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Anotace

Prace se zabyvéa reklamou a jejim plisobenim na ¢lovéka. Na zacatku kratce seznamuje
S historii reklamy a reklamnich médii a jejich vymezenim, také se zmifiuje o podob¢ reklamy
u nas pied rokem 1989. Dale se zabyva roli psychologie v reklamé a v ziskavani spotiebitele,
zejména pak rtiznymi motivy v reklamé a jejich puisobenim na ¢lovéka. Kratce zminuje také
pravni aspekty reklamy. Velkd cast je pak vénovana marketingové strategii obchodnich
jejich role v ptisobeni na spotiebitele. V empirické ¢asti je pak uveden pruzkum, ktery formou

standardizovaného dotazovani, zjiSt'oval postoje studentl k reklamé.
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Annotation

The work is about advertisement and its influences the people. At the begining is short
introducing about history of the advertisement and advertising media and their explaining.
There is short mention about history before 1989. Then it’s about psychology in the
advertisement and in getting the consumer, mainly different motives in the advertisement and
their ifluences the people. It shortly mentions about law aspects of the advertisement. Big part
Is about marketing strategy of chain stores where is explaining the most important ways of
propagation which these chain stores are using and their role of influence the consumer. In the
empiric part is induction of a inquiry which was founding the position of students about the

advertisement by a form of standardized asking.
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Uvod

V dnesni dobé¢ se s reklamou setkdvame doslova na kazdém kroku, je vSude kolem
nas, snazi se nds oslovit nejriiznéj$imi prostiedky a vybizi nas ke koupi nabizené¢ho zbozi.
Diky jeji vSudypfitomnosti se snazime odpovidat sami sobé na nekteré otazky. Jestli ,,...je
reklama ten tajemny svidce, ktery nas ptinuti proti nasi vili kupovat véci, které vlastné viibec
nechceme a nepotfebujeme? Manipuluje s ndmi a my jsme bezmocnymi obétmi téchto
tajemnych sil? Je soucasti ,konzumniho teroru‘, jak se o ném hovoii jiz mnoho let v zemich,
kde trh funguje o néco déle nez u nas?* [Vysekalova, Mikes 2007: 14] Na tyto otazky se budu
snazit odpovédét také v této praci. Zejména kvili tomu, Ze v poslednich letech u nés
zaznamenavame nardst obchodnich fetézct a stale vice lidi si je voli jako své hlavni misto
nakupu, zaméfila jsem se prave na tyto obchodni fetézce a jejich marketingovou strategii.

Reklama je izce spojena s masovymi médii, oni jsou jejim nositelem a zajist'uji, aby
se dostala k co nejvétsimu poctu lidi. Média jsou tedy uréitym zptisobem komunikace mezi
lidmi a pomahaji nam vidét svét jejich ocima. Proto se hovofi také o znacném vlivu téchto
médii na ¢loveka a toho se snazi vyuzit také reklama. Tomu se vénovat také predstavitel tzv.
torontské Skoly Marshall McLuhan, pfedev$im tomu ,,...jak proméiuje uzivani nejriiznéjsich
médii zivot ¢lovéka (za médium povazuje McLuhan vSechno, co néjak umocnuje, rozsifuje
moznosti ¢lov€ka zmocnovat se svéta, a to pohybem 1 smyslovym poznanim — proto (...)
hovoii o extenzi Cloveka). (...) Nabizi predstavu, ze kazdé médium, kazda nova ‘extenze
cloveka’, kazda technologie vnasi do lidskych zaleZitosti nové méfitko a to samo o sobé& je
poselstvim, jez vypovida o ¢lovéku a o spole¢nosti. McLuhan pouzil vyraz ‘globalni vesnice’
jako metaforu pro spole¢nost, kterou uzivani nejriznéjSich médii sblizuje.” [Jirdk, Kopplova
2007: 40]

Prvni ¢ast prace ma tedy za ukol vymezit zakladni pojmy, které jsou pro tuto praci
klicové. Na zacatku kratce seznamuje s historii reklamy, reklamou samotnou a reklamnimi
médii. VEtsi cast je pak vénovana psychologickému piisobeni reklamy na spotiebitele a
zejména pak marketingové strategii obchodnich fetézcti, kde jsou podrobnéji rozebrany formy
reklamy, kterymi se snazi zaujmout a ovlivnit nejvice, tedy reklama televizni a reklamni
letaky.

Druhé ¢ast prace pak zjistuje formou standardizovaného dotazniku postoje studentt k
reklamé a jejimu pusobeni. Snazi se zjistit nazory skupiny lidi, kterd se podle nékterych
prazkumi divéa na reklamu spise skepticky (vysokoskolaci nakupuji podle reklamnich letakt

nejméné ze vsech [Shopping monitor 2008, on-line]), ale na druhou stranu je to ta skupina, na
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kterou je reklama zamétena nejvice. To doklada naptiklad pocet reklam, které jsou zatazeny
Vv televiznich spotech, v nichz vystupuji zejména mladi lidé. Tyto vyrobky pak ale mohou
kupovat vSechny vékové kategorie, napiiklad balené¢ vody, nékteré sprchové gely apod.

Déle je znam vSeobecny ndzor o tom, zZe Zeny a muzi vnimaji reklamu odlisné¢, a ze
jsou tedy Zeny reklamou vice ovlivnitelné nez muzi. Proto byl tento prizkum vyhodnocen

také z pohledu muzi a Zen.
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1. Z historie reklamy

1.1 Reklama od pravéku azZ po takovou jakou ji zname dnes

Pocatek reklamy neni jasny. Existuji rizné pohledy na to, kdy vznikla. Jedni jsou
nazoru, ze o reklam¢é miZzeme hovofit az na konci 19. stoleti. AvSak Kiizek a Crha se ve své
knize shoduji, ze o této dobé miizeme hovotit jako o dob¢ vzniku moderni reklamy, ale vznik
reklamy jako takové musime hledat ,,v hluboké historii lidstva, v obdobi, které oznacujeme
jako mladsi doba kamennd, neboli neolit.” [Kftizek, Crha 2002: 12] Za nejstar$i reklamni
prosttedek oznacuji lidsky hlas, domlouvani se od ust k ustim, tedy dnesni interpersonalni
komunikaci. Jsou nazoru, ze na pocatku byla potfeba oznamovat moznost smény vyrobku:
,»Aby si lidé zacali vyméinovat vyrobky, musi se nejdiive o takové moznosti navzajem
informovat. A tato informace je vlastné prvnim zarodkem reklamy. Protoze reklama neni nic
jiného nez vyzva ke koupi.” [Kiizek, Crha 2002: 14] Déle se zmifiuji o dobé Starovéku, ze
které uz jsou dochované pisemné pamatky.

