci procesu (zakazniki). V této i dalSich odbornych

publikacich se narazi na problém vymezeni a odliSeni pojml propagace a marketingova
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komunikace. Marketingovd komunikace je zde vysvétlovana jako jest€¢ Sir§i pojem
nez propagace a zahrnuje pod sebe nové formy komunikace jako direct marketing, sponzoring
a dalsi. Pro ucely této prace, ale bude postacovat védomost, Ze propagace i marketingova
komunikace jsou témeétr totozna oznaCeni pro jednotlivé formy komunikace firmy se
zakaznikem a jsou jednim z ¢lankti marketingového mixu. Formami propagace pak jsou

reklama, osobni prodej, podpora prodeje a vztah s vefejnosti, neboli public relations [10].

Reklamou se budu zabyvat podrobnéji, ale pro kompletnost bych chtél jesté vysvétlit
pojmy podpora prodeje, osobni prodej, product placement, public relations, sponzoring a
direct marketing, o které jsem zavadil v pfedchozich fadcich. Podporou prodeje se mysli
obvykle kratkodoby nastroj na zvySeni obratu a prodejnosti zbozi. Tento nastroj se vyuziva
prostfednictvim slev, akénich nabidek, soutézi, vzorkii nebo vérnostnich programii. Osobni
prodej je nastroj, ktery pomoci velmi blizkého kontaktu se zakaznikem a ptipadného
vyzkouseni vyrobku, mize byt velmi ucinny. Tento ndstroj zahrnuje podomni prodej, pouli¢ni
prodej, predvadéci akce, degustacni nabidky nebo hostesky v obchodech. V posledni dobé
tento ndstroj upadd, zejména kvili neeti¢nosti v jednéni prodejcti a nékteré formy osobniho
prodeje jsou uz i na mnoha mistech zakazany. Pojem product placement je vysvétlovan jako
,, cllené umisteni znackového vyrobku jako subjektu déje ve filmech, televiznich inscenacich,
videoklipech a to za tiplatu ze strany zdjemce o propagaci.“> Public relations je komunikaéni
nastroj slouzici k vytvafeni vztahli s vefejnosti a budovani dobrého jména a povédomi
0 podniku. Tento nastroj nejlépe vyjadiuje pozice tiskového mluvciho. Sponzorstvi je velmi
roz§ifena zaleZitost, spocivajici v obdrzeni urc¢itého daru, vécného 1 financ¢niho, za protisluzbu
propagace. Direct marketing je pfima komunikace, pfi které ,,jde o primé osloveni cilenych
osob, se zajistéenim zpétné informacni vazby. Zvolena forma musi proto obsahovat odpovédni
mechanismus — napr. kupon, odpovédni listek v casopise, formuldr u nabidkového dopisu,
telefonni cislo apod. Zvlastni vyznam ma osobni prezentace vedouci k vytvoreni kontaktu,
reseni probléemu a potieb zdkaznika, hledani potenciondlnich zdkaznikii apod. “® posledni

formou propagace je reklama [19].

2.1.3 Reklama

Konec¢né se dostavame k tomu podstatnému a to k pojmu reklama. Reklama je nejstarSim,
nejvyuzivanéjSim a nejvice vnimanym prvkem marketingu a propagace respektive

marketingové komunikace. UZ v piedchozi €asti jsem uvadél zdkladni a zjednodusenou
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definici reklamy, kterd znéla: Reklama je informace poskytovand za tcelem prodat. Tato

definice je hodné¢ strohd a budu ji podle obsirnéjSich definic formovat.

Jedna z takovych definic reklamy zni nasledovné: reklama je ,, komunikace s cilem ovlivnit
prodej ¢i ndkup vyrobku nebo sluzeb, které uspokojuji potieby vyrobce, dodavatele i
odberatele, resp. informace smérujici k osvojeni si urcitych myslenek (napr. socialni

reklama). '

Reklamu lze také popsat jako ,, placenou neosobni komunikaci zadavatele viici
specifické cilové skupine prostrednictvim ruznych médii. 8 Ziejmé nejlepsi a nejjednodussi
definici vSak poskytuje kniha Marketing pro zacateCniky. ,,Reklama je nejstarSim a také
nejzndméjsim ndstrojem propagace. Jako placend, neosobni a jednosmérna forma
komunikace piedstavuje ve své podstaté vidy ucelové (prodat produkt) zpracované sdéleni,
které podnik adresuje stavajicim i potenciondlnim zdakaznikiim a to obvykle prostiednictvim
riiznych sdélovacich prostiedkii (médii).*® Tato definice vyjadfuje hlavni podstatu reklamy a

proto u ni zistanu [10, 11, 8].

Definice uvadi, ze reklama je placena forma komunikace. Placend je zpravidla penézi,
stava se ale, Ze prostfedkem smény je sména sluzby nebo zbozi za reklamu nebo se mulze
vyskytnout i neplacena reklama. V poslednim piipadé se Casto jedna o nelegalni pocin
spojovany napiiklad s neopravnénym vylepem plakatd. Dale je reklama ve vice definicich
oznacovana za neosobni a jednosmérnou formu komunikace. Pii komunikaci formou reklamy
nedochazi k osobnimu styku prodejce a kupujiciho, ale pouze zprostiedkované a bez zpétné
vazby. Pfi pouZiti reklamy nemiiZeme zcela dokonale zajistit, Ze se nase komunikace dotkne
pouze téch lidi, které chceme reklamou zasahnout. Hlavni podstatou reklamy je ucelové
sd¢leni, kdy zékladnim cilem je prodat produkt. Tento cil mulze byt napliiovan
prostfednictvim informativnich, pfesvédCovacich a pfipominacich sdéleni. Informativni
sdéleni maji zédkaznikovi pfedat informaci o pfedmétu reklamy, presvédCovaci sdéleni se
pouziva pii zvySené konkurenci a mad za cil vyzdvihnout pfedmét reklamy nad ostatni
predméty a pfipominaci sdéleni ma za tkol vstipit a udrzet predmét reklamy v povédomi
zakaznikd. Posledni ¢ast definice udava, Ze je reklama adresovana svym zakaznikim
prostfednictvim médii, podle jejichz pouziti se i reklama da ¢lenit na: rozhlasovou, televizni,
tiskovou (inzerce), venkovni (billboardy, zastavky, reklamy na budovich,...), pohyblivou

(reklama na automobilech) nebo internetovou reklamu (bannerovou) [7, 8, 11].

Provazanost médii a reklamy, ¢i celého marketingu je obrovskd. Média maji znacny vliv
nanaSi naladu. Prostfednictvim sdélovacich prostiedkii se dozviddme informace o déni

vV celém svéte a jen zplsob podani miize ovlivnit celkové vnimani informace uZivatelem.
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Reklama je prostfednictvim téchto médii publikovana, jeji zptsob podani také ovliviiuje
vnimani produktu zdkaznikem a vzdy se snazi formovat nakupni chovani spotiebitele.
Uvédomme si, ze reklama nikdy neukdze zadné zapory sd€lovaného predmétu, vzdy ukazuje
predmét sdéleni jako idedlni a snazi se svou komunikaci vzbudit zdjem spotiebitele.
Kombinace reklamnich cili s masovymi médii podporuje konzumni chovani spolecnosti,
které je dneSnim velmi vyraznym etickym problémem. Zde jiz narazim na pfedmét dalSich
kapitol prace, ve kterych se budu timto problémem zaobirat [8].

vvvvvv

slozkou reklamy jeji kreativni ztvarnéni. Na kreativit€¢ ztvarnéni reklamni kampané zavisi
uspéch i netaspéch kampané. Pokud je reklama napadita a dokaze zaujmout, nemusi byt ani
prili§ nakladna a masové prezentovana. Naopak reklamé ztvarnéné bez napadu nepomuizou
ani masovd média a vysoky kapitdl. Zplsob ztvarnéni reklamy je tedy pfedobrazem jejiho

uspéchu [11].

Shrnutim vs$ech predchozich myslenek by mohla byt tedy definice, ze reklama je placena a
neosobné pieddvand informace prostfednictvim médii, kterd mé za cil vzbudit zdjem

spotrebiteld a tim naplnit ekonomické cile zadavatele.

2.2 Etika

DalSim pojmem, ktery je pro potfeby prace nutné charakterizovat, je pojem etika. Urcit
jednoznaénou definici je t€zké, nebot’ se jedna o filozofickou disciplinu a zalezi tedy
na kazdém jednotlivci, jak etiku vnima. Etika byva ¢asto nahrazovana ,,synonymy*, které vice
nebo méne souvisi s pojmem etika, ale nikdy nejsou uplnym ekvivalentem. Mezi pojmy, které
si Casto a velice mylné lidé zaménuji s etikou, patii etiketa nebo dokonce estetika. To vychazi
zejména z fonetické podobnosti téchto pojmu. Estetika vSak s etikou viibec nesouvisi. Jedna
se o nauku o krasnu, o prozivani a vnimani jevil, které¢ kladn¢ ptisobi na dusi ¢lovéka.
Estetické hodnoty se nedaji slucovat s hodnotami etickymi. Pojmem etiketa se uz blizime, 1
kdyz velice mirné, k etice. Etiketa ve svém vyznamu je naukou o sluSném a zdvofilostnim
chovani a vystupovani ve spolecnosti. Etiketa jiZz je jistou sloZkou etiky, avSak opét nelze
vytvofit rovnitko mezi etiketou a etikou, jelikoz ten kdo se nechové zdvoftile, neni nutné
neeticky ¢lovek. Etiketa byva v jistém slova smyslu i pfekazkou v etickém jednani, (naptiklad

Casto v otevieném jednani brani obava z urdzky, apod.).
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2.2.1 Mravnost a moralka

Pojmy mravnost a zejména moralka daleko vice koresponduji s pojmem etika. Mnoho lidi
poklada mravnost a etiketu za shodné pojmy, tudiz stejné¢ nevhodné pro spojitost s etikou, ale
na rozdil od etikety, kterd je pouze jakymsi pfedobrazem slusného chovani ve spolecnosti,
mravnost jiz popisuje vnimani chovani jedince spole¢nosti. Posuzovani chovani
ze zvyklostnich pohledli spole¢nosti podle toho, co je dobré a co Spatné, je definici pro
mravnost. Ale Clovék excentricky a vystfedni, ktery ma potfebu vybocovat z fady at’ uz
chovanim, ucesem, oblecenim stale nemusi byt neeticky jednajici osobou. Moralka se vSak jiz
vice zabyva posouzenim a vnimanim tohoto jedndni, kdezto etiketa jsou pouze psand Ci

nepsana pravidla chovani.

Mordlka je to, co je pojmu etika naprosto nejbliz. Moralka je individudlnim prvkem. Jedna
se o utvareni si nazoru na urcité okolni jevy nebo jednani a stanovuje hranice mezi dobrym a
Spatnym jednanim. Tyto hranice plsobi jako vnitini hlida¢, ktery ovliviiuje nase rozhodovani.
prvkem, ktery upravuje moralku jedince, je spolecnost, ve které se nachdzi, je pro vyvoj
individudlni moralky dilezité sledovat pravé i vyvoj dané spolecnosti. NaSe spolecnost
napiiklad stoji na zdkladech kiestanstvi, kde psanou pfedstavu o Spatném jednani zobrazuje
desatero bozich ptikazani a na zéklad¢é toho vétSina lidi ve spolecnosti vi, ze kuptikladu krast
se nemd. Samoziejm¢ 1 historicky vyvoj a udalosti formuji vnimani moralky spole¢nosti.
DalSim prvkem, ktery ovliviiuje moralku c¢lovéka, je vychova, kterd pochdzi z rodinného
zdzemi a nejbliz§iho okoli jedince. Ta nejvice formuje a poupravuje ndzory na okolni svét.
Tyto nazory se dale tvaruji postupnym vzdéldvanim a prozitymi zkuSenostmi jedince.
V neposledni fadé se pak moralka tvoii i prostfednictvim psanych pravidel pro chovéni a
jednani lidi vychézejicich z dané spolecnosti a to zdkonu a legislativy. Moralka se tedy

formuje spole€nosti, vychovou, vzdélavanim a vnimanim legislativy.

Porad, ale nesmime zapominat, Ze takto vytvoifené¢ moralni hodnoty ¢lovéka jsou pouze
individualnimi hodnotami kazdého jedince. Z naSich vnitfnich hodnot a pohnutek se odviji 1
nase rozhodovani a jednani a pravé etika je disciplina, jejimz predmétem zkoumani je
moralka. Etiku je mozné chapat tedy jako hranici mezi dobrym a Spatnym jedndnim lidi.
Slovo jednani je zde dilezité a klade diiraz na odliSeni od pouhého chovani, jelikoz zahrnuje 1
nase Ciny a pohnutky a ne pouze vystupovani. Na§ vnitini hlida¢ moralka nam pak da
znameni ve formé bud’ uspokojeni z naseho Cinu, které je signalem dobrého jednani nebo

Spatn¢ho svédomi, které je zase signalem Spatného jednani. Moralka je vSak individuélni, a
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tak spole€nost i €iny, které jsou z naseho pohledu v potadku, mize po etické strance odsoudit.
Etika je tedy zkouméni jednani a ¢int i z pohledu okoli. V rdmci etiky je tedy nutné vzit
pii svém jednani v uvahu jak své moralni hodnoty, tak i mravni zasady dané spolec¢nosti a

postupovat pti rozhodovani o svych ¢inech komplexnéji [9].

Pro své spravné jednani je dilezité vnimat eti¢nost v jednani svého okoli a upfesnit si sviij
vlastni nazor. Etika spole¢nosti, jednani podnikli a zejména reklamni Cinnosti, jeji pravni

uprava a psané zasady bude naplni dalSich Casti prace.
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3 Etika reklamy

Jak jsem ptedeslal na zacatku préce, reklama jak ji zname dnes je nastroj marketingu, ktery
se ¢im dal vice snazi prolinat s nasim kazdodennim zivotem. V souvislosti s timto trendem se
Castéji diskutuje o reklamni etice. Predchozi definice etiky naznacuji, Ze etika je velmi
subjektivné vnimanou disciplinou, a proto i nasledujici kapitola bude z Casti subjektivné

zabarvend mymi nazory.

Problémy reklamni etiky nevznikaji jen tak separatné, nebot’ sama reklama neni nastroj,
ktery by si zil vlastnim zivotem, bez jakéhokoliv vlivu okoli. Podle definice reklamy nédm
do reklamni ¢innosti vstupuji tii subjekty, které maji nemaly vliv na pojeti reklamy a
na celkovy trend jejiho vyvoje. Jedna se zejména o podniky, které reklamni ¢innost poptavaji,
média, ktera jsou zprostfedkovatelem reklamy a samoziejmé spotiebitelé a celd spolecnost,
kterd pfijima tato komercni sdéleni. Podle toho, jaké etické problémy tyto ucastniky tizi a
Vv jaké situaci se momentalné jednotlivé skupiny nachazeji, se formuje také reklamni ¢innost a

jeji etické problémy.

3.1 Etické problémy ve spole¢nosti

To, ze se lidské spolecenstvi celosvétové potyka se spoustou etickych problémit, o tom
neni pochyb. Dokazuji to i nedavné dvé svétové krize (ekonomické recese) v letech 2008 a
2012. Je znamo, ze recese nebo krize ve spolecnosti jsou vzdy dasledkem neetického
spolecenského jednani. Krize nasleduje obvykle po obdobi, kdy lidé odkladaji své moralni
hodnoty a vice se zajimaji o svilj osobni prospéch, nez o spravnost svého jednani. Pficin
vzniku krizi je vzdy n€kolik, avSak jeden divod pokazdé vycniva nad ty ostatni. V tomto

piipad¢ se jedna o zadluZenost spole€nosti.

Tuto pfic¢inu doklada i graf celkového zadluzeni domécnosti (Obrazek 1) zpracovany podle
dat CNB. Trend naznadeny v grafu vypovidd o neustilém nariistu zadluzeni domacnosti
zejména do roku 2008. Po propuknuti krize v roce 2008 dochazi k omezovani

spotiebitelskych uvért, avsak celkova zadluzenost neustale roste [1].
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Obrazek 1: Graf popisujici celkové zadluZeni domacnosti podle ticelu (v mil. K¢)

Zdroj: upraveno podle [1]

Domacnosti, spottebitelé nebo chcete-li dneSni spole¢nost, maji tendenci neustale
navysovat svoji spotfebu. Z toho vyplyva, ze hlavnim etickym problémem spolecnosti je jeji
materialistické a konzumni chovani. Dnesni spole¢nost se zamé&fuje na spotiecbu takovych
statkl a sluzeb, které jsou charakterizovany jako zbytné. Zbytné statky a sluzby nam obvykle
prinaseji radost a uspokojeni, kdezto nezbytnosti jsou chdpany jako bézna véc. Proto neni
vyjimkou, Ze se pravé na nezbytné statky a sluzby zapomina a podléha se potiebam zbytnym.
Pfitom v nékterych rozvojovych zemich je problém uspokojit i potieby nezbytné pro Zivot.
V téchto zemich problémy konzumni spole¢nosti nenajdeme. V naSich podminkach jsou
nezbytné Zivotni potfeby ve vétsingé pripadd brany jako samoziejmost a proto inklinujeme
k uspokojovani zbytnych, impulzivnich a ¢asto povrchnich potieb. Mira konzumniho chovani

se tedy odviji od Zivotnich situaci jednotlivych lidi.