V 17. stoleti uz vychézely periodicky noviny a s tim se objevil i novy prostfedek
reklamy, inzerat. Lidé uz nemuseli informace o svych vyrobcich ¢i sluzbach vylepovat nebo
rozdavat letaky, o jeho Sifeni se diky vlozenému inzeratu postaraly samy noviny. [Kiizek,
Crha 2002: 18, 21] Reklama vSak nebyla jen v podob¢€ novinového textu. Lidé ¢asem z praxe
zjistili, Ze srozumitelny i pro ty negramotné, a proto také ucinnéj$i nez napsané slovo, je
kresba nebo obrazek. Proto se také v 19. stoleti tak rozsifily. Jmenuji alespoii nadherné
reprodukce obrazi Alfonze Muchy, které poutaji pozornost a obdiv dodnes. [VoSahlikova
1999: 140]

V dobé 19. stoleti uz tedy vznikaji i1 dalsi typy reklam, které¢ zndme a pouzivaji se
dodnes, jak o tom dale piSe Toman: ,Reklamni sloupy pro vylepovani plakatd byly
patentovany v Londyn€ roku 1824. Pfedchiidce billboardl (...) rozmistoval rakousky
Annoncen Institut kolem zelezni¢nich trati uz od roku 1875. A vroce 1851 byla
v londynském Crystal Palace zahajena éra velkych svétovych vystav.” [Toman 2006: 14]
V tomto stoleti se stal pfevratnym 1 pfistup obchodnika Jana Neffa, ktery pfinesl velky pokrok
ve vyvoji reklamy. A jak o ném piSe Toman: ,,Hlavni zasadou bylo ‘néco ukézat‘. Protoze
zavod se Casem soustiedil pfedevSim na nejmodernéjs$i vybaveni domdacnosti, jako byly Sici
stroje, kdvovary nebo tlakové hrnce, nevystacil s novinovou reklamou. Budouci zakaznice si
potifebovaly novinky nejen prohlédnout, ale také vyzkouset a presvédcit se, jaké uspory prace

a Casu prinaseji.© [Toman 2006: 14-15] Reklama ale ne vzdy slouzila pro dobro zakazniki, a
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proto uz v 19. stoleti miizeme nalézt stopy klamavé reklamy. Dokézali ji ve svlij prospéch
vyuzit podvodnici, ktefi se reklamé postarali o jeji $patné jméno. [Vosahlikova 1999: 16]
Vynalezem, ktery také velmi brzy vyuzila reklama, byly fotografie a film, dale pak 1
rozhlas. Zasadni pro rozvoj reklamy u nés byl rok 1923, jak piSe Toman, kdy bylo v Praze-
Kbelich zahdjeno prvni Ceskoslovenské rozhlasové vysilani. Rozhlas se pak stal velmi
zajimavym médiem v souvislosti s jeho nabidkou a vyvojem programu vysilani, pozdéji i
v souvislosti s technickymi novinkami jako byl mixazni stil nebo zaznam zvuku. Velky
pokrok piineslo také zalozeni Batovych zavodi v roce 1936, které byly ptivodné urceny jen
pro vyrobu reklamy. Prvni reklamni kanceldfe a agentury pak zacfaly vznikat v USA.
,Nejvetsi prevrat vSak zpusobilo az spojeni obrazu a zvuku — tedy televize. Pro
reklamu bylo samoziejmé televizni vysilani idealnim prostfedkem. Moznost piisobit souc¢asné
na zékaznikv zrak 1 sluch (a to ve vhodnou chvili). (...) Zejména Sedesatd 1éta posunula
svymi obrazovymi experimenty televizni reklamu daleko pied ostatni média.“[Toman 2006;

16] Ke konci 20. stoleti se stal reklamnim médiem, kromé uz zminénych, také internet.

1.2 Reklama jako odraz doby v niz vznikla

Reklamy u nas se mohou jevit jako fenomén doby po listopadu 1989, ale i za
socializmu lakaly ke koupi zbozi. Je pak otazkou k cemu vlastné byla reklama v centralné
planovaném hospodafstvi. Symbolem socialistické reklamy se stal Pan Vajicko, ktery se na
obrazovce objevoval pres 20 let, ale nejen on. Pokusim se zde nastinit jakd byla reklama
tehdy a dnes a co nam piinasi. Zde vychazim piedev§im z potadu Retro, ktery odvysilala CT
1 na konci roku 2008. Ladislav Kopecky, reklamni textat a scénarista zde konstatuje, ze:
,Propagace nebo dneska marketingova komunikace, je vzdycky produktem té doby a odrazi

to, jaka ta doba je.” [Retro — Reklamy 31.12.2008, on-line]

.1 kdyZ v obdobi po druhé svétové valce a pred rokem 1989 u nés standardni reklamni
pramysl neexistoval, pfesto 1 tu plsobily propaga¢ni firmy. Ty hlavni se jmenovaly Incheba,
Brnénské veletrhy a vystavy, Made in Publicity (fungujici pti CTK), Art Centrum a
predevsim Rapid a Merkur.” [Retro — Reklamy 31.12.2008, on-line] Podle Tomase Sedlacka,
marketingového stratéga, méla v té dobé reklama dvé role: prvni, informovat obyvatelstvo o
novych vyrobcich. A také tu roli, Ze kdyz se néceho vyrobilo piili§, jednim zplisobem jak to
zbozi udat, bylo udélat na n¢j reklamu. Bylo to tim, ze v té dob¢ neslo n¢jakym zptisobem
predvidat jaky bude vyvoj a jaka bude poptavka a neslo hybat s cenami. Zatimco v dne$nim

svété, kdyz je néfeho hodné, cena se snizi. Tehdy to udélat neSlo. [Retro —Reklamy
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31.12.2008, on-line]. Jiti Mike$ k tomu dodava: ,,Problém byl, ze tady v podstaté nebylo
znackové zbozi. Reklama je svym zpiisobem vse o znackach. My si stavime urcité totemy,
kolem kterych chceme, aby spotiebitelé tancovali a vyhledavali tu znacku. Kdezto tehdy téch
znacek moc nebylo, tak jsme propagovali: Je jaro. Je 1éto. Je podzim. Jezte vice zeleniny a
jezte zeleninu denné. (...) Takze to byla spi§ takova vychovna zalezitost. (...) Musime
vychovavat lidi, aby byli lepsi, aby byli zdravéjsi apod.” [Retro — Reklamy 31.12.2008, on-
line]