Celkové je vSak dnesni spolecnost brana konzumné a je zaméfend vice na materialnich
hodnotach nez hodnotach duSevnich. Daleko podstatnéjsi je v dneSni dob¢ ziskavat majetek,
nez samotnd cesta k jeho nabyti. Tim se vracime zpét k naristani zadluzenosti a jejimu
prolnuti s krizi. Lidé navySovali svoji spotfebu do takové miry, aZ nebylo moZné ufinancovat
své potieby. V dneSni dobé dochéazi k rekordnimu poctu exekuci a zabavovani majetku
z davodu pftilisSného zadluzeni domacnosti. I celé staty na tom nejsou Iépe. Statni dluhy se
neustale prohlubuji a vSichni premysleji jak z toho ven. Cestou je omezit se ve zbytetném
plytvani a zamé&fovat se na véci podstatné a toho by se m¢l drzet kazdy jednotlivec, nebot

pokud pozaduji zménu, musim zacit sam u sebe.
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Spole¢nost ma daleko vice etickych problému jako tfeba absence pfimého jednani
mezi lidmi nebo ruzné formy trestnich ¢innosti, av§ak konzumni jednani ¢loveka je nejvetsim

problémem dnesni doby a souvisi i s problémem etiky reklamni ¢innosti.

3.2 Etika podnikatelského prostiedi

Dalsim subjektem, ktery je soucasti pisobeni reklamni Cinnosti, jsou 1 podniky. I zde
dochazi k neetickému jednani, které zacina u pusobeni jednotlivych manazerti a mtize piertst
az v zasazeni celé podnikové kultury a podnikatelského prosttedi. Idealni, eticky jednajici
manazer je takovy, ktery ma urena sva moralni stanoviska a zasady, je vzdélany v dané
odborné oblasti, ve které pisobi a v oblasti manazerskych ¢innosti a tyto moralni zésady a
nabyté zkuSenosti dokaZze aplikovat na své plsobeni ve firmé. Pti absenci jakékoliv slozky
nelze mluvit o idealnim stavu. Pokud by byl manaZer pouze moralni, ale nevzdélany nikdo by
jeho néazory nebral vazn€. Naopak pokud by byl vzdélany, ale jeho rozhodnuti by postradala
jakékoliv moralni pravidla, mize poSpinit celou spolecnost a zaroven ztrati své okoli
(dodavatele, odbératele, zaméstnance, ...). Ani pokud je manazer vzdélany 1 moralni a neumi
sveé ndzory prosadit a zuzitkovat, nemiiZze se jednat o kvalitniho manaZera. Jen souhrn téchto

manazerskych vlastnosti predstavuje komplexni pohled na idedlni eticky management [5].

Pravé z komplexnosti fizeni podnikil vyplyva cely eticky problém. Rizeni podnikil je nyni
zamé&feno pouze na kvantitativni stranku podnikédni, tim mam na mysli pfistup, Ze jedinym
cilem podniku je zisk. Zisk je sttedobodem veSkerého podnikového byti a kolem négj se jeste
toci jednotlivé ekonomické ukazatele vykonnosti, likvidity, zadluzeni nebo aktivity. VSechny
tyto ukazatele se neustale sleduji a kvantifikuji tak ¢innost podnikti. Samoziejmé neni $patné,
Ze podnik ma za jeden z cilii zisk a popravdé si nedokdzu predstavit podnik, ktery by byl
zalozen s vidinou, Ze nikdy ziskovy nebude. Zisk je urcité krasna odména podniku za své usili
a praci. Problém je v tom, Ze zisk se nyni transformuje z cile podniku na podnikatelsky ucel a

tim se stava zisk ne jednim z cilt, ale jedinym cilem podniku [6].

Takovy zplsob fizeni podnikli je nekomplexni, nebot’ zcela opomiji kvalitativni stranku
podnikéani. Upinani se jen na ukazatele podnikéani a zisk zastifiuje hlavni ti€el podnikéani a tim
je, dle mého nazoru, vlastni seberealizace. Podnikatel by mé¢l byt ¢loveék, kterému se dafi
V urcitém oboru a ma ambice na to prosadit se ve svém oboru a néceho dosdhnout. Takovy
clovek dava do svého podnikani vsechno a zalezi mu na tom, co vybudoval. Pro tyto lidi je
podstatou a ucelem podnikdni jejich vlastni seberealizace a jako odménu teprve berou

ziskovost. Dnes se vSak vyskytuji podnikatelé zasazeni také konzumnim jednanim, ktefi
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zakladaji podnik pouze za tielem obohaceni a bez jakychkoliv vnitinich hodnot, které jsem
popsal diive. Tito podnikatelé¢ tedy jednaji nekomplexné. Déle v oblasti fizeni podnikil
vystupuji manazefti a ti také pokud nejsou vice zainteresovani, naptiklad formou podilového
vlastnictvi, do fizeni podniku, jednaji pouze z kvantitativniho pohledu. Pokud manazer neméa
vidinu seberealizace a vysoké spoluucasti na fizeni podniku, ¢asto nedava do vykonu své
pozice vSechny hodnoty, které jsou zapotiebi. Proto je dalezité peclivé na manazerské posty

vybirat zaméstnance, kterym majitel plné davéeiuje.

Podniky vedené jen k zisku nebo lidmi, kterym chybi vnitini motivace ke komplexnimu
fizeni podniku, budou vzdy v ur¢itém sméru ztracet za konkurenci, které komplexné sviyj
podnik tidi. V dnesni dob¢ se podniky celkové zamétuji vice na ptidanou hodnotu materialni,
nez ptidanou hodnotu duSevni, sleduji vice zisk, nez celkové vniméani podniku a vice nez
vlastni spokojenost z podnikdni je zajimaji Cisla. Takto zamétena podnikatelska ¢innost lze

oznacit za neetickou a pro konzumni.

3.3 [Etika medialniho prostredi

M¢édia jsou tietim a poslednim dilezitym ¢lankem ve vykladu pojmu reklama. I v medialni
sféfe se nachazi etické problémy a jejich vliv na etiku reklamy je snad nejzietelné;si.
Propojeni reklamni a medialni ¢innosti neustale sili, jelikoz stale vznika spousta novych
komer¢nich médii, jejichZ ¢innost je financovana z velmi podstatné ¢asti reklamni ¢innosti.
Tady vznikéd zavislost reklamy na médiich a médiich na reklamé, jde tedy o oboustranny

vztah.

Etickym problémem médii je v posledni dobé zejména psychologicky natlak. O zminéném
problému jsem se vice dozvédél z ¢lanku, nazvaném Hojnost, uvefejnéném v mési¢niku
Forbes. Clanek je optimistickym nahledem na budoucnost naseho svéta, ale zabyva se
aktualnim problémem z oblasti médii. Jako nevétsi problém a forma psychologického nétlaku
je vyjadieno zneuziti Casti lidského spankového laloku amygdaly, kterd je zodpovédna
zaemoce jako hnév, nenavist nebo strach. Zneuziti amygdaly je v clanku popsano
nasledovné: ,,Jsme presyceni médii. O nasi pozornost se uchdzeji tisice novych
zpravodajskych kandlu, a to tak, Ze se snazi vzbudit pozornost amygdaly. Uz staré noviny
vedely, ze , kde tece krev, tam jsou zpravy“, protoze amygdala neustale hleda ceho se bat.
Nas system brzkého varovani se vyvinul v dobé bezprostredniho kontaktu s okolim, kdy
previadaly hrozby typu ,, tygr v kiovi“, ale od té doby se hodné zmeénilo. Mnohé dnesni hrozby

Jjsou pravdepodobnostni — teroristé by mohli zautocit, hospodarstvi by se mohlo zhroutit -,
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amygdala v tom nevidi rozdil. Ale jesté horsi je, Ze systém je nastaven tak, aby se nevypnul,
dokud hrozba zcela nepomine, ale pravdépodobnostni nebezpeci nikdy uplné nezmizi. K tomu
si pridejte vSudypritomné zpravodajstvi, které nas strasi ve snaze ziskat podil na trhu. Pak
nema byt mozek presvédceny, Ze Zije ve stavu oblezeni. “10 1o jeste potvrzuje fakt, ze
nejctenéjSim clankem roku 2011 se stal, dle informaci téhoz Casopisu, ¢lanek o letecké
katastrofé¢ z Jaroslavle. Média se dle vySe popsanych vyrokll snazi zaujmout své uzivatele
pomoci natlaku na nase podvédomé emoce a tim navysit sviij podil na trhu. Vysledkem tohoto
snazeni je veétsi atraktivita médii a tim 1 vétsi poptavka po reklamni inzerci. To opét naznacuje

konzumni chovani médii [4].

Vliv médii je dnes vyznamny, naptiklad zvefejnénd informace o ekonomickych
problémech banky, mize mit pro zminénou banku existencni nasledky. Média maji vliv 1

na nasi naladu a prostfednictvim inzerce i na spottebitelské chovani.

3.4 Etika reklamni ¢innosti

V predchozich ¢astech byly uvedeny etické problémy jednotlivych ucastnikl reklamni
¢innosti. I kdyz maji rozdilny prabéh, vysledkem je konzumni jednani. Spotiebitelé chtéji
neustale navysSovat svou spotfebu, firmy svilj zisk a média sviij trzni podil. Reklama je
nastroj, ktery napomaha k rozvijeni konzumniho mysleni, zejména u spotiebitelii. Reklamni
¢innost pifijimd podméty ze strany podnikid na vytvafeni reklamnich kampani. Podniky
poptavaji reklamu za ucelem navySeni prodeje a ziskli. Umist'uji svou reklamni kampan

-----

Ve spottebitelich tim vyvolavaji jesté vice konzumni naladu.

Podniky tedy ovliviiuji reklamni etiku nejvice. Ne vzdy reklamni ¢innost vypadala tak,
jako vypada dnes. Reklama byla brana ve svych pocatcich i v dobé€ nejvétsiho rozvoje za jisty
druh uméni byt komeréniho. Zminit mizeme diivEéj$i vyveésni Stity, vystavovani produktl
do vyloh obchodi nebo obchodni znacky, které byly diive pojimany vice umélecky. Nejvetsi
kontrast dob minulych a dnes$ni doby je patrny ve ztvarnéni plakati. Pokud vzpomeneme
nejznaméjsi tvarce plakatd z prelomu 19. a 20. stoleti Henriho de Toulouse-Lautreca
(Obrazek 2) nebo u nas znamého Alfonze Muchu (Obrazek 3), je nam jasné, ze umélecky
nadech tehdejsi reklamni tvorby dneSni tvorba postrada. Umélecky zdmér nahradilo ¢asem
kreativni zpracovani, které by mélo zaujmout potenciondlniho zékaznika. I to se v posledni

dob¢ z reklamni ¢innosti vytraci. Pfikladam to za vinu nekomplexnimu mysleni firem. [17].
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Obrazek 2: Henrih de Toulouse-Lautrec: Moulin Rouge (vlevo);
Obrazek 3: Alfons Mucha: Biéres (vpravo)
Zdroj: obrazek 1 [20], obrdzek 2 [15]

V soucasnosti se firmy nesnazi o kreativni reklamu, ktera by jakkoliv vy¢nivala nad ostatni
a puasobila kladn¢ na naSe emoce, ale spiSe se snazi vypousteét reklamy do médii ve vétSim
poctu a tim spotiebitele zahlcovat informacemi. Navic se do novodobych reklam vice zapojuji
praktiky ovlivilujici chovani spotiebitelii. ,, Reklama uz neni jen , minimum informaci
podavanych v maximalné emociondlni formé* ¢i , informovani o nabidce firmy a
presvédcovani k vyuziti této nabidky . Reklama se dnes posouva od pouhého informovani a
motivovani smérem k totalnimu ovliviiovani zdkaznika, k manipulaci s jeho smyslenim,
citénim a ndsledné i chovdanim.“** U starsich typt médii se spotiebitelé uz dokazi lépe branit
proti neustalému ataku komer¢nich sdéleni. VSechny druhy star§ich médii jako televize, radio,
noviny nebo Casopisy neustale ztraceji poCty svych pravidelnych uzivateli (Obrazek 4).

Jedinym médiem, které neustale nabyva na vyznamu je internet [11, 13].

Pravé internetova reklama se diky svému cileni na zakaznika stdvd nejucinnéjSim
reklamnim nastrojem. Dokdze z aktivit na internetu vypozorovat, o co by se uZivatel mohl
zajimat, pfi vyhledavani zboZi pfes internet podsouva placené reklamni odkazy, které
predstavuji uz pouze kricek od uskute€néni prodeje zboZzi, a pomoci socidlnich siti se dnes
beézny Zivot transformuje do virtudlni podoby a tim opét davame podklady reklamni ¢innosti
0 svych aktivitdich. Déle mezi internetové reklamy patii zasilani reklamnich e-maild, které
jsou distribuovany na zékladé piedchozich elektronickych nakupt nebo opét podle predchozi
aktivity na internetu. Témito procesy se vice potird vyznam reklamy jako neosobni formy

komunikace. S neustalym navySovanim cileni na zédkaznika se stava osobn¢jsi a vice narusuje
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soukromi kazdého clov€ka. Snazi se nam vice pfiblizit a donutit nés, abychom ji sledovali.
Internetova reklama je nastroj, ktery dokaze nejefektivnéji formovat nakupni chovéni

uzivatell internetu [18].

200k 2011

Casopisy 50%

.zrnet 11%

Obrazek 4: Destrukce ¢eskych médii
Zdroj: [14]

Meédia placena z reklamy, ktera postupné ztraci vyznam jako televize, Casopisy, noviny,
radio nebo plakaty, se neustale snazi strhavat na reklamni ¢innost, kterou §ifi, vétSi pozornost.
Vede je k tomu piehliZzeni inzerované reklamy uzivateli danych médii a z toho vyplivajici
sniZzena ucinnost reklamy. Pokud se reklama nesetka s ocekdvanym vysledkem, mohou média
prichazet o inzerenty. Proto vymysleji zpisoby jak strhnout zajem svych uzivatelli a navysit
tak atraktivitu daného média pro reklamu. V8imejme si trendu v téchto médiich. Inzerce
v novinach a ¢asopisech se neustale zvétSuje nebo zacina vyuzivat oblibené techniky jako 3D
zpracovani. Co se tyce plakati a billboardi, stavaji se vétsimi, piipadné sviti, pohybuji se,
hraji nebo jinym zptisobem se méni, a to kviili upoutani pozornosti. Reklama v radiich je stale
hlasit&jsi, pfipadné pfipravena tak, ze je hife pteslechnutelna. A televizni reklama je také
stale hlasit&jsi, pfipadné se televizni stanice snazi upoutat pozornost diviaka formou soutéze
typu: Spocitejte reklamni spoty béhem reklamniho bloku. VSemi témito aktivitami se média

snazi navysit poptavku po jejich reklamnim prostoru [14].
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Nyni bych shrnul veskeré myslenky tykajici se etickych problémi jednotlivych subjektt
reklamni ¢innosti a reklamy jako takové. Konzumni a kvantitativné orientované ftizeni
podnikt zapticinuje, ze se jejich reklamni Cinnost stava vice natlakovou a omezujici soukromi
na ukor kreativniho a uméleckého zpracovani. Tento princip nuti i jednotliva média navySovat
zajem jejich uzivatelli a poutat jejich pozornost na reklamni ¢innost. Média se neustale snazi
pfiblizovat reklamu spotiebiteliim a zahlcuji je mnozstvim komerce. Navic nepoutavost a
absence kreativity reklam nuti média upoutat pozornost uzivateli jinymi technikami.
Ve spotiebitelich, ktefi jsou hndni t€émito principy, je podnécovano konzumni chovani, které

je nejvetsim etickym problémem této doby.

3.4.1 Silna a slaba teorie reklamy

Celkové se pfistupy reklamy transformuji ze slabého (evropského) pojeti na silné
(americké) pojeti. Tzv. silnd teorie reklamy vychdzi z americkych principt, kterd stoji
na tvrzenich, Ze reklama je schopnd meénit a formovat ndkupni chovani spottebitelti. Zde se
projevuje kvantitativni mysleni, jelikoz ptredpoklada, Ze chovéani zdkaznika je pfedvidatelné a
jeho chovani a rozhodovani spocitatelné. V americkém pfistupu se pouziva casto védeckych
poznatkt, laboratornich vyzkuma i nejnovéjsich Iékaiskych pfistroju k poznavani reakci
zakaznika na nejrizngj$i podméty. Tim mohou firmy pomoci reklamy lépe ovliviiovat a

manipulovat svymi zakazniky [7].

Naopak slaba teorie reklamy, pochazejici od evropskych autorti tik4, Ze silny pfistup
preceniuje vliv reklamy. Podle slabé reklamni teorie ma reklama slouZit Sifeni informace
0 produktech a s jeji pomoci zlepSovat znalosti a védomosti o produktech a firmé. Zaklada se
na nazoru, ze konzumni chovéni je vice fizeno tradicemi a ndkupnimi zvyky, nez Ze se da

formovat a manipulovat [7].

Po vykladu téchto dvou teorii je patrné, ze reklamni ¢innost v ¢eském prostiedi stale vice
inklinuje k silnému americkému pfistupu a zakladd svou ¢innost na manipulaci a silnych
reklamnich strategiich pfi cileni na zdkaznika. Stale vice se u nés za¢ind vyuZzivat reklamnich
triki zakladajicich na lidskych emocich. Typy reklamnich trika jsou naptiklad strach, humor,
sexualita, hudba, racionalita nebo nedostatek. Strach casto pro svou reklamni kampan
vyuZzivaji pojiStovny nebo hygienické a lé€ebné potireby. Sdéleni zaloZeny na strachu si urcita
skupina lidi pamatuje vice nez sdéleni humornd. Humor pouZzivaji firmy zabyvajici se
oborem, jehoz trh je pfesyceny. ProtoZe na pfesyceném trhu je obtizné zdkaznika zaujmout, je

dualezité upoutat pozornost a prosadit reklamni sdéleni. Vyuziti sexuality v reklamnim sdéleni
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ma témer stejny motiv jako humor, avSak nehodi se pouZit na tak Siroké spektrum reklam.
Navic v dnes$ni dob¢ ztratil trik sexuality schopnost Sokovat. Hudba milize mit vyznam
stimulu, ktery spojuje urcity produkt se snadno zapamatovatelnou melodii. Stava se tak
trikem, ktery je dotérny na nase emoce. Racionalni reklamni trik stavi na logickych divodech
pro¢ vyuzit propagovany produkt. Snazi se v zédkaznikovi vyvolat pocit vyhodnosti nakupu.
Princip nedostatku je pouzivan pro vyvolani dojmu u zékaznika, ze propagovaného produktu
je jen omezené mnozstvi. Produkty takto propagované byvaji oznaceny jako limitované edice

[2].