Socialisticka reklama méla dvé tvare. Jedna byla urCend pro vnitini trh a druha pro
zahranicni, ta byla konfrontovana se soutéznim prostiedim. Hlavni naplni propagac¢nich firem
byla podpora tehdejSich ceskoslovenskych podnik zahraniéniho obchodu. Soucasti lidi
v reklamé byla v t¢ dobé& i politickd propagace socialistickych vyro¢i nebo nejriiznéjsich
udalosti, naptiklad, jak o tom hovoii Jifi Mikes: ,,...vykladni skiin€ byly plné poutact jako
VRSB a 1. Maj, 9. kvéten. To dostavali zakazky od UVKSC. (...) TakZe to pak vypadalo tak,
ze vedle buckd se objevovaly portréty néjakého vyznamného statnika. [Retro — Reklamy
31.12.2008, on-line] ,,Vyznamnym tkolem byla spoluprace Rapidu s Mercurem pfi ptipravé a
realizaci naSich Ucasti na svétovych vystavach Expo. (...) Rapid koncem 60. let vysilal své
zaméstnance na staZe a Skoleni do zépadni Evropy, ale za normalizace patfil k tém nejostieji
sledovanym.“ [Retro — Reklamy 31.12.2008, on-line] Mike§ pak na to vzpomina takto:
»Prostor v Merkuru byl ohranieny. Scéndfe posuzovala komise ceskoslovenské televize,
takova trochu ideologickd, (...) takZe jsme méli tieba problém s Cedokem: Za hranice
vSednich dnd. Aby nezdrhali lidi.* [Retro — Reklamy 31.12.2008, on-line]

S paddem zelezné opony ztratily ceskoslovenské propagacni agentury a podniky
monopol. Na trh pfiSla fada soukromych firem a reklama zacala stoupat v nebyvaly vyznam.
Najednou se objevovala vSude. Podle n&kterych vyzkuml jsme ji zasazeni az 7 tisickrat
denné. Reklama se ve svém obsahu sdéleni od té doby, tzn. 50. az 90. léta minulého stoleti,
moc nezmenila. Principy zustaly stejné, potad jde o to nékoho presvédCit, ze ma néco ud¢lat.
[Retro — Reklamy 31.12.2008, on-line] Avsak Tomas Sedlacek, marketingovy stratég, k tomu
dodava, ze se zménily hlavné nekteré funkce reklamy. Tvrdi, Ze v komunismu nebyla reklama
vSudypfitomna. Za obdobi ranného socialismu byla reklama vzacna a neexistovalo to, co
existuje dnes, tedy ze se reklam¢ nemuzete vyhnout. Dnes napiiklad noviny funguji z 90 %
kvali tomu, Ze je v nich reklama, kdyby tam ta reklama nebyla, tak téch novin médme o hodné
vefejnopravni, je reklama. To, Ze tam bézi zpravy nebo néjaké filmy, to je jen ,,jakési maso na

té kostte, ale tu kostru tvofi reklama.“ Dale dodava, Ze: ,,...reklama v dnesni dob¢ hraje tu
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roli, Ze vlastné financuje aktivity, které by jinak nebyly financovatelné. A do jisté miry je Cini
politicky nezavislym. Coz vtom komunismu neexistovalo. Role reklamy nebyla v tom
vybudovani spottebitelského apetitu, t¢ spotiebitelské chuti, tak jak to vidime dnes. Dnes
skutecné projdete méstem a vSude jste bombardovani riznymi ldkadly a to do jisté miry, se da
fict, Ze to Zene nasi spolecnost kuptedu. ProtoZze my toho mame de facto hrozn€ hodn¢ a jsme
spoleCnost, kterd je neuvétitelné bohatd. Ale pravé diky reklamé to je takova ta mrkvicka,
kterd je pied tim oslikem, ktera nas neustale jaksi tla¢i k tomu, abychom pracovali,

vydélavali, konzumovali.* [Retro — Reklamy 31.12.2008, on-line]

Reklama si od svého vzniku prosla velkou fadou zmén a vznikla fada technickych
vyndlezl, které pomohly jejimu rozvoji a rozmachu. Ne vzdy vSak reklama slouzila dobré
veéci a je jisté, ze v dneSni dobé uz je reklamy opravdu hodné, ale méa své misto a funkce.
Z té&ch pozitivnich to, ze z ¢asti diky ni funguji nékteré televize, noviny a jiné. Jak se reklama
bude vyvijet dal je otazkou, ale jedno je jisté, jak pise Sindler: ,Reklama byla, jest a bude.
Ona jest nejmocné&jsi pakou obchodu, nebot’ neni uménim zbozi vyrobiti, ale uménim je
prodati, doporuciti je. Reklama je alfou 1 omegou obchodu. Ona byla po vSechny ¢asy a bude,

pokud lidstvo nezahyne.* [Sindler, Z. 1906: 9 citovano z Vosahlikova 1999: 9]
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2. Reklama a reklamni média

2.1 Co je to reklama

Slovo reklama pochdzi z latinského reclamare, tedy znovu prodat. A je popsana jako:
,»...komunikace, béhem niz jeden subjekt (komerc¢ni ¢i neziskova organizace, popt. soukroma
osoba) nabizi svilij produkt, sluzbu nebo ideu vefejnosti s cilem piimét ji ke zmeéné postoju ¢i
nakupniho chovani.” [Reifova a kol. 2004: 209]

Reklama miize mit hodn€ druhti a podob, ale to na ¢em se vSichni musi shodnout je to
jak je definovana v Zakonu ¢. 40/1995 sb., o regulaci reklamy: ,Reklamou se rozumi
ozndmeni, pfedvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména komunikaénimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,
pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkd, podporu

poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.“ [Zakon ¢.