Vsechny tyto triky a manipulaéni metody navySuji tlak reklamy na nakupni chovani
zakaznikd. Muze se zdat, ze reklama nemd zadné hranice ve svém puasobeni. Problém
reklamy, ktery jsem zde licil je dén spiSe problémem celospoleCenskym nez pouze
problémem reklamy a je vysledkem trzniho chovani, jehoZ soucasti je samoziejmé i reklama.
Reklama je vSak limitovana legislativnimi i samoregulacnimi nastroji, které pomahaji

zamezovat trestné ¢innosti, nekalé hospodarské soutézi a nemoralnim praktikam.

3.4.2 Pravni regulace reklamy

Reklama a reklamni &innost je regulovana v pravnim fadu Ceské republiky. Zakonem,
zabyvajicim se upravou reklamni ¢innosti, je zakon ¢. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy a

0 zméné a doplnéni nékterych dalSich zakond.

Zakon zakazuje reklamu na produkty a sluzby, které jsou v rozporu s pravnimi predpisy.
Pro ochranu spotiebitelti zdkon zakazuje, podprahovou reklamu, kterd ma vliv na podvédomi
osob. Dale skrytou reklamu, u které je obtizné rozlisit, zda se 0 reklamu jedna. A také
nevyzadanou reklamu, ktera predstavuje vydaje adresata, anebo obtézuje piijemce, ktery dal
najevo, ze si nepreje ji pfijimat. Podniky a konkurencni prostiedi zajistuje zdkazem reklamy,
kterd by podporovala nekalé obchodni praktiky. Dale je zakazéna reklama Sifena pomoci

jiného zatizeni, nez urceného pro reklamu a propagaci [3].

Zakon pravné upravuje skrytou reklamu, reklamu cilici na nezletilé déti, reklamu v rozporu
s dobrymi mravy nebo reklamu, kterd by nabadala k ohroZeni zdravi a bezpenosti.
U nékterych typil zbozi a sluzeb zékon vymezuje podminky a reguluje Sifeni reklamy. Jedna
se zejména o tabakové vyrobky, alkoholické napoje, humanni 1é¢ivé pripravky pro odborniky
1 Sirokou vefejnost, potravinaiské vyrobky, pfipravky pro ochranu rostlin, veterinarni 1écivé

ptipravky, docasné uzivani ubytovaciho zafizeni, stfelné zbrang a stielivo [3].
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Reklamni ¢innosti se dotykaji i dalsi pravni pfedpisy. Jedna se zejména o regulaci urcitych
reklamnich forem. Naptiklad Zakon o provozovéni rozhlasového a televizniho vysilani a
0 zmeéné dalSich zadkonl reguluje podminky Sifeni televizni a rozhlasové reklamy. Legislativni
predpisy nejsou jediné, které reguluji reklamni Cinnost. Dal$i pfedpisy omezujici zejména
etické zpracovani reklamy jsou zaloZeny na samoregulaci. Tento nastroj piedstavuje Kodex

reklamy vydany Radou pro reklamu roku 2005.

3.4.3 Kodex reklamy

., Kodex reklamy (dale jen , Kodex“) vydany Radou pro reklamu (dale jen ,,RPR")
ve shodé s clankem III. stanov RPR je formulovin s cilem, aby reklama v Ceské republice
slouzila k informovadni verejnosti a splitovala etickda hlediska pusobeni reklamy vyzadovana
obcany Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomdhat tomu, aby reklama byla predevsim
pravdivd, slusna a cestnd, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezindrodné

uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezindrodni obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o etické
zasady. Kodex je urcen vSem subjektum pusobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla
profesiondlniho chovani. Kodex se zdroven obraci k verejnosti a informuje ji o mezich, které
subjekty piisobici v reklamé ¢i reklamu uzivajici dobrovolné prijaly a hodlaji je samy

vynucovat prostiednictvim etické samoregulace.

Clenskeé organizace RPR vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi ani neprijmou
Zadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem, popripadé Ze stahnou reklamu, u niz by

byl takovy rozpor dodatecné zjistén organem etické samoregulace v reklamé.

Zaroven clenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i vSechny ostatni subjekty
prlisobici v oblasti reklamy na vizemi Ceské republiky respektovaly cile i jednotlivé ustanoveni

tohoto Kodexu. “*?

Reklamni kodex zapracovava také zdkladni pozadavky na reklamu, které maji napomahat
Sifeni etického klimatu v reklamni praxi. Mezi tyto pozadavky patii, Ze reklama nesmi
navadét k porusovani pravnich predpist,, musi byt slusnd, Cestnd, pravdiva a odpovédna vici
spole¢nosti, ve které ptisobi. Dale musi respektovat cestnou konkurenéni soutéz a nesmi nijak
ohrozovat dobré jméno reklamni ¢innosti nebo snizovat divéru v reklamni ¢innost. Dle
reklamniho kodexu by reklama neméla podporovat neraciondlni plytvani surovin a energii

pochézejicich z neobnovitelnych zdroji ani podporovat chovani poskozujici Zivotni prostredi.
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Pro ptipady, pro které chybi v Etickém kodexu pisemna uprava, miize aplikovat principy a

zasady Etickych kodexii Mezindrodni obchodni komise v Patizi [21].

V podstatg, jak jiz bylo feCeno v citované preambuli kodexu, se zabyva zejména vytyCenim
pravidel vychazejicich z etickych zasad spolecnosti a o tyto zasady rozSifuje pravni upravu
reklamy. Tato pravidla jsou shrnutd do Ctyf bodl a to: slusnost, Cestnost, pravdivost a
spoleCenskd odpovédnost reklamy. Pravidla slusné reklamy zahrnuji moralni a mravni
pravidla spolecnosti vylucuji prvky, které by mohly snizovat lidskou diistojnost. Reklama,
aby byla dle kodexu cestnd, nesmi zneuzit divéfivost spotiebitele a nesmi zahrnovat
podprahové stimuly nebo skrytou reklamu. Pravidla pravdivé reklamy vyjadiuji pozadavky
na udaje ohledné¢ podnikl ¢i produktl, které nesmi zdmérné uvadét spotiebitele v omyl. A
kone¢né kodex upravuje spolecenskou odpovédnost reklamy, kterd zajiStuje, Ze reklama
nesmi vyuzivat bezdlivodné motivu strachu, ptfedsudkl a povér. Déale nesmi obsahovat nic, co
by mohlo vést k nasilnému chovéani, co by urazelo narodnost, rasu nebo néabozenstvi
spolecnosti a také nesmi urdzet a jinak znevazovat tradice a zvyklosti dané spolecnosti.
Z dalSich omezeni a specifickych pozadavkl se daji odvozovat formy a druhy neetické

reklamy [21].

3.4.4 Neetické reklamy

Z reklamniho kodexu je mozné ud¢lat si Gisudek o etiCnosti a neeticnosti jednotlivych
reklam. Nyni uvedu pfiklady neetickych reklam. NejcastéjSim druhem neetické reklamy je
klamani zdkaznika. Pti klamani zakaznika dochéazi ke zkresleni ndzoru na propagovany
produkt na zékladé reklamniho sdéleni. Pfehanéni je dalsi zastupcem neetické reklamy. Jeho
principem je lepsi vykresleni propagované¢ho produktu, nez jaky ve skuteCnosti je. Jako
neetické 1ze téz brat reklamy, které bezdiivodné vyuZzivaji déti nebo reklamy na déti plisobici.
Reklamy, ve kterych se nachéazeji déti, piisobi velmi kladn€ na matetské rodiCovské city a tim
mohou vyvolat v Zenach neracionalni potfebu. DéEti si neumi fadu véci odepfit a také neznaji
hodnotu penéz, proto reklama na n¢ cilend mize byt povazovana za neetickou. Dale za eticky
sporné reklamy se jednd v ptipad¢ zdravi nebezpecnych vyrobki. Proto se Kodex reklamy
vice zaobira vymezenim reklamy na tabdkové a alkoholické vyrobky. Kodex vice zabyva i

reklamou na potraviny, 1éky, loterii nebo zasilkovy prodej [13, 21].

O neetickych formach reklamy jako podprahova reklama nebo skryta reklama jsem se jiz
zminil. Dal8§i formy reklamy, které kodex reguluje je naptiklad srovnavaci reklama,

doporucujici reklama nebo reklamy napodobovaci. Srovnéavaci reklama nesmi hanit produkt
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nebo ¢innost svého konkurenta. Hlavni podminka pro osobni doporuceni je, ze se vzdy musi
zakladat na pravdé a osobni zkuSenosti ¢loveka, ktery produkt doporucuje. Reklama nesmi
v zadném sméru napodobovat jiné¢ reklamni sdéleni, jelikoZ by mohlo dochazet k zaméné

produktii. Dale zajist'uje Kodex reklamy ochranu soukromi spotiebitelt [13, 21].

Veskeré zéasady reklamniho kodexu vychazi z principi samoregulace a spoléha
na nahlasovani reklam, které se pravidly kodexu nefidi, spotiebiteli nebo jinymi
organizacemi, které by reklama mohla poskozovat. Reklama je poté posuzovana z etického

hlediska, zda opravdu nesouhlasi s psanymi a moralnimi pravidly [21].

Nejhorsi situace v oblasti reklamni etiky byla na izemi Ceské republiky na po¢atku 90. let
minulého stoleti, kdy pifi pfechodu centraln¢ planované ekonomiky na trzni naSe pravni
prostfedi a spolecnost nebyla na reklamu pfipravend. Dnesni situace je o poznani lepsi a jen
ziidka se stane, Ze se reklamni kampan musi upravit nebo zcela stdhnout z médii. VéEtsi eticky
problém reklamy vyplyvd z konzumniho stylu mysleni a chovani spolecnosti. To praveé

napomahd preméné reklamy z komer¢ni informace v manipulacni techniku [13].
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4 Psychologie reklamy

Hlavnim etickym problémem reklamy je, ze tlaci na psychologické vjemy lidi a snazi se
tak jimi manipulovat, za ucelem navysovani jejich spotieby. Zkoumdani psychologickych
stranek clovéka se vice propojuje s reklamni tvorbou. Jiz v piedchozi kapitole jsem psal
0 pozorovacich nebo experimentalnich metodach, za vyuziti i odbornych Iékatskych pfistroju,
slouzicich k tomu, aby mohli Iépe tviirci reklam odvodit reakce, zmény chovani nebo vjemy

zakaznik.

Psychologie reklamy se zaobira veskerymi objekty nebo procesy v ramci reklamni

komunikace, které by mohli mit jakykoliv psychologicky vyznam. ,, Patii sem predevsim:

*  psychologicka stranka komunikacniho procesu

»  psychologicka stranka sdéleni a médii

*  socidlné-psychologické charakteristiky clenii cilovych skupin

*  psychika jednotlivych clenii cilové skupiny, jejich osobnosti, motivacni struktury,

poznavaci sloZky, psychické procesy atd. «l3

V podstaté se jedna o to, jak pusobi reklamni sdéleni na lidi, jak pfijimaji informaci
z danych médii nebo jaké jsou zajmy a pohnutky zdkaznikil, na které se sdéleni zaméfuje.
Z tohoto uhlu pohledu mize mit na spotfebitele nemaly vliv obal vyrobku, vybrany styl
prezentace, slogan, reklamni strategie nebo dostupnost reklamy. Obal vyrobku ma velky vliv
na ziskavani zadkazniki. Obal musi byt nédpadny, jelikoz barevnost vyrobku a celkoveé
zpracovani obalu dava zakaznikovi prvni impulz k jeho nakupu. Zvolené prezentace reklamy
je také dualezitd. Pokud reklama cili na zékaznika, ve kterém zvoleny zplsob reklamy
nevzbudi pozornost, t¢Zko se setkd s uspéchem. Slogan musi byt trefny, kratky a hlavné
snadno zapamatovatelny. Takové slogany dokazi propagované produkty lépe vstipit
do paméti zakaznikd. A samoziejmé celkova strategie a dostupnost reklamy, jeji zpracovani a
distribuce pomoci médii, musi vychéazet ze z4jml a navykd zédkaznika a potfeb kampané. To
znamena, ze pokud je potieba reklamou pokryt co nejvétsi spektrum zakaznikd, voli se ne
ptilis osobni sdéleni a celoplosna média k Sifeni, pro zajiSténi co nejveétsi dostupnosti sd€lend.
Naopak pokud je potieba reklamu zaméfit na ur¢itou vybranou skupinu lidi, je Iépe smétovat
ji na zajmy, které je spojuji a média, kterd uzivaji [21].

Psychologie reklamy zkouma pomoci dotazovani marketingovymi vyzkumy, pozorovacich
technik, naslednych experimenti a jiZ vyhotovenych statistik a psychologickych zjisténi,

najaké podméty a jakym zplsobem zdakaznici reaguji. Pomoci téchto nastroji lze lépe
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reklamni kampan zacilit na zddanou skupinu lidi, atakovat ji reklamnim sdélenim, pfipadné
agresivnéjSi reklamou i zmanipulovat k ndkupu. Zkoumanim a pozorovanim lze zjistit,
na jaka mista se zdkaznik v inzerci zamétuje a jaké sdé€leni je potieba zvyraznit. Pouziva se
Casto u nabidkovych letdkli, aby zakaznik pohledem zjistil to, co zadavatel chce, aby zjistil,
ale ptehlédl naptiklad informace, které musi byt u sdéleni dale uvedeny. Dale Ize
pozorovanim zjistit, jak reaguje zédkaznik na zmény. Napiiklad pokud chce vyrobce zménit
obal, pozorovanim zjisti, zda zakaznik vyrobek mezi spoustou konkurenc¢nich vyrobkl
rozpozna. Dotazovanim je mozné zjistit zajmy a zivotni styl spotiebitelii a pfizplisobit jim
poté reklamni kampan. Takto cilenda kampan strhne vice pozornosti. V neposledni fad¢ se
velmi ¢asto pouziva védeckych pruzkumi pro zjisténi vlivu na lidské mysleni. Jako priklad
bych mohl uvést zjisténi z marketingu, Ze pokud citi 1idé v prodejné Cerstvé pecivo, vytvori to
v zdkaznikovi predstavu o Cerstvosti a kvalité. Zakaznik se citi pfijemnéji, vice davétuje
obchodu a vice utraci. V§imnéme si, ze se do prodejen zacaly ptidavat pekarny na dopékani
peciva. Tyto a mnoho dalSich technik se pouziva ke zvySeni Gcinnosti reklamy. Nemusi jit
vzdy o manipulaci, ale je nutné rozliSovat manipulaci, ovliviiovdni a piresvédcovani.

K manipulaci dochazi tehdy, pokud je informace natlakovéa nebo zkreslena [21].

V posledni dobé se reklama stava vSudypfitomnou a vice vyuziva technik stavicich
na psychologii reklamy. Tento trend piedstavuje rostouci vliv reklamy a tim i neustale
navySujici se konzumni chovéani spolecnosti. Jaky vliv mé reklama, respektive jeji

nejrozsifenéjsi typy, jsem se rozhodl zkoumat ve své praktické Casti.
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5 Vyzkum vliv reklamy

Praktickd cast prace je zaméfena na vyzkum vlivu reklamy na spotiebitele. V rdmci
vyzkumu se zamétuji zejména na to, jak mize reklama ovlivnit rozhodovani spotiebiteld, jaké
typy reklam plisobi na jednotlivé skupiny spotiebitelit a zda spotiebitelé vnimaji vliv a stale

silngjsi podnécovani reklam k nakupu.

Pro ziskdvani dat od respondentii jsem zvolil kombinaci elektronického a osobniho
dotazovani. Elektronicky dotaznik ve formé¢ prezentace byl Sifen pomoci e-mailu a socialni
sit¢ a pro ziskani starSich respondentl, ktefi nevyuzivaji elektronickou postu, jsem zvolil
osobni dotazovani. Osobni dotazovani nebylo mozné provést u vsSech dotazovanych

respondentti, kvtli technické naro¢nosti vyhotoveného dotazniku.

Samotny dotaznik je tvofen tfemi ¢astmi zaméfenymi na nejrozsitenéjsi reklamni formy
Vv Ceské republice a to: televizni reklamu, letdkovou novinovou reklamu a internetovou

reklamu.

Prvni ¢ast dotazniku, zabyvajici se televizni reklamou, méla za cil zjistit, zda dotazovani
vnimaji televizni reklamu nebo ji ignoruji a jaky styl reklamni prezentace dokaze nejvice
oslovit dotazované. Pro hodnoceni reklamnich styli byly vybirany realné reklamy, které
pusobi nebo plisobily na ¢eském trhu. Reklamy byly vybirany tak, aby byly zastoupeny rizné
prezentacni styly. PouZiti vSech reklam pro tcely dotazovani bylo schvéleno.

row~r

Druha cast dotazniku je zaméfena na letdkovou novinovou reklamu. V rdmci této ¢asti jsou
kladeny otazky na zjiSténi pravidelnosti vyuzivani letdkové reklamy, preferenci
pfi rozhodovéani mezi dvéma nabidkami a celkové preference pii nakupovani. Pro simulaci
rozhodovani mezi nabidkami dvou obchodt, byly vyhotoveny dva fiktivni nabidkové letdky
dvou fiktivnich obchodti. Oba obchody maji stejné kategorie produktii lisici se v riznych
smérech jako napftiklad cena, kvalita, zem¢ pivodu, odriida nebo obal. Dotazovani si maji
na zékladé svych preferenci zvolit produkty a nasledné i obchod, ktery by na zéklad¢ reklamy
navstivili.

Tieti Cast se zabyva internetovou reklamou, zejména pak zjistovanim zda si dotazovani
uvédomuji a vnimaji reklamu na internetu. Otazky jsou zaméfeny na nejCastéjSi nastroje

internetové reklamy jako placené odkazy, reklamni bannery a reklamu na socialnich sitich.
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5.1 Hypotézy vyzkumu

Pted pocatkem vyzkumu je potieba si stanovit, jaké informace nam jednotlivé otazky
mohou pfinést a urcit si predpokladané vysledky vyzkumu. Ptedpoklady budou stejné jako

dotaznik rozdé€leny do tii oblasti.

Prvni otazka z oblasti televizni reklamy zjistuje chovani respondentii béhem reklamniho
bloku. Pfedpokladanym vysledkem je, Zze dotazovani televizni reklamu ignoruji a v dobé
vysilani se ji vyhybaji. Druha otazka zahrnuje Skalové hodnoceni reklam v televiznim bloku.
Respondenti hodnoti reklamy podle toho, jak je zaujaly na Skéle od jedné do péti. Hypotéza
vztahujici se k této otazce je takova, ze dotazovani si vice v§imnou reklamy, kterd néjakym
zpusobem vy¢niva ze spousty jinych komercnich sd€leni. Nejlépe by méli dopadnout reklamy
S humornou prezentaci nebo reklamy vyrazné svym zpracovanim (pf. hudebni styl).
Preference reklam se bude lisit podle véku i pohlavi. Posledni otazka fesi, zda by respondenti
vyuzili sluzeb nékteré z bank na zakladé jejich reklamniho spotu. V bankach jsou zastoupeny
rozdilné styly prezentace a otazka ma zjistit, jaky zpusob prezentace nejvice ptsobi v jednom
oboru a zda mé reklama vibec vliv na takové rozhodovani jakym je volba banky. Pfedpoklad
je, ze nejvice budou dotazovani volit reklamu banky AirBank cilenou na mladé klienty a
u dalsich vékovych skupin bude téz$i zaptsobit v tomto oboru reklamou. Souhrn hypotéz

vztahujicich se k prvni oblasti v€etné jejich Ciselného vyjadieni zni nasledovné:

e Spotiebitelé ignoruji televizni reklamni sd€leni — 75 % a vice

e Nadprumérmné oslovily reklamy T-mobile, AirBank, 7Days, Reebok, Komeréni
banka a Mattoni — to znamena vice nez 10 %

e Miladsi respondenty nadprimérné oslovuji reklamy s nadsazkou a humornym
stylem jako T-mobile, AirBank, 7Days nebo Reebok— to znamena vice nez 10 %

e Star$i respondenti vice inklinuji k doporuéujicim reklamam jako Ariel, CSOB,
Senzodine nebo Mattoni — to znamena vice nez 10 %

e Pokud by dotazovani zvolili banku na zaklad¢ reklamy, nejcastéji se bude jednat

0 AirBank — okolo 60 %

Druh4 oblast otazek se tyka letdkové reklamy. Uvodni otazka zjidt'uje, jak &asto vyuZivaji
dotazovani letdkovou reklamu pii svych nakupech. Piedpoklad je, Ze extrémni odpovédi typu
pravidelné a nikdy nebude volit mnoho lidi a nej¢astéjs$i odpoveédi bude Casto. Dalsi otazky se
vztahuji k fiktivnim nabidkovym letdkiim. Nabidkové letdky byly zamyslené tak, Ze prvni

z obchodii (KupTo!) se bude projevovat jako méné kvalitni obchod lakajici na cenu a
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prezentaci. Svym provedenim letdku odvadi pozornost od informaci upfesiiujici povahu zbozi.
Druhy obchod (Czech shop) ma predstavovat cesky obchod nabizejici kvalitni zbozi, ktery se
snazi velmi pfimocafe prezentovat svou nabidku. Za kvalitu obvykle pozaduje vyssi cenu.
Ptedpoklad je, ze pro zakazniky, ktefi vyuzivaji letdkovou reklamu, je nejveétsim ldkadlem
cena, proto budou dotazovani davat piednost cené. Vyjimkou budou produktové kategorie
maso a jablka, u kterych se vice prosadi volba kvality a ptivodu. Celkové budou vice

respondenti volit prvni obchod (KupTo!) z diivodu nizsich cen. Souhrn hypotéz zni takto:

e Spotiebitelé se fidi reklamnimi letdky ¢asto — 55 %

e Obchod KupTo! a jeho sortiment budou dotazovani volit ¢astéji a divodem bude
cena nebo lepsi prezentace — 65 %

e Obchod Czech shop budou preferovat respondenti vyhledéavajici kvalitu — 35 %

e Respondenti voli nejc¢astéji obchod podle ceny — 60 %

Posledni cast se zabyva internetovou reklamou. Prvni otazka zjistuje, zda lidé vyuzivaji
nebo ignoruji a jinak obchézeji reklamni odkazy na internetu. Piedpoklad je, ze obvykle tuto
formu reklamy lidé vyuzivaji. Dalsi otazka zjistuje povédomi respondenti o cileni
internetové bannerové reklamy. Predpoklad je, Ze naprosta vétsina lidi si neuvédomuje cileni
internetu. A posledni otdzka se dotazuje na vyuzivani reklamy na socidlnich sitich. Tato
otazka by méla zjistit, Ze nejvice nachylni, k této formé reklamy, jsou mladsi respondenti.

Souhrn hypotéz pro ¢ast zabyvajici se internetovou reklamou:

e Internetovou reklamu prostfednictvim odkazii nejcastéji vyuZivaji mladsi
respondenti — 55%

e Celkove se dotazovani vyuZivajici internet odkazové reklamé vyhybaji — 60%

e Cileni internetové reklamy si dotazovani neuvédomuji — 80%

e Reklamu na socidlnich sitich vyuzivaji nejcastéji mladsi respondenti — pies 50%

Tyto hypotézy nyni budou potvrzeny nebo vyvraceny na zékladé vyzkumu. Do prace jsem
vkladal ty nejdilezitéjsi data a zavéry z vyzkumu. Kompletni vyzkum vliv reklamy je uveden

Vv prilohach prace.
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5.2 Vysledky vyzkumu

Dotazovani probihalo v obdobi jednoho mésice od 15. 3. do 15. 4. 2013. Za tuto dobu byly
nasbirany odpovédi od 104 respondentd, ktefi se podileli na vyzkumu. Snazil jsem se
0 rovnomérné zastoupeni jednotlivych vékovych skupin a pohlavi tak, aby vysledky nebyly
zkreslené pohledem nékteré skupiny respondentt. Nakonec se vice vracely dotazniky od Zen a
také nejcastéji se objevuji respondenti nejmladsi vékové skupiny, ktefi jsou mymi vrstevniky.
Odpovédi od Zen jsou zastoupeny 61 % a od muzi 39 % (Obrazek 5). Nejcetnéjsi vékovou

skupinou je 25 let a mén¢ zastoupena 38 % (Obrazek 6).

Pohlavni zastoupeni respondenti Vékové zastoupeni respondenti

m<25

W26 -35

W36 -45
46 <

Hzena

Obrazek 5: Zastoupeni respondentii dle pohlavi (vlevo)
Obrazek 6: Zastoupeni respondentii dle véku (vpravo)

Zdroj: vlastni zpracovani

5.2.1 Televizni reklama

Prvni otdazka zoddilu televizni reklama se zabyvala chovanim dotazovanych
pii reklamnich spotech. Respondenti mohli volit z moznosti, Ze se pii reklamnim ptedélu
Vv televizi ziistanou divat na reklamy, odchazeji od televize, pfepinaji na jiny program nebo
nesleduji televizi viibec. Predpokladal jsem, ze respondenti televizni reklamu jiz ignoruji, a to
vice nez 75 %. Tato hypotéza se potvrdila, jelikozZ moznost odchézim od televize a pfepindm
na jiny program volilo 75 % dotazanych (Obrazek 7). Po rozdé€leni respondenti do vékovych
skupin a podle pohlavi 1ze pozorovat, Ze televizni reklama m4 s narlistajicim vékem rostouci
vliv. Star$i respondenti se Castéji zlstavaji divat na televizi. Co se tyCe rozdéleni podle

pohlavi, Castéji se zlistavaji divat na reklamy muzi.
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Jakmile za¢ne reklamni blok v televizi nejéastéji:

M a) s¢ zUstanu divat na
reklamy

mb) pfepindm na jinou
televizni stanici

M ¢) odchazim od televize

d) televizi nesleduji

Obrazek 7: Chovani respondenti béhem televizniho reklamniho bloku

Zdroj: viastni zpracovani

Dale nasledovalo skalové hodnoceni redlnych reklam, podle toho, jak jednotlivé reklamy
respondenty zaujaly. Predpoklddal jsem, ze nadprimérné respondenty zaujmou reklamy
odliSujici se od ostatnich humorem nebo vyraznym zpracovanim. Takto byly v hypotézach
popsany reklamy produktti T-mobile, AirBank, 7Days, Reebok, Komeréni banka a Mattoni.
Tato hypotéza se ve vétSin¢ pripadi potvrdila. Nejvice dokédzala zaujmout respondenty
reklama na T-mobile a to az 14,26 %. Dale byly jest¢ nadprimémé hodnoceny reklamy
na Reebok, Mattoni a AirBank. Naopak nejhtiie byly hodnoceny reklamy na Ariel a
Sensodyne (Obrazek 8).

Jak vis jednotlivé reklamy oslovily? ($kdlové hodnoceni)

16% 1126%
14%
12% |
10% -
8% -
6% -
4% -
2% -
0% |

11,58% 11,51%

9.35% 9.31%

| % respondentil

Obrazek 8: Vysledky skalového hodnoceni reklamnich spoti

Zdroj: vlastni zpracovani
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Co se tyce rozdili ve vysledcich podle véku, mladsi respondenti ptirozené vice volili
reklamy na né ptfimo cilené. Nadprimérné dopadly reklamy T-mobile, AirBank, 7Days,
Reebok a Mattoni. Htifte dopadly reklamy se stylem doporuceni. U starSich respondenti jsou
vysledky velmi vyrovnané. Nejhtfe dopadla reklama cilena na mladé zdkazniky 7 Days a
narostly hodnoty u reklam se stylem doporuceni. Celkové vzato se hypotézy potvrdily, pouze

u starSich respondentli nebyla téméf Zadna reklama nadprimeérna.

Posledni otazka se vénovala problému, zda reklama dokaze pfimét zakaznika k vybéru
banky. Hypotéza znéla, Ze respondenti, ktefi by si zvolili banku na zaklad¢ reklamy, by
nejcastéji volili AirBank a to az 60 %. Hypotéza se vyplnila s drobnou odchylkou. Pokud
prepocitime procenta jen na respondenty, kteti se rozhodli pro n¢jakou z nabizenych reklam
procentudlni vysledek pro AirBank €ini 55 % (Obrazek 9). Nejcastéji AirBank volili mladsi
respondenti, u vysSich vékovych skupin naristal podil odpovédi: nezaujala mne Zadna

reklama. Reklama CSOB a Komeréni banky méla veelku vyrovnané vysledky.

V reklamnim bloku byly 3 reklamy na banky. Pro kterou
z nich byste se na zakladé reklamy rozhodl(a)?

M a) AirBank
mb) CSOB
Hc)KB

d) neoslovila mé
7adna reklama

Obrazek 9: Vybér banky na zakladé reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové, co se tyce televizni reklamy, je z vysledku prizkumu patrné, Ze lidé televizni
reklamu ignoruji a nenechavaji se ji pfili§ ovlivnit. MiiZeme navic predpokladat, Ze kdyz
mladsi lidé podléhaji méné televizni reklamé, bude se jeji vliv na spotiebitele nadale snizovat.
Nejvice dokazou Vv celkovém pohledu spotiebitele zaujmout reklamy, které nabizi néco vic
nez prosté sdéleni. Spotiebitele dokaze oslovit sdéleni s humornou formou 1 hudebné vyrazné
styly. Naopak doporucujici reklamy dopadly podprimérné. V oblasti bankovnictvi se
respondenti pfili§ nenechaji ovlivnit reklamnim sdélenim. V této oblasti mohou byt dle

vysledkil vyzkumu vice ovlivnitelni reklamou pouze spotiebitelé mladsi 35 let.
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5.2.2 Letakova reklama

Prvni otazka z oblasti letdkové reklamy sméfovala ke zjisténi pravidelnosti ve vyuzivani
letdkové reklamy pii nakupech. Pfedpokladal jsem, Ze se Casto fidi letdkovou reklamou 55 %
dotazovanych. Hypotéza se nepotvrdila, jelikoz moznosti pravidelné a Casto zvolilo jen 38 %
dotdzanych (Obrazek 10). Nejcetnéjsi odpovédi tedy bylo obcas a to az u 55 % respondenti.
Mezi vékovymi skupinami nebyly zaznamenany zadné rozdily, pouze mezi pohlavimi je

patrné, Ze zeny vyuzivaji reklamni letdky €astéji s rozdilem 10 %.

Podle reklamnich letaku se Fidim pfi nakupu:

W 3) pravidelng
mb) ¢asto
M) obéas

d) nikdy

Obrazek 10: Cetnost vyuZivani reklamnich letaka

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazky této Casti se zabyvaly vybérem mezi dvéma fiktivnimi obchody a jejich
nabizenym sortimentem. Na zaklad¢ letaku se dotazovani rozhodovali, ve kterém obchodé¢ by
nakoupili zbozi z kategorii mléko, jablka, maso, pecivo, ¢aj a pochutiny. V obchod¢ KupTo!
by respondenti nakoupili mléko, jablka, pecivo a pochutiny (Obrazek 11). Pouze maso liSici
se jakosti by volili v obchodé¢ Czech shop. U kategorie ¢aj bylo zastoupeni téméf shodné,
protoZze nékteti preferovali cenu, jini dali na vizudlni zpracovani obalového materialu.
Duvodem pro vybér obchodu KupTo! byla zejména cenova nabidka a prezentace obchodu.
U Czech shopu hrala roli kvalita potravin a nabidka ¢eskych produktii. Obchod KupTo! by si
vybralo 59 % dotdzanych a Czech shop 41 % (Obrazek 12). Hypotéza se mi potvrdila
s odchylkou 6 %.

Posledni otazka Casti zabyvajici se letdkovou reklamou je zaméfena diivod volby obchodu.
Respondenti voli mezi moZnostmi cena a vyhodnost obchodu, kvalita a ¢eské vyrobky, design
a prezentace obchodu a popfipadé jiné divody. Predpoklad znél, Ze cena bude diivodem pro
volbu obchodu u 60 % dotazanych. Hypotéza se nepotvrdila. Cena je sice nejcastéjSim

divodem, ale uvedlo ji jen 38 % dotazanych (Obrazek 13). Vysledky méfeni se vyrazné&ji
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nelisi ani u specifickych skupin dotazovanych. Pokud zvolili dotazovani moznost jiny divod

pro vybér obchodu, uvadéli nejcastéji lokalitu obchodu nebo oteviraci dobu obchodu.

Rozhodovani respondenti mezi nabidkami jednotlivych produkti u dvou

obchodii na zakladé reklamnich letaka

100.0%

80.0%

60.0% -

40.0% -

20.0% -

0.0% -

01’00 o

69,7%

mléko

64,3%
59,0%
1, 0,
0% 150% m KupTo!
? o,
1% m Czech shop
T T T
jablka maso pecivo caj pochutina

Obriazek 11: Volba z nabidky obchodi u jednotlivych produkti

Zdroj: vlastni zpracovani

Ze dvou obchodii vyberte jeden, ktery byste navstivil(a) na
zaklad€ reklamniho letaku.

ma) KupTo!
mb) Czech Shop

Obrazek 12: Vybér obchodii

Zdroj: viastni zpracovani

Jaky divod vas piimél k volbé obchodu?

m a) cena, vyhodnost
mb) kvalita, Ceské
vyrobky

mc) design prezentace

d) jiné

Obrazek 13: Diivod k vybéru obchodu

Zdroj: viastni zpracovani
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Zavérem vyzkumu z Casti letdkové reklamy je, ze spotiebitelé letdkovou reklamu
vyuzivaji, ale ne pfili§ Casto. Pfi vybéru zbozi z letdkid je nejvétsim lakadlem cena, pouze
U zbozi jako je maso se pozornost spotiebiteltl upira na kvalitu, zejména pak v posledni dobé.
Pokud se spotiebitelé¢ nerozhoduji pouze pro zbozi na zéklad¢ letaku, ale vybiraji si obchod,
voli i dle jinych parametri nez pouze podle cen sortimentu, jako napiiklad kvalita sortimentu
nebo prezentace obchodu. Letdky dokazi zafixovat spottebitele pouze na cenu a opominout

vedlejsi informace, coZz mize vést K vybéru méné vyhodného nebo méné kvalitniho zboZi.

5.2.3 Internetova reklama

Prvni otazka v oddilu internetové reklamy sméfuje na odkazovou internetovou reklamu.
Otazka zjiStuje, zda dotazovani pii vyhleddvani zboZi na internetu vyuZzivaji placenych
odkazli nebo tuto formu reklamy né&jakym zplisobem obchazeji. Cela ctvrtina vSech
respondentll odpovédéla, ze reklamni odkazy pouziva a témét 60 % tuto reklamni formu
obchazi (Obrazek 14). Tato hypotéza se mi potvrdila. Dale jsem ptedpokladal, Ze na reklamni
odkazy budou nachylnéj$i mladsi respondenti a pravidelné je bude vyuzivat 55 %. Tato
hypotéza se mi s odchylkou potvrdila. Ve skupiné respondentd mladSich 25 let oznadilo
odpovéd’, Ze vzdy oteviraji prvni odkazy, 49 % dotazanych. Ostatni vékové skupiny nejvice
oznacuji navstévovani ovéfenych stranek. Podle vyzkumu lze tvrdit, ze Zeny jsou

na odkazovou reklamu nachylnéjsi neZ muZi.