40/1995 sh., o regulaci reklamy, on-line]

2.2 Druhy reklamnich médii

Ve vyvoji reklamy sehrdla média velmi dileZitou roli. Oni jsou jejim nositelem a
zajiStuji, aby se dostala k co nejvétsimu poctu lidi. A také z ¢asti diky ni, jak uZ bylo feceno,
mohou existovat. Reklamnim médiem se tak muze stat v podstaté cokoli, od velkych jako je
televize, rozhlas nebo tisk az po vyvésni pouli¢ni sloupy. Zde predstavim nejdilezitéjsi a

pokusim se vysvétlit, pro¢ jsou pro reklamu tak dualezita.

¢ Elektronicka média

Mezi tato média patii televize a rozhlas. Televize je pak tim nejsledovangjsim médiem
a proto také nejvhodnéjSim pro reklamu. ,,Je vhodnéjsi pro zprosttedkovani emociondlnich
informaci, nez vécnych informaci. Vstupuje do domaciho prostiedi, Casto jako pozadi.” [Barta
1993: 11] Vyhodou televizni reklamy je spojeni zvuku a obrazu, které miiZze zastoupit
pusobeni tvaii v tvar. Je vhodna pro zasazeni Sirokého spektra potenciondlnich divakl (mé
masovy dosah), ale pro to abychom zasahli ur¢itou cilovou skupinu musime pro tuto reklamu
zvolit spravny ¢as. Nevyhodou pak zlistavaji vysoké naklady na vyrobu a promitani a problém
»cepingu®, coz znamena piepindni ovladacem na jiny program, kdyz pravé bézi reklamy.
Reklamni spoty maji zasadni vliv na znacku, divak si je zcela automaticky, aniz by si to
uvédomoval, diky vaze televize zatazuje na svij ,top brandd“ (tzn. divdk si ve svém

podvédomi utvoii jakysi Zebficek znacek, na vrcholu v jeho hodnoceni pak stoji top brad, tj.
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nejvyse postavena, hodnocena znacka na tomto zebticku). [Barta 1993: 11] V tomto ohledu
muze jit o modu, o to co je tzv. ,,in*“ nebo zadouci u dané skupiny lidi a pravé v tomto je
televize jako takova nezastupitelna. Podle vyzkumu agentury Media research (Graf. ¢. 1),
ktery zjistoval preference jednotlivych médii v riznych situacich, si televizi ,,...na prvnim
misté vybere vétSina lidi pfi potfebé napéti, pro zahnani nudy, pobaveni nebo jako téma
rozhovoru s piateli. Zaroven hraje televize hlavni roli pii ziskavani aktualnich informaci.
Nejslabsi pozici ma televize v oblasti vzdélavani, kde si nepftili§ zfetelné prvni misto drzi
knihy(30 %) a co je zajimavé, internet dosahuje s televizi shodné Cetnosti odpovédi (27 %).

[Zivotni styl? Malo sportu vice casu na internetu, on-line]

Graf & 1 — Ocekdvani lidi od médii
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Zdroj: Zivotni styl? Mélo sportu, vice ¢asu na internetu, on-line

Dalsim reklamnim médiem je rozhlas. Oproti televizi ma ur¢ité nevyhodu v tom, ze
jde pouze o zvuk. Ten podle Barty vyzaduje méné pozornosti a proto je také reklama méné
napadnd, méné zapamatovatelnd a uc¢inna. Musi byt kladen vétsi diraz na verbalni sdéleni —
»-..text a jeho myslenka, srozumitelnost a sdélitelnost, kratké nekomplikované véty, omezeny
pocet vécnych, predev§im ciselnych informaci, vyraznost znacky, speaker je zde klicovym
prvkem (...), reklamni pisni¢ka — zesiluje zapamatovani, obdobné hudebni znélka.* [Barta
1993: 16-17] Zasazeni cilové skupiny je zde o néco snazsi, rozhlasové stanice se vétSinou
odliSuji typem hudby, nebo specifickym zaméfenim na urcitd témata. Naptiklad je obecné
znamé, ze Radio Evropa 2 posloucha vétsinou mlads§i generace a napiiklad Cesky rozhlas

vétSinou ta starsi.

e Tisk
U tisku je dilezita uchovatelnost informace. Ctenai se mize k tém informacim kdykoli

vratit, mize o nich debatovat s ptateli nebo rodinou, miize tyto informace porovndvat
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S jinymi. Sami si zde jako ¢tenaf urCujeme Cas, kdy chceme Cist a kterym informacim budeme
vénovat mensi ¢i vétsi pozornost. Pokud jde o cilovou skupinu nejlépe se dostanou tyto

informace k té ur¢ené prostiednictvim odbornych tituld a ¢asopisi. [Barta 1993: 11]

¢ Venkovni (Outdoors) a vnitini reklama

Tuto reklamu muazeme potkat na ulici, pfi jizd¢ autem ¢i tramvaji nebo pfi ¢ekani na
zastavce autobusu. Patii sem billboardy, citylights (na zastavkach MHD) a traffic (dopravni
prostiedky, které nesou reklamni sdélent).

Soucasti vnitini reklamy tzv. ,,Indoors* jsou letacky, které se mohou pouZzit v méstské
hromadné doprav€. César uvadi jako ptiklad tramvaj ,,obleCenou* zvenku do znacky
Panasonic, kde uvnitf tramvaje tato znacka prezentovala letdcky své vyrobky. Dale pak napf.
ramecky, které se postupné rozsvécuji a pak zase postupné zhasinaji. [César 2007: 64] Tato
reklama sézi na to, ze lidé si svou cestu dopravnim prostfedkem chtéji né¢im zpesttit, aby jim

rychleji utekla, pro nékteré to pak miize byt mimo jiné také tento druh reklamy.

¢ Specialni reklamni média

Touto skupinu tvoii v neposledni fadé reklama na internetu. César u tohoto média
trefn¢ poznamenal, zda je tato reklama ,,teprve pro e-LIDSTVO?* [César 2007: 67] Myslim,
ze reklama na internetu mé4 opravdu Sanci zasdhnout ve vét§$i mife tu mlad$i soucasnou
generaci neZ tu star$i. Ti stra$i totiZ ve vétSinou nestihaji drZet krok nebo uZ prosté nechtéji

poznavat nejnovéjsi vydobytky moderni doby, tedy to ¢im Ziji pfedevsim ti mladi.