Pri vyhledavanizbozi na internetu oteviram odkazy
vyhledané na prvnim misté;

B a) vzdy

mb) prvni odkazy
preskakuji

¥ ¢) zboZi nevyhledavam,
navstévui ovéfené
stranky

d) nepouzivam internet

Obrazek 14: VyuZziti reklamnich odkazi

Zdroj: viastni zpracovani

Dalsi otazka zjistovala u respondentli povédomi o cileni internetové bannerové reklamy.
Otéazka se ptala, zda se reklama cilené¢ zaméfuje na z4jmy a osobu respondenta. Predpokladal
jsem, ze si dotazovani nebudou uvédomovat cileni reklamy a az 80 % respondenti zvoli

moznost ne nebo nevim. Tato hypotéza se s odchylkou 3 % potvrdila. V celkovém pohledu si
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cileni internetu uvédomuje pouze 23 % dotazovanych (Obrazek 15). Nejvétsi povédomi
0 cileni reklamy je mezi mladymi lidmi (38 %). S nariistajicim vékem se povédomi snizuje.

Vice vnimaji cileni internetu muzi nez Zeny.

Komerce zobrazovani na internetu se zaméiuje na vasi
osobu a vaie zajmy?

M a) ano
mb) nevim

m C) ne, objevuji se rizné
raklamy

Obrazek 15: Povédomi o cileni internetové reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni reklama byla zamétena na reklamu na socidlnich sitich. Podle vyzkumu vyuziva
védomou reklamu pomoci oznaceni svych oblibenych produkti na socialnich sitich 36 %
dotdzanych (Obrazek 16). Dalsich 32 % respondentt tvrdi, Ze nema zadné odkazy na zbozi
na svych profilech a zbytek nepouziva socidlni sit¢ viibec. Pfedpokladal jsem, Ze nejvice bude
reklama na socidlnich sitich ovliviilovat mladsi respondenty a to vice nez 50 %. Hypotéza se
potvrdila. Dokonce 62 % lidi oznacilo, ze ma ve svych oblibenych strankach néjaky produkt.
S narGstajicim veékem klesa vyuzivani reklamy i vyuzivani socidlnich siti. Opét vyzkum

odhalil, Ze zeny vice vyuZivaji reklamu na socialnich sitich tentokrat vSak jen s rozdilem 4 %.

Na socialnich sitich mam ve svych oblibenych strankach
zbofi, které obvykle nakupuji?

5%

M a) ano spoustu

mb) jen nékolik

M c) nemam 7adné

d) nenavstévuji socialni
sité

Obrazek 16: Védomé uzivani reklamy na socialnich sitich

Zdroj: viastni zpracovani
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Z vysledkti vyzkumu lze odvodit, ze si uzivatelé internetu pfili§ neuvédomuji vyznam a
vliv cilené internetové reklamy. Tuto reklamu nejvice vnimaji mladsi lidé, ktefi jsou také
Cast¢jSimi uzivateli internetu. Na né vSak internetova reklama nejvice puasobi. Mladsi
respondenti védomé oznacuji zbozi na socialnich sitich, které pomaha firmam zaméfit se
na své pravidelné zdkazniky a zlepsit tak cileni. StarSi respondenti méné pouzivaji internet, a
pokud ano, navstévuji vice ovéfené stranky a tim se vyhybaji internetové komerci.

Nachylnéjsi na piisobeni vSech forem internetovych reklam jsou Zeny.

5.3 Zavér vyzkumu

Z vyzkumu lze vydedukovat propad vlivu reklam Sifenych pomoci klasickych médii.
V Ceské republice nejrozsitendjsi televizni reklamu se snazi vétsina spotiebiteltl ignorovat.
Ptipisuji to objemu reklamnich spotii v televizich, navySujicim poctu komercnich televizi a
také ve vétSing pripadii nezajimavého zpracovani reklamnich spotii pro spotiebitele. V dnesni
zaplaveé komercnich sdéleni je dalezité reklamu na produkt néjakym zptisobem vyzdvihnout.
Kreativni, napadité provedeni muze reklamu odlisit od konkurence. Pokud jsou vsak
produkovany pouze reklamy prostého sdéleni bez napadu, splynou s ostatnimi a spotiebitel je

bude spise ignorovat.

Letakova reklama je vyuzivana Castéji, nez reklama televizni. Pokud spotiebitelé vyuzivaji
reklamnich letdkd, jedna se obvykle o lidi zamé&fujici se na cenu produktu. U této skupiny
respondentll ma reklama formou letdkl vyznam. Ostatni respondenti, ktefi kladou na diraz
na kvalitu nabizeného zbozi nebo naptiklad na lokalitu obchodu, nebudou pfili§ ovlivnitelni
letdkovou reklamou. Reklamni letdky dokéazi formovat ndkupni chovani spotiebitell a fixovat
jejich pozornost na cenu a obvykle piimét ignorovat ostatni informace. To miZe vést k vybéru

takového obchodu, ktery je v konecném dusledku pro spotiebitele méné vyhodnou variantou.

Internetova reklama je nastroj stale novy a rozvijejici se. Jde o nastroj, ktery dokdze svou
reklamu nejlépe cilit na spotiebitele. Chyb¢jici regulace a nizké povédomi o internetoveé
reklam€ mezi spotiebiteli napomaha k neustdle nartstajicimu vlivu internetové reklamy.
Reklama se nam skrze internet dokaze 1épe zamétit na nase z4jmy a oblibené zbozi. Nejvice

24

ovlivituje mladé lidi, kteti jsou CastéjSimi uzivateli internetu.
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6 Zavér

Prace se zam¢tovala na etické problémy vyplyvajici z reklamni ¢innosti. Na zaklad¢ prace
muzu konstatovat, ze etika reklamy je v zakonech a etickém kodexu zachycena dobie. Normy
zabyvajici se etikou reklamni Cinnosti zamezuji vzniku reklam, které by se snazily
manipulovat spotiebitelské chovani spolecnosti skrze psychologické metody bez védomi
spotiebiteld. Dale omezuje metody klamavé reklamy, jako ochranu spotiebitele a podporuje
¢estnou hospodaiskou soutéz pomoci reklamy. Normy omezuji také reklamu na zdravi
nebezpecné produkty a latky. Jediné na co by se, dle mého nazoru, m¢la Rada pro reklamu a
legislativa vice zaméfit, jsou reklamy, které mohou ovlivnit rozhodovani ¢lovéka v dileZzitych
zivotnich situacich. Mdm tim na mysli reklamy na bankovni produkty, uvéry, mobilni
operatory, apod. Podminky pro tyto typy reklam, by mély byt pfisnéjsi, aby nedochazelo

k nadhodnocovani produktti a naslednému pocitu klamavé reklamy.

Hlavni eticky problém vsak vidim v samé podstaté reklamni Cinnosti, ktery tudiz nelze
regulovat. Z historického vyvoje reklamy je jasné, Ze reklama vznikla a vzdy se vyvijela
spole¢n¢ s trhem. Jaky je v soucasnosti trh, takova je i reklama. Soucasny agresivni
pro konzumni trh, zalozeny na materialnich hodnotach, jde ruku v ruce s agresivni, silné
pro konzumné orientovanou reklamou. Konzumni chovéni zapficinuje vytraceni duSevnich a
umeéleckych hodnot z reklamni ¢innosti a nahrazuje ji prostym, ¢asto nekreativné ztvarnénym,
sdeélenim ve velkém mnozstvi. Tyto principy zahrnuji spotiebitele informacemi a reklama se
stava obtéZujici az vlezlou.

Z prizkumu, ktery souvisi s praci, je vidét, Ze u starSich typli médii spotiebitelé projevuji
nezajem o reklamy. Spottebitelé zaplaveni informacemi, ze kterych neni patrny jiny ucel nez
navysit prodej, se spiSe uchyluji k ignorovani a nezdjmu o reklamni ¢innost. U stale ne pfili§
prozkoumanych médii, jako je internet, je vliv reklamy zna¢ny. Diky cileni dokaze internet

asi nejefektivnéji a cilené podnécovat spotiebitele k nakupu.

Spottebitelé by se méli vice obrnit proti zbytnym potiebam, které se i reklamni ¢innost
V nas snazi rozdmychat a zaméfit se jen na reklamy téch vyrobki, které skutecné potfebujeme
a omezit tak své vlastni konzumni chovani. Reklama stale zlstdva pouze informaci
prezentovanou za ucelem prodat a samotny nakup zavisi jen na nas samotnych a naSem

rozhodovani.
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Priloha 1: Vyzkum — vliv reklamy

VYZKUM
VLIV REKLAMY

Radim Valchar

Bakalatrska prace: Etika reklamy a jeji vliv na spole¢nost
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Zamér vyzkumu

Tento vyzkum je soucasti bakalarské prace na téma Etika reklamy a jeji vliv na spole¢nost.
Ve vyzkumu se budu zabyvat prizkumem svého okoli. Vyzkum je zamétfen na zjistovani
vlivu reklamy na spotiebitele, na to jak mize reklama ovlivnit jejich rozhodovéani, jaké typy
reklam piisobi na jednotlivé skupiny spotiebitell a zda spotiebitelé¢ vnimaji vliv a stale silné;si
podnécovani reklam k ndkupu.

Préace bude rozdé€lena do tii Casti. Tyto ¢asti se zaméfi na nejuzivanéjsi a nejrozsirenéjsi formy
reklam v Ceské republice a to: televizni reklamu, novinovou (letakova) reklamu a

internetovou reklamu.

Cast o televizni reklamé& se bude zabyvat vnimanim reklamy potenciondlnim spotiebitelem.
V dotazniku bude piipraven reklamni televizni blok, sestaveny z redlnych reklam.
Dotazovany bude rozhodovat, ktera reklama na néj zapusobila, ptipadné jak by se rozhodoval

pfi vybéru produktu na zéklad¢ reklamy.

Cast zabyvajici se novinovou reklamou bude piedstavovat fiktivni letdky a dotazovany se
bude rozhodovat, které produkty a ktery obchod by na zaklad¢ téchto letdkii navstivil.
Nabidkové letaky jsou dnes velmi rozSifenym reklamnim ndstrojem. Tato c¢ast bude

provéfovat, co nejvice piesvédéuje zakazniky k nakupu a ¢im obchody zakazniky lakaji.

Cést posledni se bude zaobirat problémem internetové reklamy, zejména pak vnimanim
tohoto druhu reklamy zdkaznikem. Zaméfi se na vyhledavani zbozi na internetu, prohliZzeni

internetu 1 socialni sité.

Rozhodovani zakazniki a vliv na jejich chovani bude nejspi§ rozdilny pro rtizné vékové
skupiny, proto budu porovnavat respondenty rozdélené do veékovych skupin. Také mohou

nastat odliSnosti podle pohlavi.
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Technické a organizaéni zajisténi vyzkumu

Vyzkum kvali technické naroCnosti bude provadén pomoci elektronického dotazniku
ve formé prezentace. V dotazniku se objevi televizni reklamni blok reélnych reklam, ten bude
zpracovan v programu Windows Movie Maker, reklamni spoty budou vybrany podle klice
pro potieby prizkumu z portalu youtube.com. Pro pouziti redlnych reklam bude potieba
souhlas vSech firem, které vlastni k reklamé nebo znackach pouzitych v reklamé prava.
Letakova reklama, ktera se objevi v druhé ¢asti dotazniku, bude zpracovana v MS PowerPoint
2010 s pouzitim nastroji sady Office a vlastnich fotografii. Prezentace bude zkompletovana

taktéz v programu MS PowerPoint 2010 za pouziti nastroji sady Office.

Vyhotoveny dotaznik bude Sifen e-mailem vytvofenym pro tyto Gcely. Na tento e-mail budou

respondenti zasilat zpét své odpoveédi. Emailova adresa je bpreklama@email.cz

Vysledné odpovédi budou sesbirany a dale zpracovany v softwaru MS Excel 2010.
Pro vysledné porovnavani budou pouzity nastroje sady Office jako tabulky, vyseCové a

sloupcové graty, piipadné kontingenc¢ni tabulky.

Cely prizkum, jeho metodika, vysledky i zavéry budou reportovany pomoci softwaru MS

Word 2010.

58



Analyza zpracovani dotazniku

Dotaznik bude Sifen formou elektronického dotazovani pomoci prezentaci, tudiz u dotazovani
nebude dodrzen osobni kontakt respondenta s tazatelem. Tento fakt vyzaduje podrobny a
V prvnich snimcich prezentace budou stanoveny pokyny a zdkladni udaje tykajici se

dotazniku. Jedna se o pfipravu respondenta.

Prvni Cast dotazniku je zaméfena na televizni reklamu. V tivodu jsou respondenti upozornéni,
co je ¢eka v nasledujici ¢asti a dotdzani na chovani pfi televiznim reklamnim piedélu. Dale je
pfipraven blok realnych televiznich reklam v délce bézného televizniho bloku (cca 5 minut).
Kazd4 z téchto reklam mé odliSnou formu a styl vlastni prezentace. Reklamy byly vybrany
tak, aby byly zastoupeny jednotlivé formy piisobeni na zdkaznika. Na zakladé shlédnutého
reklamniho bloku bude respondent hodnotit reklamy podle toho, jak respondenty oslovily.
Odpoveédi respondentit budou ukazovat na to, jaka forma prezentace ma Sanci nejvice ovlivnit

a zaujmout respondenty.

Prvni reklama je od mobilniho operatora T-mobile. Tato reklama se prezentuje vtipnou,
lehkou formou zasazenou do prostfedi welness, ktera naznacuje péci o zakaznika. Typickymi
znaky této reklamy jsou humor prezentovany pomoci znamych osobnosti. Zamérné je
umisténa na prvni misto, protoZe prvni a posledni pozice v reklamnim bloku jsou vice
viditelné a také draz8i a mohou si je dovolit vétsi prosperujici firmy nebo byvaji nabizeny

sponzorim. Mobilni operatofi Casto oteviraji reklamni blok.

Dalsi reklama je prvni reklamou na banku a to Air Bank. Reklama ma prezentovat mladou
zacinajici banku, ve které nic neni nemozné a zalezi ji predevsim na klientovi. Typové je tato
reklama porovnavaci, protoze porovnavd propagovanou firmu s obecnymi neSvary

konkurentti a je prezentovana humornou formou na ptikladech b&znych situaci.

Nasledujici reklama se tyka drobného obcerstveni, croissantu 7days Double. Reklama chce
vzbudit zajem piedevsim v cilové skupiné Skoldkd a studentl, proto je prezentovana jako
reklamni styl fantazie se spoustou mladych lidi s vyraznym a chytlavym hudebnim

doprovodem.

Reklamni blok pokracuje zdvojenou reklamou na praci kapsle Ariel a internetovy obchod
Mall.cz. Strategie reklamy je doporuceni osoby za podpory cCastého opakovani znacky
vyrobku. Reklama ma dale vyvolat v zakaznikovi pocit vyhodného nakupu podpoieny

vyhodnou cenou a dopravou zdarma prosttednictvim internetového portalu.
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Dalii reklamou je opét reklama na banku tentokrat CSOB. Reklama byla zvolena
s doporucujicim komunikacnim stylem a prezentaci pomoci rychlého sportu, ktery ma

simulovat moderni rychli zivotni styl. Doporucujici osobnosti je znamy sportovec.

Nasleduje reklama na zubni pastu Sensodyne. Tato reklama ma jednoduchou komunikaci

pomoci doporuceni odbornikem, ktery ma vzbudit daveéru v produkt.

Reklama na Reebok ma reprezentovat sportovni zivotni styl, prezentovany zejména

vyraznym hudebnim stylem reklamy. Hudebni styl je podpofen pouze sloganem v zavéru.

Nasledujici reklama na produkt Jacobs Velvet je typickym zastupcem reklamniho stylu
fantazie a nalada. M4 v potencionalnim zakaznikovi vzbudit dojem pohody a pozitku

z konzumace tohoto produktu.

Posledni reklamou na banky je reklama Komeréni banky. Ta se prezentuje stylem fantazie,
nebot’ je zasazena do orientalniho exotického prostiedi a vrcholi humornou pointou. Znakem

této reklamy je tedy fantazie a vtip.

Posledni reklama bloku je Mattoni. Reklama je stylem reklamy doporucujici, s vtipnym
podtextem a proekologickym, spolecensky odpovédnym, vzkazem zakaznikovi. K doporuceni
byl zvolen zndmy herec a bavi¢. Typovée Ize reklama tedy oznacit jako symbol osobnosti, vtip

a castecné spolecenska odpovédnost.

Na zéklad¢ tohoto reklamniho bloku budou respondenti hodnotit reklamy podle skaly 1 — 5,
podle toho, jak respondenty jednotlivé reklamy oslovily. Tato ¢ast ma porovnavat jaky styl a

prezentace reklamy nejvice pusobi a zaujima zakazniky.

Druha ¢ast dotazniku je zaméfena na novinovou letdkovou reklamu. V uvodu je vloZena
zjiStovaci otazka na pravidelnost vybéru zbozi podle reklamnich letdki. Déle pro potieby
prizkumu byly vytvofeny dvé letdkové nabidky fiktivnich obchodii. Respondent se ma

rozhodovat mezi koupi jednotlivych druhii produktt z nabidky obchodi.

Oba obchody nabizeji totoZzné nebo podobné zboZi vZdy se, ale néjakym zplisobem lisi. Prvni
obchod se na prvni pohled profiluje jako levnéjsi a moderni. AvSak vytvoieni letdku je lehce
nepiehledné, soustfed’uje pozornost pouze na cenu a odvadi pozornost od ostatnich informaci.
Prvni obchod mé byt stylizovany jako obchod, ktery laka nizkou cenou své zékazniky, avSak
kvalita zbozi nebo celkova vyhodnost nakupu je v porovnani s druhym obchodem horsi.

Druhy obchod je v komunikaci vice ptimocary, piehledny, ale na prvni pohled drazsi. Je

60



stylizovan jako jednoduchy, piehledny prodejce, ktery za vyssi kvalitu pozaduje vyssi cenu,

celkové vSak v porovnani s prvnim obchodem je vyhodnéjsi a kvalitnéjsi.

Jednotlivé produkty byly vybirany ndhodn¢ jako produkty denni potieby a produkty, které se

obvykle objevuji na realnych letacich. Oba obchody maji v nabidce stejné kategorie produkti.

Prvni kategorii je mléko. Oba obchody nabizi zcela stejny produkt, avSak prvni obchod jej ma
za niz§i cenu, kterd ma pouze ucel naldkani zakaznika do obchodu. Porovnavani provéii, zda
zékaznik podléha cenovym lakadlim.

Dalsi kategorie jsou jablka. Kazdy obchod nabizi jinou odrtidu jablek s jinou cenou a jinou
zemi pivodu. Prvni obchod nabizi levngjsi jablka ze Spanélska a druhy obchod nabizi draZsi
jablka doméci produkce. Je znamo, Ze ovoce a zelenina pochézejici ze Spanélska je obvykle

méné kvalitni diky taméj$Simu zpisobu péstovani. Zakaznik se ma rozhodnout mezi podporou

tuzemskych producentii a kvalitou nebo cenou a zahrani¢ni nekvalitni produkci.

Nasleduje kategorie maso, kde jsem vybral nejkupovanéjsi druh masa — kuteci prsni fizky.
Oba obchody nabizeji mrazené maso stejné gramaze, liSici se cenou a jakosti masa. Zde

respondenti vybiraji pfimo mezi cenou a kvalitou.

Dalsi kategorii je pe€ivo. Obchody nabizeji chléb. Prvni obchod jej nabizi levnéji, avSak 1isi
se vahou chlebu. Celkové je v konecném disledku vyhodnéjsi koupé u druhého obchodu
(40,25 Kc¢/kg) nez u prvniho (48,16 K&/kg). Timto produktem zkoumam, jsou-li zdkaznici

schopni se rozhodnout na zédklad€ vyhodnosti ndkupu.

Nasleduje kategorie ¢aj. Zde porovnavam pouze vliv designu a obalu na vnimani zékaznika.
Produkty nejsou kvalitativné rozliSeny, pouze cenou. Prvni obchod nabizi vyjimecné drazsi

zbozi vypadajici podle obalu kvalitnéji nez jednoduché levnéjsi zbozi druhého obchodu.

Posledni kategorii v letaku jsou pochutiny. Tyto zbytné produkty zastupuji tlohu lakadel.
Ulohou posledni kategorie je zjistit, zda obchody dokazi nalédkat zakaznika na zbozi, které

nepotiebuje.

Zamgér této casti je jaké nastroje vice lakaji zdkazniky ke koupi a zda 1 méné vyhodny avSak
cenou a prezentaci lakavy obchod pfitdhne vice potenciondlnich zdkaznik neZ pfimocary

obchod s kvalitnimi produkty.

Posledni ¢ast je zaméfend na vnimani internetové reklamy jejich uzivateli. Obsahuje jen

3 otazky s uzavienymi odpovéd'mi.
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Prvni otdzka zni: P¥i vyhledavani zboZi na internetu oteviram odkazy vyhledané
na prvnim misté: vzdy; prvni odkazy piesko¢im; navstévuji oveéfené stranky; nepouzivam
internet. Tato otazka ma zjistit, zda respondenti vnimaji reklamu, za kterou prodejci plati

vyhledavacim portali. Jde o0 zviditelnéni vyhledanych odkazi posunutim na piedni pozice.

Druhd ot4dzka zni: Komerce zobrazovana na internetu se zaméruje na vasi osobu a vase
zajmy?: urCit¢ ano; nevim; ne, objevuji se rtizné reklamy. Tato otdzka ma zjistit, zda
respondenti vnimaji reklamu, ktera je generovana podle zajmu a historie jejich vyhledavani.
Napftiklad mé jako studentovi se nyni na spousté stranek objevuji komerce na navazujici

magisterska studia.

Tteti otazka zni: Na socidlnich sitich mam ve svych oblibenych strankach zbozi, které
obvykle nakupuji?: ano spoustu; jen n¢kolik; nemam Zadné; nenavstévuji socialni sité. Tato
otazka provéii, zda si uzivatel¢ socidlnich siti dobrovolné nechaji zasilat reklamni sdéleni
piimo na sociélni sit. Casto si ani neuvédomuji, Ze jde o reklamu a berou to jako vyjadieni

sympatii ur¢itému produktu nebo znacce.

Celkové se v dotazniku budou provétovat jednotlivé reakce na druhy reklam a porovnavat je 1

Z pohledu pohlavi a véku. Cely dotaznik je ptiloZen k praci na CD nosici.
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Hypotézy vyzkumu

Pted zahdjenim samotného vyzkumu jsem si stanovil nasledujici predpoklady (hypotézy)

vysledkl vyzkumu, které je bud’ potvrdi nebo vyvrati.
1. Hypotéza (¢ast televizni reklama):

Tato hypotéza vyjadiuje predpoklad v odpovidani respondentl na otazky tykajici se televizni
reklamy. Prvni otdzka je zaméfena na pozornost, kterou respondenti vénuji televiznim
reklamam. Ptfedpoklad je takovy, ze pfi dnesnim velkém mnozstvi reklam divaci spise

pfepinaji nebo odchazeji od televizi.

Dalsi otazka predstavuje rozhodnuti na zékladé reklamniho bloku o zajimavosti jednotlivych
reklam. Respondent bude hodnotit reklamy na Skale od 1 do 5, podle toho jak ho konkrétni
reklama zaujala. Pfedpoklad je, Ze z pohledu vSech dotazovanych budou nejzajimavéjsi
reklamy vytvofené ptfimo pro Cesky trh nejlépe s vtipnou pointou. Podle véku pak budou
mlads$i respondenti hodnotit Iépe reklamy vtipné, svézi s nadechem fantazie, piipadné
s vyraznym hudebnim podbarvenim (T-mobile, Air Bank, 7Days, Reebok popiipadé i
Komer¢ni banka a Mattoni). StarSi respondenti se budou zaméfovat na reklamy vyjadiujici
naladu, situace bézného zivota a také doporucujici reklamy jak odborné, tak i podpotené
znamou osobnosti (CSOB, Ariel, Senzodine, Jacobs Velvet, Mattoni popiipad¢ i Komeréni
banka. Respondenti ze stfednich vékovych skupin budou tihnout k reklamam bliZSich krajnich
skupin, to znamend, Ze 2. v€kova skupina bude mit podobné zamétreni jako mladsi
respondenti a 3. v€kova skupina jako starSi respondenti, pouze s vyjimkou reklam pfimo
cilenych na tyto krajni skupiny (7Days a Sensodine). Dale budou rozdily patrné 1 mezi

pohlavimi. Zde se budou preference reklam délit podle zajmi.

Posledni otdzka je zamé&fena na vybér konkrétnich produktl na zdklad€ reklamy. Respondenti
maji vybirat, jakou bankovni instituci by se na zdklad€ reklamy rozhodli navstivit. V nabidce
jsou jiz zminéné Air Bank, KB a CSOB. Piedpoklady jsou téméf totozné s vyse zminénymi.
Mladsi dotazovani budou vice volit Air Bank, stfedni kategorie KB a starSi respondenti

CSOB.
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Souhrn hypotéz:

e Spotiebitelé ignoruji televizni reklamni sdéleni — 75 % a vice

e Nadprimémeé oslovily reklamy T-mobile, AirBank, 7Days, Reebok, Komer¢ni
banka a Mattoni — to znamena vice nez 10 %

e Miladsi respondenty nadprimérné oslovuji reklamy s nadsazkou a humornym
stylem jako T-mobile, AirBank, 7Days nebo Reebok— to znamena vice nez 10 %

e Star§i respondenti vice inklinuji k doporudujicim reklamdm jako Ariel, CSOB,
Senzodine nebo Mattoni — to znamena vice nez 10 %

e Pokud by dotazovani zvolili banku na zakladé reklamy, nejéastéji se bude jednat
o0 AirBank — okolo 60 %

2. Hypotéza (¢ast novinova reklama):

Tato hypotéza vyjadiuje predpoklad rozhodovani zdkaznikl na zéklad€ letdkové novinové
reklamy. V uvodu budu zjistovat, jak Casto respondenti vyuZzivaji letaky. Pfedpoklad zni, Ze
mladsi respondenti se nebudou na zaklad¢ reklamy rozhodovat nikdy nebo obcas a starsi

respondenti budou vice volit moZnosti pravidelné a casto.

Dalsi otazka zjiStuje konkrétni rozhodovani respondenti mezi dvéma produkty a dvéma
obchody. Vyzkumem budeme zjistovat, pro které znabizenych produkti se respondent
rozhodl, ktery obchod by navstivil a jaky divod by ho k navstévé piimél. Piedpoklad je
takovy, Ze respondenti celkové nebudou pfili§ analyzovat letdky a budou se rozhodovat
na zékladé¢ ceny a kvality. Mladsi respondenti by dle mého ptedpokladu méli volit radéji
kvalitu, kterou ztélesiiuje vice obchod 2. K tomuto rozhodnuti je mohou piesvédcit kategorie
pecivo, maso, jablka. Star$i respondenti budou vice ovlivnitelni cenou, a proto si vyberou

obchod 1. Ptispivaji k tomu cenova lakadla jako mléko, pochutina nebo pecivo.

Souhrn hypotéz:
e Spotiebitelé se fidi reklamnimi letdky casto — 55 %
e Obchod KupTo! a jeho sortiment budou dotazovani volit ¢astéji a divodem bude
cena nebo lepsi prezentace — 65 %
e Obchod Czech shop budou preferovat respondenti vyhledavajici kvalitu — 35 %

e Respondenti voli nejcastéji obchod podle ceny — 60 %
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3. Hypotéza (Cast internetova reklama):

Tato hypotéza vyjadiuje predpoklad vnimani internetové reklamy respondenty. Otazky maji
zjistit, zda respondenti pii vyhledavani oteviraji prvni placené zviditelnéné odkazy na stranky
a jestli zaznamenavaji, ze reklamy na internetu jsou na n¢ vice cilené nez jiné formy reklam.
Predpoklady vychézi z toho, Ze mladsSi respondenti trdvi na internetu vice Casu a vice se
orientuji i v internetové reklamé. Proto pfedpokladdm, ze mladsi respondenti budou obvykle
pii vyhledavani volit osvédCené stranky nebo pteskakovat odkazy a budou si alespon mirné
uvédomovat cileni internetu pomoci bannerti a socidlnich siti. Rozdily vsak ptedpokladam i
mezi pohlavim, kdy Zeny obvykle travi na internetu méné Casu nez muzi s vyjimkou
socidlnich siti, proto mohou vnimat vliv a cileni internetové reklamy méné. Ve vysSich
vékovych kategoriich bude mit vnimani internetové reklamy spiSe klesajici trend. U starSich

respondentl se predpoklada, Ze velké procento dotazovanych internet vilbec nevyuziva.

Souhrn hypotéz:
e Internetovou reklamu prostfednictvim odkazli nejcastéji  vyuzivaji mladsi
respondenti — 55%
e Celkovée se dotazovani vyuzivajici internet odkazové reklamé vyhybaji — 60%
e Cileni internetové reklamy si dotazovani neuvédomuji — 80%

e Reklamu na socialnich sitich vyuZivaji nej€astéji mladsi respondenti — pies 50%
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Vysledky vyzkumu

Pted samotnym zahdjenim vyzkumu bylo nutné oSetfit 2 zélezitosti. Jedna z nich se tykala
souhlasii podnikti, které vlastni jednotlivé reklamy, s jejich pouzitim. VSechny podniky,
jejichz reklamy byly soucasti vyzkumu, schvélily a prostfednictvim elektronické posty
pisemné potvrdily, souhlas s vyuzitim reklamnich spotii. Druhou zalezitosti byl technicky
problém s vizualni podobou prezentace. Videa nebyli schopni dotazovani zobrazit. Zavada
byla zjiSténa pfipretestu vyzkumu a odstranéna nahrani videa na portal youtube.com
Vv zabezpecené formé. Po splnéni téchto zalezitosti mohlo dotazovani probehnout.

Dotazovani vramci vyzkumu probihalo v obdobi od 15. 3. 2013 do 15. 4. 2013.
Ve zminéném obdobi se nashromdzdilo 104 vracenych dotaznikii, které mohly byt zapojeny

do vyzkumu. Zastoupeni jednotlivych skupin respondentli je zobrazeno v nasledujicich

grafech:
Pohlavni zastoupeni respondenti
umuz
HZena
Vékové zastoupeni respondenti
m<25
m26 -35
m36-43
46 <

Odpovédi respondentil na jednotlivé otazky jsou rozebrany na nasledujicich stranach.
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Otazka 1:

Jakmile zac¢ne reklamni blok v televizi nejcasteéji:
a) se zustanu divat na reklamy

b) prepinam na jinou televizni stanici

¢) odchazim od televize

d) televizi nesleduji

Jakmile za¢ne reklamni blok v televizi nejcastéji:

m a) se zilstanu divat na
reklamy

m b) pfepindm na jinou
televizni stanici

uc) odchazim od televize

d) televizi nesleduiji

-

u

-

r

w

ROZDELENI VYSLEDKU VYZKUMU PODLE

Jakmile za¢ne reklammi blok v televizi nejéastéji:
(vékova skupina: < 25)

= a) se zistanu divat na
reklamy

m b) pfepinam na jinou
televizni stanici

Jakmile za¢ne reklamni blok v televizi nejéastéji:
(vékova skupina: 26 - 35)
4%

m a) se zilstanu divat na
reklamy

m b) prepindm na jinou
televizni stanici

Z u¢) odchazim od televize mc) odehizim od televize
=
= . "
] d) televizi nesleduiji d) televizi nesleduiji
78]
- Jakmile zaéne reklamni blok v televizi nejéastéji: Jakmile za¢ne reklamni blok v televizi nejéastéji:
> (vékova skupina: 36 - 45) (vékova skupina: 46 <]
O 3%
)E‘SI = a) se zistanu divat na = a) se ziistanu divat na
=~ reklamy reklamy
m b) pfepindm na jinou m b) pfepinam na jinou
televizni stanici televizni stanici
® ¢) odchazim od televize m ) odchazim od televize
d) televizi nesleduiji d) televizi nesleduiji
Jakmile za¢ne reklamni blok v televizi nejéastéji: Jakmile za¢ne reklamni blok v televizi nejéastéji:
(mufi) (Zeny)
5%
~ m ) se zistanu divat na ® a) se zustanu divat na
- reklamy reklamy
j = b) pfepinim na jinou m b) pfepinim na jinou
T televizni stanici televizni stanici
e m¢) odchazim od televize m ¢) odchazim od televize
[alh

d) televizi nesleduji

d) televizi nesleduji

Prvni otazka méla za kol zjistit, zda spotiebitelé na sebe nechavaji televizni reklamu pusobit
nebo se ji snazi vice ignorovat. Z odpovédi respondent je patrné, Ze vice nez % respondentil
televizni reklamu ignoruji. Nejcastéjsi odpovedi, ve vSech skupinach respondenti, byla moznost:
prepinam na jinou televizni stanici.
Podle vékového rozdéleni miizeme odvodit, ze u starSich respondenti ma televizni reklama
predpoklad nejvétsiho vlivu. S naristem vékovych skupin dochazi i k narustu respondentu, ktefi
sleduji televizni reklamy. Pri rozdéleni podle pohlavi ma televizni reklama vétsi predpoklad

ovlivnit muze.

Ze zjisténych odpovédi Ize odvodit, Ze tradiéni forma reklamy, jakou televizni reklama je,
ve svém vlivu na spotrebitele upada. Spotrebitelé televizni reklamu stale vice ignoruji.
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Otazka 2:

Shlédnuté reklamy ohodnot’te, podle toho,
jak Vas oslovily, skalou 1 (nejméné) az 5
(nejvice):

Reklamy: T-mobile, AirBank, 7Days, Ariel,
CSOB, Sensodyne, Reebok, Jacobs, KB
Mattoni

2

14%

&.