Graf ¢ 2 — Vyuzivani internetu v ramci volného ¢asu v CR a EU
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Zdroj: Informaéni technologie a volny ¢as, on-line
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Podle vyzkumu Informaéni technologie a volny ¢as (Graf. &. 2), ktery provedl Cesky
statisticky tfad (pokud jde o konkrétni udaje za CR), ,,...internet pii traveni volného Casu
vyuziva v praméru asi ¢tvrtina celkové populace, cca tietina muzii a pouze pétina zen.
Zatimco hodnoty u nejmladsi zjistované vékové skupiny (16-24 let) piesahuji 62 %, u dalSich
veékovych skupin se snizuji (pficemz mezi prvnimi dvéma vékovymi skupinami uz je celkem
dosti markantni rozdil) a u té nejstarSi (65-74 let) nedosahuji ani 3 %.“ [Informacni

technologie a volny cas, on-line]

Nejucinnéj$im a také nejvyuzivanéjSim reklamnim médiem jsou tedy televize, rozhlas
a tisk. Tyto masova média maji moznost zasdhnout velkou skupinu lidi. Zvlasté pak televize
druhotné piisobi na hodnotové orientace mladych lidi, zejména jde pak o modu a o to, kdo je
tedy tzv. ,,in*. Televize miiZe vytvaiet dojem, ze lidé v ni vystupujici at’ uz jako herci, zpévaci
¢i jini se stavaji slavnymi vzory. Tyto vzory pak vytvaii predstavu o idealu, kterému se
chceme podobat. Televize je také pro vétSinu lidi tim hlavnim zdrojem informaci, zébavy,
zahdnéni nudy, odpocinku nebo i1 vzdélavani. Ostatni média jsou spiSe dopliujicimi
prosttedky v propagaci, protoZe uz nemaji schopnost zasdhnout tak Siroké spektrum lidi, zato

jsou uzite¢na pti zaméfeni na urcitou cilovou skupinu.
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3. Role psychologie v reklamé a v ziskavani spoti-ebitele

,Cilem vyuzivani psychologickych metod v této oblasti je potfeba porozumeét
spottebiteli a déni ve spolecnosti a na zaklad¢ tohoto porozuméni je efektivné ovlivilovat.*

[Vysekalova 2007: 53]

3.1 Spotiebitel a spotiebni chovani

Pro co nejefektivnéjsi reklamu je dualezité ,,...védét vSe o chovani zdkaznika, jak
reaguje nebo nereaguje a pro¢ se chova tak, jak se chova. (...). Jedna se o otazky typu: Co
zakaznici kupuji? Pro¢ kupuji prave to, co kupuji? Jakym zpisobem kupuji? Kdy kupuji? Kde
kupuji? Jak casto kupuji? Co si mysli o vyrobku pti ndkupu? Jestli ten vyrobek spliuje jejich
ofekavani? Jestli, jak a pro¢ vyrobek koupi piisté?“ [Schultz 1995: 103] Jde tedy o
»--.chovani, které ¢loveék vykazuje pfi shanéni, ndkupu, pouzivani nebo hodnoceni vyrobkii,
sluzeb a myslenek, o kterych ptedpoklada, ze uspokoji jeho potteby.* [Schultz 1995: 103]

Otazkou je tieba také to, co jaky typ zakaznika nakupuje a kdy? Jde tedy o to vytvofit
cilovou skupinu pro dany vyrobek nebo sluzbu. ,,Cilovou skupinou jsou lidé, kterym je
reklama urcena, potencialni klienti, zdkaznici, spotfebitelé, konzumenti.* [Kiizek, Crha 2002:
28] Schultz hovoti jesté o tom, ze v soucasné dob¢, neni zékaznik vzdy tim koneénym
spotiebitelem. Uvadi jako piiklad matku, kterd nakupuje arasidové maslo, ale sama ho neji.
Bud’ ho nakupuje pro své déti, kterym tak plni jejich ptani a nebo se ho prosté rozhodla pro né
koupit. A proto se miZeme setkat s reklamou zaméfenou tak, ,,...aby vyzyvala zakaznika
k ovlivnéni spotiebitele, nebo naopak vyzyva spotiebitele, aby ovlivnil zakaznika.* [Schultz
1995: 104-105]

Postupem casu se vytvotilo mnoho typologii spottebitelti. Ty nejjednodussi ,,...obecné
rozliSuji pfedev§im bézného, bezproblémového zédkaznika a zdkaznika obtiZzného, se kterym
jsou problémy mensi ¢i vét§i. Vice pozornosti se vénuje samoziejmée té druhé kategorii, ktera
je podrobovana analyze a utfidovani do dalSich dil¢ich podkategorii.“ [Komarkova, Rymes,
Vysekalova 1998: 46]

Z psychologického hlediska miZzeme rozdélit reklamu také podle miry zaangaZovani
spotiebitele, tedy podle motivace k nakupu. Piikladem mutze byt agentura FBC, ktera v roce
1980 vypracovala matrici (Obr. ¢. 1), ktera popisuje rozdily v dosahovani reklamnich cili
Vv zavislosti na mife zaangazovani spotiebitele na rozhodovani o nakupu a typu motivace.

,»Vyrobky kupované pii velké mife zaangazovani jsou podle matrice agentury FBC drahé a
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maji psychologickou nebo spolecenskou hodnotu. Jejich nakup je spojen s velkym rizikem,
vyzaduje tedy nashromazdéni vétSiho mnozstvi informaci a vice ¢asu na uskutecnéni
rozhodnuti. Naopak vyrobky nakupované s malou mirou zaangazovani jsou levné, jejich
nakup pfedstavuje nepatrné riziko a pfed nakupem neni tieba velkého mnozstvi informaci.*

[Vysekalova a kol. 2007: 172]

Obrdzek ¢. 1 — Matrice agentury FBC — Mira zaangazovani spotriebitele na rozhodovani o

nakupu.
Rozhodnuti (motivy) Rozhodnuti (motivy)
racionalni emocionalni
Velka mira - - -
zaangaZovani Reklama informativni Reklama afektivni (napf.
kupujiciho na (napt Zivotni pojiStént, automobily, znackova
rozhodovani o fotoaparat,...) kosmetika, znackové
nakuou odévy,...)
Mala mira Reklama vyrobki Reklama, ktera
zaangazovani kupovanych predstavuje okamzitou
kupujiciho na automaticky (napf. satisfakci (napf.
rozhodovani o prostiedek na myti zmrzlina,...)
nakuou nadobi....)