'V

£ o

& :.33 B

\‘\" ?? "gp P
¥ of

Jak vis jednotlivé reklamy oslovily? (3kilové hodnoceni)

16% 44360

11,58%

&

11,51%

.&\@‘
&

10,26%

9,38%

9,05%

7.77%

9.35% 9,31%

F @

T7.51%

= % respondentl

ROZDELENI VYSLEDKU VYZKUMU PODLE VEKOVYCH SKUPIN

Jak vas jednotlivé reklamy oslovily? - Skalové hodnoceni
(vékovi skupina: < 25)

Jak vis jednotlivé reklamy oslovily? - Skdlové hodnoceni
(vékovi skupina: 26 - 35)

16% 14,85% 18%
14% 13,03% 12553 Lve 15.32%
12% 10.73%40,54% 14% 1 11,88%
10% §:52% » 12% HRI% 9,64% 1O, ang 024
2% B 14% 5.33% 10%
8% 6, GI% 6,700 o - oo% 9“
%
i m % respondentit % m % respondentit
9% 24
2% 2%
®b ®b
S '> P& F & & ¥ .-;” ¢ o 3' L &
r 5 ) L
S& c=° & T A v“
of of
Jak vas jednotlivé reklamy oslovily? - $kalové hodnoceni Jak vas jednotlivé reklamy oslovily? - Skalové hodnoceni
(vékovi skupina: 36 - 45) (véKovi skupina: 46 <)
% 14.76% ;
:2»: 1 11.89%
, 12% 5 0.66%
12% 9.41% 9,41% 10,69% — oot 10.11% 9.430510:11969,84%10.1% 0.709510,11%
10% 8653 41% A1% 2u16% g 2004 . s06%
w6 7,12% 662% "
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% 4%
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ROZDELENI VYSLEDKU VYZKUMU PODLE POHLAVI
Jak vis jednotlivé reklamy oslovily? - Skilové hodnoceni Jak vis jednotlivé reklamy oslovily? - Skilové hodnoceni
(mu) (Zeny)
16% 14:61% 1556 14.02%
14% 14%
11,65% 11.83% ) 11,54% 11.29%
o e 9,05% o 9:50% 1 9:99% 9.74% 9.62% 986% g 1594
10% 506% §15% 7885 8;60% 10% 7515 2 6%
8% 8% 519
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dokazi vice ovlivnit starsi respondenty.

Skalové hodnoceni realnych reklam slouzilo v dotazniku k zjisténi, jaka forma prezentace
nejvice oslovuje spotrebitele. U vSech vékovych skupin ma nejlepsi vysledky reklama T-mobile
(14 %). V reklame je pouzit vyrazny styl humoru, ktery dokaze vyzdvihnout reklamu nad
konkurenci, navic podpofeny umisténim v reklamnim bloku. Dalsi reklamy, které dopadly
v hodnoceni nadprumémé, jsou: AirBank (10,2 %), Reebok (11,6 %) a Mattoni (11,5 %).
Vsechny jsou charakteristické humormym stylem nebo vyraznym hudebnim stylem a jsou odlisné
od béznych reklam. U vysSich vékovych skupin se rozdily ve vysledeich mezi reklamami
potiraji, proto je obtiznéj$i na tyto vekové kategorie cilit. Mladsi respondenti nejlépe reaguji
na humor, hudebni styl nebo styly fantazie naopak nereaguji na doporucujici reklamy, ktere
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Otazka 3:

V reklamnim bloku byly 3 reklamy na banky.
Pro kterou z nich byste se na zakladé reklamy

V reklamnim bloku byly 3 reklamy na banky. Pro Kterou z
nich byste se na zikladé reklamy rozhodl(a)?

ma) AirBank
rozhodl(a)? o Cso
| ]
a) AirBank
b) CSOB "9KB
c) KB d) neoslovila mé
. - v . Zadna reklama
d) neoslovila mé zadna reklama
V reldamnim bloku byly 3 reklamy na banky. Pro kterouz V reklamnim bloku byly 3 reklamy na banky. Pro kterou z
nich byste se na zikladé reklamy rozhodl(a)? nich byste se na zdkladé reklamy rozhodl(a)?
(vékova skupina: < 25) (vékova skupina: 26 - 35)
ma) AirBank ma) AirBank
. mb) CSOB ub) CSOB
=
i) E mc) KB mc)KB
= ol
O D d) neoslovila mé d) neoslovila meé
=W % radnd reklama #adna reklama
2| =
Z | O
' ~>_. V reklamnim bloku byly 3 reklamy na banky. Pro kterou z V reklamnim bloku byly 3 reklamy na banky. Pro kterou z
M > nich byste se na zikladé reklamy rozhodl(a)? nich byste se na zikladé reklamy rozhodl(a)?
N @) (vékova skupina: 36 - 45) (vekova skupina: 46 <)
-.>.| M
> »[] ma) AirBank m a) AirBank
S -
M ub) CSOB ub) CSOB
=
m wc)KB 50% mc) KB
53%
o
170} d) neoslovila mé d) neoslovila mé
">'| Fadna reklama Zadna reklama
o
5 V reklamnim bloku byly 3 reklamy na banky. Pro kterouz V reklamnim bloku byly 3 reklamy na banky. Pro kterou z
.J nich byste se na zaklad¢é reklamy rozhodl(a)? nich byste se na zakladé reklamy rozhodl(a)?
= (muii) (Zeny)
a |. , ‘
N ; m a) AirBank m a) AirBank
=4 j ub) CSOB ub) CSOB
=
D mc) KB mc)KB
(a9
d) neoslovila mé d) neoslovila mé
radna reklama Zadna reklama

Tato otazka méla zjistit, zda reklama dokaze ovlivnit tak dulezité rozhodovani lidi, jako je vyber
banky, pripadné jaka komunikace nejvice zakazniky oslovi. U starsich respondentil je patrné, ze
davaji prednost svym zkusenostem a zvyklostem a nenechaji se prili§ ovlivnit reklamou.
U mlad$ich vékovych skupiny, ktefi jesté nejsou dlouholetymi klienty svych bank, muze mit
reklama jisty vliv.

Pokud se respondenty né¢jaka reklama zaujala jednalo se nejcastéji o reklamu AirBank (36 %).
Tato reklama je svou prezentaci srovnavaci s humornym stylem cilena zejména na mladeé klienty.
Proto meéla nejveétsi podil respondentu prave v kategorii do 25 let (54 %). V kategorii 26 — 35 let
mely odpoveédi dotazovanych témeér stejny podil. Proto se jevi tato vékova kategorie jako
nejlepsi na cileni reklam. U mlad$ich respondentti je dulezité zvolit takovou reklamu, aby je
dokazala zaujmout. Pii rozdéleni podle pohlavi nejsou patrné odchylky od pruméru.
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OtﬁZka 4 . Podle reklamnich letiki se Fidim pii nakupu:

Podle reklamnich letaka se fidim pii nakupu:

a) pravidelné e

b) ¢asto ® 3) pravidelné
c) obcas nl:;:Z::
d) I]jkdy d) nikdy

Podle reklamnich letiki se Fidim pii nakupu: Podle reklamnich letiki se fidim pii nakupus
(vékova skupina: < 25) (vékovi skupina: 26 - 35)
4%
.. W a) pravidelné m a) pravidelng
= Z mb) casto m b) casto
— = ¢) obéas = ¢) obas
—
Q A d) nikdy d) nikdy
O | =
& bV
7]
z | =
- \8 Podle reklamnich letiku se fidim pii nakupu: Podle reklamnich letiki se Fidim pFi nikupu:
e = (vékova skupina: 36 - 45) (vékova skupina: 46 <)
‘N g 0% 4%
; [T T% T%
ja :> ®a) pravidelng ¥ 3) pravidelng
Q ) &asto mb) asto
H H¢) oblas u ¢) obéas
é d) nikdy d) nikdy
z
= Podle reklamnich letiki se Fidim pii nikupu: Podle reklamnich letiku se Fidim pii nikupu:
- (muzi) (zeny)
’g 5%
e
C | = _
m — ®a) pravidelné m a) pravidelng
T ub) dasto ub) dasto
O m¢) obas u¢) oblas
A d) nikdy d) nikdy

Tato otazka se dotazovala na cCetnost uzivani letakové reklamy pii nakupovani. Extrémni
odpovedi typu — pravidelné€, nikdy — volilo jen malé procento dotazovanych, proto lze vysledky
zjednodusit na respondenty, ktefi vyuzivaji letaky pfi nakupovani ¢asto a obcas.

Z vysledku je patrné, Ze se spotiebitelé nechaji ovlivnit pii nakupovani letakovou reklamou jen
obcas a rozhodné je neberou jako nastroj pro kazdotydenni nakupy. Moznost vyuzivani letaku
obcas zvolilo v priméru 55 % dotazovanych. Jediny vyraznéjsi vykyv v tomto trendu nastal
ve vékové skupiné 36 — 45 let, kde moznost obcas zvolilo az 73 % respondenti. Moznost ¢astého
vyuzivani letak volilo primémeé 31 % dotazovanych. Rozdil opét nastal u skupiny 36 — 45 let
(20 %). Co se tyce odpoveédi rozclenénych dle pohlavi vice vyuzivaji reklamni letdky
k nakuptum zeny. To vyplyva z celkové ¢astéjsich nakup.

Celkove vzato je reklamnimi letaky ovlivnéna mensi ¢ast populace.
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Otazka 5:

Na zakladé reklamnich letaku se
rozhodnéte, ve kterém obchodé byste si
nakoupili jednotlivé kategorie nabizenych
produktu:

Kategorie produkti: mléko, jablka, maso,
pecivo, ¢aj, pochutiny

Rozhod respondentil mezi i jednotlivych produkti u
dvou obchodii na zikladé reklamnich letikid
100,0% 93,9%
80,0% 69.7% s13%
) 60,0% 59,0% i
60,0% 519800 |
0% 0% o = KupTo!
40.,0% 303 * m Czech shop
20.0%
1%
0,0%
miéko  jablka maso pecivo ¢aj  pochutina

ROZDELENI VYSLEDKU VYZKU

MU PODLE VEKOVYCH SKUPIN

Rozhodovini respondentii mezi nabidkami jednotlivich produkii u
dvou obchodi na zikladé reklamnich letiki
(vékovi skupina: < 25)

100,0%
100,094
80,0% 692%
- 632% <900 64,1%
60,0% . s,
368 0% 9% e =Kogifol
40,0% B mCzech shop
20,0%
0%
0,0%
mléko  jablka  maso  peéive ¢aj  pochutina

Rozhodovini respondentia mezi nabidkami jednotlivych produkti u
dvou obchodii na zikladé reklamnich letaki
(vékovi skupina: 26 - 35)

100,00 952%

85,7%
80,0%
61,9% 60,0%
o, ot
60.0% S71%  S71%

» 1% 9% 9% 0% = RupTo!
40,0% mCzech shop
20,0% 143

8%
0,0%
mléko  jablka  maso  pelivo ¢aj  pochutina

Rozhodovini respondenti mezi nabidkami jednotliivich produkti u
dvoun obchedi na zikladé reklamnich letiki
(vékovi skupina: 36 - 45)

100,0%
100,0%
84.6%
80,0%
61,5% 61,5% 61,5% 61,5%
60,0%
'
N 5% 385 % 38,5 mKupTo!
40,0% mCzech shop
20,0% A%
0%
0,0%
mléko  jablka maso pecivo caj  pochutina

Rozhodovini respondenti mezi nabidkami jednotlivich produkti u
dvou obchodii na zikladé reklamnich let:iki
(vékovi skupina: 46 <)

100,0% Tggcu;
80.,0%
° A% 66,7% 66,7%
59,3%
60.0% 55.6%
444 7% mKupTo!

40.0% 29,6 W Czech shop
20,0% 5%

0,0%

mléko  jablka maso pedivo ¢aj  pochutina

ROZDELENI VYSLEDKU VYZKUMU PODLE POHLAVI

Rozhodovani respondenti mezi nabidkami jednotlivich produkti u
dvou obchodii na zikladé reklamnich letiki

(muFiy
100.0% —gg 70
80,0% vy
£0.0% 538% 56,4% 59.0% 55,3%
46,2 43,6 7%  mKupTo!
40,0% 31,6 m Czech shop
20,0% 3%
0,0%
mléko  jablka maso petivo daj pochutina

Rozhodovani respondenti mezi nabidkami jednotlivych produkti u
dvou obchodii na zikladé reklamnich letaki

(Zeny)
100,0%% 96.7%
80,0% 68,00 T0,5% 8,005 70,0%
€0.0% 57.4%
6% mKupTo!
40,0% A% 295 A 0%  mCzech shop
20.0%
3%
0,0%
mléko  jablka maso petivo daj pochutina

U tohoto tkolu méli dotazovani vybirat z reklamnich nabidek dvou fiktivnich obchodfi. Oba obchody nabizi
stejné kategorie produkti liSici se pouze v néjakém faktoru. Dotazovanim se ma prokéazat, na co spotiebitelé

kladou u ndkupu diraz.

Miléko: 1. obchod (94 %) — cena

Jablka: 1. obchod (60 %) — cena, odriida
Maso: 1. obchod (30 %) — cena, prezentace
Pecivo: 1. obchod (59 %) — cena, prezentace
Caj: 1. obchod (51 %) — design
Pochutina: 1.obchod (64 %) — druh zboZi

Respondenti se velmi casto rozhoduji pouze podle ceny

2. obchod (6 %) — viditelnost zboZi
2. obchod (40 %) — pivod, odrida
2. obchod (70 %) — kvalita, prezentace
2. obchod (41 %) — prez., vyhodnost
2. obchod (49 %) — cena, design
2. obchod (36 %) — druh zboZi
nebo prezentace prodejce. Pouze u produkti jako napt.

maso hlidaji kvalitu. Vice zaméfeni na kvalitu a bliz5i hlidani vyhodnosti produktii jsou muzi a lidé ve vékové

skupiné€ 26 — 35 let.
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Otazka 6:
Ze dvou obchodu

vyberte jedem, ktery byste

navstivil(a) na zakladé reklamniho letaku.

a) KupTo!
b) Czech Shop

Ze dvou obchodii vyberte jeden, kterv byste navitivil(a) na
zdkladé reklamniho letiku.

ma) KupTo!
mb) Czech Shop

Ze dvou obchodii vyberte jeden, ktery byste navitivil(a) na
zikladé reklamniho letiku.
(vékova skupina: < 25)

Ze dvou obchodii vyberte jeden, ktery byste navitivil(a) na
zékladé reklamniho letiku.
(vékova skupina: 26 - 35)

z ma) KupTo! ®a) KupTo!
E mb) Czech Shop mb) Czech Shop
2
w2
T
O \
~>—1 Ze dvou obchodii vyberte jeden, ktery byste navitivil(a) na Ze dvou obchodi vyberte jeden, ktery byste navitivil(a) na
> zikladé reklamniho letiku. zakladé reklamniho letiku.
®) (vékova skupina: 36 - 45) (vékovi skupina: 46 <)
al
3 e
ma) KupTo! =) KupTo!
mb) Czech Shop mb) Czech Shop

-

’

v

ROZDELENI VYSLEDKU VYZKUMU PODLE

Ze dvou obchodii vyberte jeden, ktery byste navitivil(a) na
zakladé reklamniho letaku.
(muii)y

wa) KupTo!
mb) Czech Shop

Ze dvou obchodii vyberte jeden, ktery byste navitivil(a) na
zakladé reklamniho letaku.
(zeny)

®a) KupTo!
mb) Czech Shop

Tato otdzka dopliiuje otazku predchozi. Zjistuje, jaky obchod by si nakonec dotazovani zvolili
k nédkupu. Maji na vybér z obchodu, které se profiluji pomoci nabidkovych letakli. Prvnim
obchod (KupTo!) ma predstavovat obchod cenové vyhodny a lakavy, maskujici nekvalitni nebo
méné vyhodné produkty odvadénim pozornosti pomoci zpracovani letaku. Druhy obchod (Czech
shop) ma zobrazovat v komunikaci primocary, jednoduchy obchod nabizejici zejména kvalitni a
ceské zbozi za vyss$i ceny.

Z odpovedi respondentu lze vyvodit, Ze pri vyuzivani letakové reklamy respondenti kladou duraz
na cenu u vyrobku a tou se vice nechaji ovlivnit. Vice by dotazovani volili k nakupu obchod
KupTo! (59 %) nejvice ve skupiné 36 — 45 let. Nejcastéjsim duvodem byla nizsi cena a to i
v piipade, kdy byl produkt levny, ale v prepoctu na mnozstvi cenové méne vvhodny (chléb).
V nejvyssi vékové skupiné dopadly obchody zcela stejné a jediné u muzi vyhral 2. obchod.
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OtéZka 7 . Jaky diivod vas piimél k volbé obchodu?

Jaky davod vas primél k volbé obchodu?
a) cena, vyhodnost

b) kvalita, Ceské vyrobky

¢) design prezentace

ma) cena, vihodnost

W b) kvalita, ¢eské
vyrobky

mc) design prezentace

d) jiné
d) jiné
Jaky divod vas piimél k volbé obchodu? Jaky divod vas piimél k volbé obchodu?
(vékovi skupina: < 25) (vékova skupina: 26 - 35)
5%
®a) cena, vihodnost = a) cena, vihodnost
e mb) kvalita, ceské mb) kvalita, ¢eské
= vyrobky virobky
— E mc) design prezentace ® ) design prezentace
o} ol
o = d) jiné d) jiné
= | &
2 | =
= | O
j=} - Jaky divod vas pfimél k volbé obchodu? Jaky divod vas pfimél k volbé obchodu?
M > (vékova skupina: 36 - 45) (vékova skupina: 45 <)
§ g 3%
> 2[] ma) cena, vyhodnost = a) cena, vyhodnost
Sl -
M ub) kvalita, éeské u b) kvalita, éeské
a vyrobky vyrobky
= mc) design prezentace u¢) design prezentace
7
d) jiné d) jiné
z
E Jaky divod vas piimél k volbé obchodu? Jaky divod vas piimél k volbé obchodu?
- (muii) (Zeny)
= 3%
Q e
~N ~ ®a) cena, vwhodnost ®a) cena, vihodnost
Cﬂ —] mb) kvalita, Ceské u b) kvalita, ¢eske
T virobky virobky
O mc) design prezentace m¢) design prezentace
[aT8
d) jing d) jiné

Tato otazka také dopliuje predchozi otazky. Zjistuje jaké duvody piiméji spotiebitelé k volbé
obchodu, at’ uz pfi vyse zminéném vzoru nebo v bézném Zzivote.

Nejcastéji uvedenym divodem je cena a celkova vyhodnost obchodu (38 %). Mezi vékovymi
skupinami byla volena témeér stejne, avsak vétsi rozdily jsou patmé rozdéleni podle pohlavi.
Zeny se daleko ¢ast&ji rozhoduji podle ceny nez muzi. Jisté je to zplisobeno odrazem rodinnych
nakupu, které obvykle vykonavaji zeny. Co se tyce vékovych skupin, nejsou rozdily u moznosti
cena a vyhodnost tak zasadni. Patméjsi je, ze star$i vékoveé skupiny davaji prednost kvalité a
¢eskym vyrobkum, zatimco mladsi respondenti se rozhoduji velmi ¢asto na zakladé prezentace,
designu obchodu a jeho komunikace, tedy daji ¢asto na prvni dojem.

Jako dalsi aspekty, které hraji roli ve vybéru obchodu dotazovani uvadéli zejména lokalitu
obchodu a jeho oteviraci dobu.
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Otazka 8:

Pri vyhledavani zbozi na internetu oteviram
odkazy vyhledané na prvnim misté:

a) vzdy
b) prvni odkazy preskakuji

¢) zbozi nevyhledavam, navstévuji ovérené stranky
d) nepouzivam internet

Pri vyhledivini zboZi na internetu oteviram odkazy
vyhledané na prvnim misté:

ma) vidy

mb) prvni odkazy
peskakuji

m¢) zbozi nevyhledavam,
navitévuji ovéfené
stranky
d) nepouZivam internet

-

u

,

’

w

ROZDELENI VYSLEDKU VYZKUMU PODLE

Pii vyhledavani zboZi na internetu otevirim odkazy
vyhledané na prvnim misté:
(vékova skupina: < 25]

Pii vyhledavani zboZi na internetu oteviram odkazy
vyhledané na prvnim misté:
(vékovi skupina: 26 - 35)

209
ma) vidy B a) vZdy
wub) prvni odkazy mb) prini odkazy
Z preskakuji preskakuji
o}
% o ¢) zboZi nevyhledivim, B ¢) zbofi nevyhledivam,
navitévuji ovérené navitevuji ovéfené
% strinky stranky
E d) nepoutivim internet d) nepouzivim internet
- Pii vyhledavinizboZi na internetu oteviram odkazy Pri vyhledavanizbozi na internetu oteviram odkazy
- vyhledané na prvnim misté: vyhledané na prvnim misté:
Q (vékovi skupina: 36 - 45) (vékovi skupina: 45 <)
M 3%
>L§ ua) vady ma) vady
ub) prvni odkazy 36% mb) prvni odkazy
preskakuji preskakuji
B¢) zbozi nevyhleddvim, u¢) zboZi nevyhleddvim,
navitévuji ovifené navitévuji ovéfené
stranky strinky
d) nepouzivim internet d) nepouZivam intemet
Pii vyhledavini zboZi na internetu otevirim odkazy Pii vyhledavini zboZi na internetu otevirim odkazy
vyhledané na prvnim misté: vyhledané na prvnim misté:
(muzi) (Zeny)
e
> ma) vidy ma) vidy
—]
I mb) prvni odkazy ub) prvni odkazy
O preskakuji preskakuji
[al

navitévuji ovéfenéd
stranky

d) nepouzivam internet

m¢) zboZi nevyhledivim,

u¢) zboZi nevyhledivam,
navitévuji ovéfené
strinky

d) nepowzivam intemet

Tato otizka otevira ¢ast zabyvajici se internetovou reklamou. Resi, zda respondenti jsou
nachylni k reklamé pomoci odkazii nebo ji ignoruji ¢i jinak obchazeji.

Z odpoveédi je jasné, Ze nejvice jsou nachylni k reklamé prostiednictvim odkazli na internetu
nejmladsi respondenti (49 %). S rostoucim vekem klesa pocet uzivatell internetu a uzivatelé se
vice vyhybaji odkazove reklamé. Ve vyssich veékovych skupinach reklamni odkazy preskakuje
nebo je obchazi pomoci znamych stranek 60 % a vice dotazovanych. Zatimco u vékove skupiny
25 let a méné je to zhruba polovina.
Co se tyce respondentil rozdélenych podle pohlavi, jsou k tomuto typu reklamy nachylnéjsi zeny
a to az o 18 %. Celkove vSechny skupiny nejcastéji vyhledavaji zbozi na internetu
prostiednictvim znamych stranek a tim obchazeji odkazovou reklamu (45 %).
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Otazka 9:

Komerce zobrazovana na internetu se zaméruje
na vasi osobu a vasSe zajmy?

a) ano
b) nevim

¢) ne, objevuji se rizné reklamy

Komerce zobrazovani na internetu se zaméiuje na vasi
osobu a vade zajmy?

ma) ano
mb) nevim

m ¢) ne, objevuji se rizné
raklamy

-

u

-

r

w

ROZDELENI VYSLEDKU VYZKUMU PODLE

Komerce zobrazovan:i na internetu se zaméiuje na vasi
osobu a vade zajmy?
(vekovi skupina: < 25)

Komerce zobrazovani na internetu se zaméiuje na vasi
osobu a vade zajmy?
(vekov:i skupina: 26-35)

ma) ano ua) ano
Z =b) nevim u b) nevim
=
- m¢) ne, objevuji se nizné u¢) ne, objevuji se nizné
M raklamy raklamy
78]
T
@) . .

N omercezobrazovana na internetu se zaméuje na va omercezobrazovana na internetu se zaméiuje na va
>.‘ Ko b int 1 éinj s K b int 1 éinj 8
== osobu a vale zijmy? osobu a vale zijmy?

O (vekovi skupina: 36-45) (vekova skupina: 45 <)
2]
> ma) ano W a) ano
= b) nevim ® b) nevim
) ne, objevuji se nizné m¢) ne, objevuji se nizné
raklamy raklamy
Komerce zobrazovana na internetu se zaméiuje na vasi Komerce zobrazovani na internetu se zaméiuje na vasi
osobu a vade zijmy? osobu a vade zajmy?
(muzi) (Zeny)

e e
=
j W a) ano W a)ano
% ub) nevim mb) nevim
[alh

mc) ne. objevuji se rizné
raklamy

u ¢) ne, objevuji se rizné
raklamy

Otézka cislo devét se zaméruje na povédomi o cileni internetové reklamy u jeho uzivateli.
Bannerové reklamy na internetu se ¢asto zaméruji podle informaci z predchozich aktivit
na internetu. Tuto skute¢nost si uvédomuje pouze zhruba Y: respondenti. Nejvice cileni
internetové reklamy pripousti nejmladsi respondenti (36 %). S nartstajicim vékem se snizuje
povédomi o cileni reklamy, ale snizuje se také pocet uzivateli internetu. Nejvice popiraji tuto

skute¢nost dotazovani ve vékové skupiné 26 — 35 let (59 %).

Co se tycCe rozdeéleni dle pohlavi dotazovanych vice popiraji cileni internetové reklamy zeny

(52 %). Muzi maji vetsi povédomi o cileni internetu (27 %).

7 téchto odpovédi vyplyva, ze nejnachylnéjsi na ptisobeni bannerii jsou mladsi zeny, které se
nepohybuji na internetu tak ¢asto, jako muzi a tudiz tolik neodhaluji cileni intermetové reklamy.
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Otazka 10:

Na socialnich sitich mam ve svych oblibenych
strankach zbozi, které obvykle nakupuji?

a) ano spoustu
b) jen nékolik

¢) nemam zadné
d) nenavstévuji socialni sité

Na sockdlnich sitich mam ve sv¥ch oblibenych strinkich
zboii, které obvykle nakupuji?

5%

W 3a) ano spoustu
32% mb) jen nékolik
m¢) nemam adné

d) nenavitévuji socialni
sité

’

u

ROZDELENI VYSLEDKU VYZKUMU PODLE

-

r

w

Na socidlnich sitich mam ve svych oblibenych strankich
zho#i, které obvykle nakupuji?
(vékova skupina: < 25)

50

W 3) ano spoust

Na socidlnich sitich mam ve svych oblibenych strinkach
zboii, které obvykle nakupuji?
(vékova skupina: 26 - 35)

5%

) ano spoust

= b) jen nékolik mb) jen nekolik
E B ) nemam *adné B c) nemam #adné
= o
M d) nenavitévuji socialni d) nenavitévuji socidlni
W sité site
~>_‘ Na socidlnich sitich m:im ve sv¥ch oblibenych strinkich Na socidlnich sitich mam ve svych oblibenych strinkich
= zboli, které obvykle nakupuji? zboii, které obvykle nakupuji?
O (vékova skupina: 36 - 45) (vékovi skupina: 46 <)
Y 0% 4%
e
= N a) ano spousiu M a) ano spousii
= b) jen nekolik mb) jen nekolik
H¢) nemam Zadné B ) nemam Zadné
60%
68%
d) nenavitévuji socialni d) nenavitévuji socialni
sité sité
Na socialnich sitich mam ve svych oblibenych strankich Na socidlnich sitich mam ve svych oblibenych strinkich
zboii, které obvykle nakupuji? zboii, které obvykle nakupuji?
(mui) (vékovi skupina: Zeny)
— 5%
<>1"' W) ano spoustu W) ano spoustu
é mb) jen nékolik mb) jen nékolik
8 o ¢) nemam Zadné ) nemam Zadné

d) nenavirévuji socialni
sité

d) nenavitévuii socidlni
site

Posledni otazka zjistuje pusobeni reklamy na socialnich sitich. Hlavnim ukolem je zjistit, zda
respondenti davaji svoleni k pusobeni reklamy prostiednictvim oblibeného zbozi
na internetu.

Nejvice nachylna je pro tuto formu reklamy nejmladsi vékova skupina, ktera také socialni sité
nejvice vyuziva (62 %). S narustajicim vékem respondentt klesa pocet uzivateli socialnich siti a
tim padem i vliv této formy reklamy.

V oblasti rozdéleni odpovédi podle pohlavi nepatré vice vyuZzivaji reklamu na socialnich sitich
zeny.

Celkové vzato se respondenti rozdelili do tii témer stejné pocetnych skupin: lidé vyuzivajici
reklamu na socialnich sitich (36 %), lidé ignorujici tuto formu reklamy (32 %) a lidé, ktefi
nejsou uzivateli socialnich siti (32 %o).
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Vyhodnoceni hypotéz
Televizni reklama

1) Spoti‘ebitelé ignoruji televizni reklamni sdéleni — 75 % a vice
e Hypotéza se potvrdila
e 75 9% respondentl od reklam odchézi nebo je pfepina

2) Nadpramérné oslovily reklamy T-mobile, AirBank, 7Days, Reebok, Komer¢ni
banka a Mattoni — to znamena vice nez 10 %
e Hypotéza se z vEtsi ¢asti potvrdila
e Reklamy T-mobile, AirBank, Reebok, Mattoni dopadly nadpumérné

3) Mladsi respondenty nadprimérné oslovuji reklamy s nadsazkou a humornym
stylem jako T-mobile, AirBank, 7Days nebo Reebok- to znamena vice nez 10 %
e Hypotéza se potvrdila
e navic byla nadprimérna pouze reklama Mattoni

4) Star$i respondenti vice inklinuji k doporudujicim reklamiam jako Ariel, CSOB,
Senzodine nebo Mattoni — to znamena vice nez 10 %
e Hypotéza se Castecné potvrdila
e Star$i respondenti k doporucujicim reklamam vice inklinuji, ale zddna reklama
nedopadla nadprimérné

5) Pokud by dotazovani zvolili banku na zakladé reklamy, nej¢astéji se bude jednat
o AirBank — okolo 60 %
e Hypotéza se potvrdila s odchylkou
e 55 % respondentli by volilo AirBank po pfepocteni procent (pouze ti co si
vybrali na zakladé reklamy)

Celkove, co se tyCe televizni reklamy, je z vysledki prizkumu patrné, ze lidé televizni
reklamu ignoruji a nenechavaji se ji pfili§ ovlivnit. Mzeme navic ptedpokladat, ze kdyz
mladsi lidé podléhaji méné televizni reklamé, bude se jeji vliv na spotiebitele nadale snizovat.
Nejvice dokaZzou v celkovém pohledu spotiebitele zaujmout reklamy, které nabizi néco vic
neZ prosté sdéleni. Spotiebitele dokaze oslovit sdéleni s humornou formou i hudebné vyrazné
styly. Naopak doporucujici reklamy dopadly podprimérné. V oblasti bankovnictvi se
respondenti pfiliS nenechaji ovlivnit reklamnim sdélenim. V této oblasti mohou byt dle
vysledkl vyzkumu vice ovlivnitelni reklamou pouze spottebitelé mladsi 35 let.

Letakova reklama

6) Spotiebitelé se Fidi reklamnimi letaky ¢asto — 55 %

e Hypotéza se nepotvrdila
o Casto se reklamnimi letaky idi jen 38 % dotdzanych
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7) Obchod KupTo! a jeho sortiment budou dotazovani volit ¢astéji a divodem bude
cena nebo lepsi prezentace — 65 %

8) Obchod Czech shop budou preferovat respondenti vyhledavajici kvalitu — 35 %
e Hypotéza se potvrdila s odchylkou
e Obchod KupTo! volilo 59 % dot4dzanych
e Obchod Czech shop volilo 41 % datdzanych

9) Respondenti voli nej¢astéji obchod podle ceny — 60 %
e Hypotéza se nepotvrdila
e Cena je nejcastéjsim diivodem, ale pouze ze 38 %

Zaveérem vyzkumu z Casti letakové reklamy je, ze spotiebitelé letdkovou reklamu vyuZzivaji,
ale ne pfili§ Casto. Pti vybéru zbozi z letaki je nejvétsim ldkadlem cena, pouze u zbozi jako je
maso se pozornost spotiebiteld upira na kvalitu, zejména pak v posledni dob¢. Pokud se
spotiebitelé nerozhoduji pouze pro zbozi na zéklad¢ letaku, ale vybiraji si obchod, voli i dle
jinych parametrti nez pouze podle cen sortimentu, jako naptiklad kvalita sortimentu nebo
prezentace obchodu. Letdky dokaZzi zafixovat spotiebitele pouze na cenu a opominout vedlejsi

informace, coz miize vést k vybéru méné vyhodného nebo méné kvalitniho zbozi.
Internetova reklama

10) Internetovou reklamu prostiednictvim odkazi nejéastéji vyuzZivaji mladsi
respondenti — 55%
e Hypotéza se potvrdila s odchylkou
e (Odkazovou reklamu vyuzivaji mladsi lidé ze 49 %

11) Celkové se dotazovani vyuZivajici internet odkazové reklamé vyhybaji — 60%
e Hypotéza se potvrdila
e Této forme reklamy se vyhyba 59 %

12) Cileni internetové reklamy si dotazovani neuvédomuji — 80%
e Hypotéza se s drobnou odchylkou potvrdila
e Odchylka ¢ini 3 % (tedy 77 %)

13) Reklamu na socialnich sitich vyuZivaji nej¢astéji mladsi respondenti — pres 50%

e Hypotéza se potvrdila

e Dokonce 62 % mladsich respondentl uvedlo, Ze vyuziva reklamu na socialnich

sitich

Z vysledkt vyzkumu Ize odvodit, ze si uzivatelé internetu pfilis neuvédomuji vyznam a vliv
cilené internetové reklamy. Tuto reklamu nejvice vnimaji mladsi lidé, ktefi jsou také
Cast¢jSimi uZzivateli internetu. Na né vSak internetova reklama nejvice plisobi. Mladsi
respondenti védomé oznacuji zboZi na socialnich sitich, které pomaha firmam zaméfit se
na své pravidelné zdkazniky a zlepsit tak cileni. Star$i respondenti méné pouzivaji internet, a
pokud ano, navstévuji vice ovéfené stranky a tim se vyhybaji internetové komerci.

Néachylngj$i na ptsobeni vSech forem internetovych reklam jsou Zeny.
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Zavér vyzkumu

Z vyzkumu lze vydedukovat propad vlivu reklam $ifenych pomoci klasickych médii. V Ceské
republice nejrozsitendjsi televizni reklamu se snazi vétSina spotiebiteld ignorovat. Pipisuji to
objemu reklamnich spotii v televizich, navySujicim poctu komercnich televizi a také
ve vétSiné piipadii nezajimavého zpracovani reklamnich spotli pro spotiebitele. V dnesni
zaplavé komer¢nich sdéleni je dulezité reklamu na produkt néjakym zpusobem vyzdvihnout.
Kreativni napadité¢ provedeni muze reklamu odliSit od konkurence. Pokud jsou vSak
produkovany pouze reklamy prostého sdéleni bez napadu, splynou s ostatnimi a spotiebitel je
bude spise ignorovat.

Letakova reklama je vyuZivana cCastéji nez reklama televizni. Pokud spotiebitelé¢ vyuzivaji
reklamnich letakd, jedna se obvykle o lidi zamé&fujici se na cenu produktu. U této skupiny
respondentli mé reklama formou letdkli vyznam. Ostatni respondenti, kteti kladou na diraz
na kvalitu nabizeného zbozi nebo napiiklad lokalitu obchodu, nebudou piili§ ovlivnitelni
letakovou reklamou. Reklamni letaky dokazi formovat ndkupni chovani spotiebitelil a fixovat
jejich pozornost na cenu a obvykle pfimét ignorovat ostatni informace. To mize vést k vybéru
takového obchodu, ktery je v kone¢ném dusledku pro spotiebitele méné vyhodnou variantou.
Internetova reklama je néstroj stale novy a rozvijejici se. Jde o nastroj, ktery dokaze svou
reklamu nejlépe cilit na spotiebitele. Chybé&jici regulace a nizké povédomi o internetové
reklamé¢ mezi spotiebiteli napomahd k neustdle nartistajicimu vlivu internetové reklamy.
Reklama se nam skrze internet dokaze lépe zamétit na nase z4jmy a oblibené zbozi. Nejvice

NS4

ovlivituje mladé lidi, kteti jsou CastéjSimi uzivateli internetu.
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