Zdroj: Vysekalova a kol. 2007: 172

Lidské chovani ovlivituje celd tada faktort a tyto typologie pomahaji odhadnout jaké
chovani u jakého typu zdkaznika muzeme ocekavat. ,, Tyto typologie maji jen ramcovou
platnost, (...) to znamena, ze nikdy nemiZeme predvidat chovani ¢lov€ka na sto procent, ale

jen s jistou davkou pravdépodobnosti.“ [Komarkova, Rymes, Vysekalova 1998: 50]

3.2 Vyznam pozornosti, paméti a uceni pro spoti‘ebni chovani

,»Vlivem pozornosti zaméfujeme a soustfed'ujeme své védomi na vnimany objekt,
situaci nebo urcitou ¢innost. (...) Vlivem pozornosti vystoupi do popiedi naseho vnimani
urité podnéty a jiné se stahnou do pozadi.“ [Vysekalova, Komarkova 2002: 85] To, co
nakonec naSe pozornost zaméti je dano vnitinimi faktory (napf. potieby, z4jmy, hodnoty,
emoce a motivace) a vnéjsi faktory (napf. fyzické podminky, socidlni kontext, tedy faktory
prostiedi, které na nds v dané chvili plisobi). Reklama se pak snaZzi piisobit pravé na pozornost
bezdé¢nou, zamérna pozornost je pak soucasti napiiklad vystav nebo katalogt. [Vysekalova,

Komarkova 2002: 85] Reklama pak vétSinou usiluje o to, ,,...aby vyvolavala pozornost jako

prislib néceho pozitivniho, aby davala piedstavu Sance k vyhod¢, kterou stoji za to
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prozkoumat a piipadné vyvinout dalsi usili pfi realizaci této Sance. [Vysekalova, Komarkova
2002: 86]

Pro vybaveni si informaci z paméti napomahaji také asociace, ty ,,...se utvareji
nejcastéji na zakladé podobnosti, casové nebo prostorové blizkosti toho, co jsme diive
vnimali, a na zakladé kontrastu.” [Vysekalova, Komarkova 2002: 87] O asociacich hovofi
také Plessis, ktery to ukazuje na konkrétnim piikladu. Riké, Ze ,,nase vzpominky na predchozi
zazitky ndm umoznuji ptikladat vyznam tomu, co vidime. (...) NaS mozek automaticky
je zubni pasta, pouziva se k ¢isténi zubt, prodava se v tubach a davkovacich s pumpickou a ja
si rad¢€ji kupuji tuby, protoze jsou levnéjsi’, az po ‘toto je krabi¢ka nové zubni pasty Colgate,
na kterou jsem neddvno vidél reklamu.” Piesné takto vystupuji vzpominky na reklamu do
popiedi, abychom je mohli ‘pouzit’.* [Plessis 2007: 126]

Reklama ma pak podle Vysekalové také vyznam v uceni, tedy v socializaci ¢lovéka.
Ptimo tika, Ze: ,,Reklama ve spole¢nosti neplni pouze ekonomické ukoly, ale ma i funkci
poznatky o novych vyrobcich, ddva podnéty ke zkvalitnéni spotfebnich zvyklosti. Napoméaha

i socialnimu uceni.” [Vysekalova, Komarkova 2002: 90]

3.3 Motivy Vv reklamé a jejich piisobeni
Plsobeni riznych emoci at’ uz je to strach, humor nebo néco neutralniho v nas vzdy
vyvola né&jaky pocit. O to jde i reklamnim tvircim, zejména pak vyvolani asociaci

mezi témito pocity a reklamou, které nas mohou dovést ke koupi propagovaného vyrobku.

e Piisobeni barev

Barvy v kazdém z nés vyvolavaji n¢jaké asociace, které uz jsem zminila. Naptiklad,
kdyz vyslovim barvu modra, rychle se nam vybavi asociace jako tifeba chlad, voda, ticho,
hloubka apod. nebo ¢ervend, to mohou byt asociace teplo, laska, srdce, sladkd a tak dal u
dalSich barev. Takto to funguje 1 v reklamé¢, jak o tom mluvi Vysekalova: ,,Barvy pritahuji
pozornost, pribliZuji zobrazené predméty realité a mohou slouzit i k identifikaci a
oznaceni predmétu reklamy.“ [Vysekalova, Komarkova 2002: 143] Uvadi ruzné ptiklady
tteba, ze bila s pfimési modré asociuje mrazici vlastnosti lednic¢ky, u pracich praska prevlada
bila, kava je vétSinou spojovana s hnédou nebo ¢ernou. Mluvi ale také o image firem ¢i
znacek, napiiklad Komer¢ni banka je charakterizovdna barvami Cervend a Cernd, spojeni

modré a bilé je cestovni kancelar Fischer apod. [Vysekalova, Komarkova 2002: 143]
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e Motiv strachu

Motiv strachu by nemél byt v reklamé vyuzivan, jak o tom hovoti zdkon o regulaci
reklamy, avSak miZeme se s nim také vreklamé setkat. Proto neni divu, Ze tyto reklamy
vzbuzuji diskuse o jejich eticnosti. Jak o tom hovoii Vysekalovd je motiv strachu
»prezentovan hlavné z negativnich dusledki, které mohou nastat, kdyz ¢loveék nevlastni urcity
vyrobek nebo neprovozuje urcitou ¢innost. (...) Jedna se o to, ukdzat lidem, a to vétSinou
drastickym zptisobem, jaké nechténé disledky mize mit zanedbani urc¢itého chovani.*
[Vysekalova, Komarkova 2002: 143, 144] Piikladem mohou byt reklamy na zubni pastu, kde
varuji pfed paradentdzou vypadavajicimi zuby do umyvadla. Nebo snaha pfimét fidice aut,
aby jezdili podle ptedpisi ukazovanim dopravnich nehod a nasledné smrti, kterou zavinili

svym chovanim s heslem ,,Nemyslis, zaplatis!“

e Erotika
Erotika v reklamé méla své misto uz v jejim pocatku a po dlouhou dobu byly
koncentrovadny na odhalené Zenské télo. Dnes se vSak mizeme setkat spiSe s negativnimi
reakcemi na tento typ reklamy. ,,N&které zahrani¢ni prameny uvadéji, Ze erotika je v reklamé
ucinna jen tehdy, pokud ma spojitost s vyrobky, jako jsou napt. kosmetické produkty nebo

spodni pradlo.“ [Vysekalova, Komarkova 2002: 148]

e Humor
Humor v reklamé narozdil od strachu vyvolava dobrou naladu, tato reklama mutze byt
pak 1épe zapamatovatelna. Hraje tedy dilezitou roli ve vyvolani pozitivnich postojl
k reklam¢. Humor je ale v reklamé& dvouse¢na zbran, napiiklad plati, ze opakovany vtip uz
prestava byt vtipny, Spatn¢ zvoleny humor muze také poskodit dobré jméno firmy. Jak o tom
hovoti napiiklad Kohout. Rika, Ze pokud nezvolime humor spravné, miize se stat, Ze napf.
komik v reklamé upouté natolik, Ze na sebe strhne veskerou pozornost. Lidé si zapamatuji

komika, ale bude uz zcela jedno jaky propagoval vyrobek. [Kohout 1999: 74]

¢ ,,Doporucovatelé“ v reklamé
»Doporucovatel je osoba, postava nebo organizace, kterd se objevuje v reklamég, aby
pusobila ve prospéch zadavatele reklamy nebo jeho tvrzeni. Pojem doporucovatel 1ze nahradit
pojmem mluvcéi nebo také model.” [Tellis 2000: 252] ,,Doporucovatele” muzeme rozdélit do

tfi skupin: slavné osobnosti, odbornici a laici. Laici jsou neznamé osoby, které by se mély co
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nejvice podobat cilové skuping, protoze ta se pak s timto ,,doporucovatelem™ a jeho sdélenim
muze 1épe ztotoznit. [Tellis 2000: 255] ,,0d toho se odvijeji imitace vzoru (‘nejsem ale chci
byt‘) a disimilace vzoru (,jsem takovy a makovy a nechci takovy ani makovy byt*). Vira, ze
uzivam urcitého vyrobku se pfiblizim svému vzoru a idolu (na vyrobku piimo zobrazeném
nebo ho vreklamé doporucujicim), spolehlivé podporuje obchod.” [Cézar 2007: 174]
Takovymi vzory se pak mohou stat herci, zpévaci, rizné celebrity z bulvarnich tiskli nebo
také sportovci, odbornici apod. V této souvislosti 1ze zminit moznost vyuziti v politickych
kampanich. Jak to popisoval Lazarsfeld a jeho spolupracovnici. ,,Podle nich je zprava
zachycovana nejdiive ‘nazorovymi vidci’ (opinion leaders), ktefi ji pak Siti dal a sami tedy,
byt zprostiedkovang, ovliviiuji publikum. Lazarsfeldovi spolupracovnici postoupili od této
hypotézy (...) pak dal k tzv. ‘teorii uziti a uspokojeni’ (...), v niz pfisoudili publiku schopnost

selekce, vybéru, rizné interpretace predkladaného sdéleni. [Huk 2008: 22]

¢ Vyznam znacky

Znacky jsou velmi dilezité pro odliSeni a zapamatovani néjakého vyrobku od jinych
firem, mohou byt symbolem mody, kvality, vysoké ceny ale také opaku. Je mnoho pojeti
toho, co to vlastné znacka je a jaky ma vyznam pro zakaznika. Jedna z nich mize byt podle
Tomana: ,,Znacka je vyjadreni jedinecnosti firmy nebo jejiho produktu.” [Toman 2006: 50]
nebo podle Vysekalové a MikeSe: ,,Znacka je pfedevSim naSe piedstava, je to ‘umisténi
znaCky’ Vv nasi hlavé. NaSe predstavy vSech predméth (znacek) vytvareji urcitd schémata,
ktera pfedstavuji mySlenkové mapovani znacky dilezit¢é pro porozuméni znacce.

[Vysekalova, Mikes 2007: 74] To, co znacka znamena muze ukézat tento obrazek (Obr. ¢.3):

Obrazek ¢. 2 — Definice znacky

Znacka se sklada ze dvou prvkii:

{1 Il

| Svmbolismus zna¢kv | | Vvznam znackv
| |
logo Zpusob, jak znacku chapou
jméno spotiebitelé ve smyslu
styl napisu jejich racionalnich a
barva emocionalnich vyhod
Umoziuje spotiebiteli znacku Predstavuje spotiebiteli vyhody
identifikovat znacky

Zdroj: Vysekalova, Mikes§ 2007: 74
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Znacka se v dnesni dobé¢ stala fenoménem, ideou, médou, zivotnim stylem a postojem.
Moznost koupit si ,,zna¢kovy* vyrobek, mize udélat z jedince soucast n¢jaké skupiny kam by
chtél patfit, mize vést k naSemu zivotnimu stylu a mutze jit tedy i o ideu, kterou vnitin¢
,Luznavame®. V dnesni spolecnosti patii tedy znacky 1 k prezentaci urcitého postaveni, které
ve spoleCnosti zastdvame. Je ale také dualezité zamyslet se nad tim, co si fada znds
neuvédomuje. To je pak to, ze tyto velké firmy, které produkuji znacky maji také ,,druhou
tvai, kterou uz neukazuji. Zda se, ze pro nékteré tyto firmy je znacka opravdu jen tim logem
a velkou ideou a vidinou té znacky u spotiebitelli. To, Ze za znaCkou stoji vyrobky a lidé, kteti
je vyrabé&ji v désivych, nejen platovych, podminkéach uz neni tak dilezité. Jde zejména o to,
jak o tom hovofi Kleinova: ,,...je podceniovan samotny vyrobni proces a je jasné, ze se
s lidmi, kteti néco vyrabéji, jedna jako s odpadky — né¢im, co se nechava lezet stranou. Od té
doby, co masova produkce vytvofila potiebu prosazovat v prvni fad€ znacku, znacka pomalu
nabyva na vyznamu, az spolec¢nostem vice nez puldruhého stoleti po nastupu primyslové
revoluce doslo, ze by mozna propagace znacky mohla vyrobu uplné nahradit.“ (...) Nastala
doba ,,...podnikatelské filozofie neomezeného utraceni za propagaci znacky kombinované
S tém¢et totdlnim ozebracenim najemnich délnikd, ktefi v zastr€enych tovarnach vyrdbéji jeji
obuv. Jak fekl Phil Knight: ‘Vyroba pfedmétd uz neznamena zadnou hodnotu. Hodnota je

vytvafena diukladnym prizkumem, inovaci a marketingem.’* [Kleinova 2005:199]

e Sociokulturni faktory

Zde bych chtéla zminit to, Ze se setkavame také s reklamami, které nam z hlediska
nasi kultury mohou pfipadat tfeba nesrozumitelné. Jde o to, jak o tom hovoti Vysekalova, Ze
S postupnou globalizaci jde o ,,...uzivani stejnych reklam na celém svété jak z hlediska
obsahu, tak 1 formy ztvarnéni. (...) I kdyz zakladni lidské potteby jsou obdobné, zpiisob jejich
uspokojovani se zasadnim zplsobem li$i. Lidé v jednotlivych zemich maji rozdilné zvyky,
zivotni styl, zptisob spotieby a je obtizné je oslovit stejnym zplisobem. Jde o to, ze sdéleni,
které pienasime, je zakddované v kultute jedné zemé a je nutné je v jiné kultufe dekodovat.*
[Vysekalova, Komarkova 2002: 150] Jde také o respektovani ,,lokalnich hodnot“. Vysekalova
zde zminuje Boba Carfielda, ktery ,,upozoriiuje na to, Ze potlacovani narodniho kulturniho
svérazu muze vést k vyuzivani expanzivnich prvki americké pop-kultury, takze pak
jednotlivé reklamy od sebe nerozezname.“ [Vysekalova, Komarkova 2002: 150] Muzeme

V tom vidét jesté jeden dulezity aspekt a to, ze naptiklad vano¢nim symbolem reklam u nas se

pomalu rok od roku stavd Santa Claus a ,,masové predvanocni nakupni Silenstvi. Rada lidi
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diky tomu zapomina na narodni tradice a zvyky a z ¢eho a pro¢ pak tento svatek vlastné

vznikl.

3.4 Uspé&snost reklamy
Je velmi tezké urcit, kdy a v jaké konkrétni situaci je tedy reklama G¢innd. MiZze to
vysvétlovat i tento obrazek (Obr. ¢.3). Reklamu mizeme povazovat za uspé$nou projde-li u

zakaznika témito fazemi :

Obrazek ¢. 3 — Faze reklamniho sdéleni

Vnimani | seznameni se s vyrobkem, podnikem, pov§imnuti se propagovaného sdéleni
J L

Pozornost vzbuzeni pozornosti mezi ostatnimi propaga¢nimi sdélenimi, o¢ekavanimi
4 L

Poznani zprostfedkovani informaci o vyrobku, podniku
J L

Postoj zii$tovani kladné nebo zaporné odezvy na vyrobek a ieii pficiny
4 L

Preference davani prednosti vyrobku pied ostatnimi, diivéra ve vyrobek, ieho kvalitu
J L

Presvédceni vzbuzeni presvédceni o dulezitosti koupé vyrobku, vedouci k rozhodnuti o koupi
4 L

Kupni chovani konkrétni kupni jednani v urcitém ¢ase a na uréitém misté

Zdroj: Vysekalova a kol. 2007: 171

Na zaklad¢ téchto fazi reklamniho sdéleni Vysekalova vysvétluje, kdy miiZzeme
uvazovat o tom, Ze je reklama u¢inna. Rik4, Ze je to tehdy, kdyz je pijemce vystaven jejimu
pusobeni, reklama pak zanecha stopu v jeho paméti a zptsobi zménu postoje v pozadovaném
sméru. KdyZz pak reklama vytvofi v mysli pfijemce pozitivni emociondlni stopu a vyvola
zménu v chovani této cilové skupiny pozadovanym smérem a nakonec i piinese informace,
které jsou dilezité pro racionalni rozhodovani spotiebitele. [Vysekalova 2007; 170]

Na druhou stranu je to véc velmi slozitd a rozhodné€ neni jednoduché urcit, kdy je a
neni reklama Gc¢inna. Pfedevsim to ,,...zavisi na odezvé lidi. (...) Lidé jednaji v reakci na fadu

podnétl z nichZ reklama je pouze jednim z mnoha.* [Tellis 2000; 417]

Reklamni tviirci vyuzivaji psychologie tedy piedev§im k co nejvérnéjsi specifikaci
spotiebitele, vytvoreni reklamy pfesn¢ jemu na miru, ktera by ho pak méla informovat o0 tom,
Ze je tu novy vyrobek praveé pro n¢j a v konecné fazi ho i piimét, aby si tento vyrobek koupil.

Samoziejmé v reklamé puasobi riiznymi motivy, protoZze na kazdého zakaznika plati néco

27



jiného, ukazuji reklamy vtipné, erotické, vzbuzuji strach, vyrobky doporucuji znamé
osobnosti ¢i odbornici v dané oblasti nebo se snazi o co nejlepsi spojeni barev a nasich pocitii.
O motivech v reklamé hovoii také Keller., pfedev§im v souvislosti s automobily. ,,Automobil
v reklamach piedstavuje uspéch, vécné mladi, sexualni neodolatelnost, vykonnost, ale také
spolehlivost, jistotu, bezpeci, respekt a fadu dalSich vysoce zaddanych, avsak nedostatkovych
kvalit. Automobil je bez ohledu na své technické parametry proto tak zadan, ze pomaha
¢lovéku v moderni spolec¢nosti ne-li pfimo fesit, tedy alesponi piekryvat mnohé jeho osobni
trable. (...) Diky témto reklamnim kouzlim se automobil zdhy stava vysoce vykonnym
strojem na tvorbu iluzi.” [Keller 1998: 37] Dulezitym fenoménem dne$ni doby se pak stala
propagace znacky, hlavné jeji idea a to jak je tato idea vnimana lidmi. Za propagovanou
znackou se ale mohou skryvat socidlni skutecnosti (jevy), které 1ze oznacit pfinejmensim za
problematické (jak bylo uvedeno vyse podle Kleonové). Tim se dostavame k etice reklamy,

ktera bude predmétem nasledujici kapitoly.
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4. Etika a pravo V reklamé a jejim pusobeni

V souvislosti se studiem reklamy mimo jiné hovoii také o klamani, lhani, zveli¢ovani,
a co se tycCe prava, také o nekalych a klamavych podminkéch na trhu. Existuji vSak zakony a
pravni normy, které toto upravuji, zejména tedy zakon ochrané spotiebitele a zakon o regulaci

reklamy.

4.1 Ochrana spotrebitele (zakony, normy a kodexy)

Z pravniho hlediska v CR existuje Zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o
zméné¢ a doplnéni nékterych dalSich zakontu. Regulace reklamy byla pivodné upravena
v Zéakonu ¢.634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele, od 1.4.1995 byla tato ¢ast vyclenéna do
samostatného piedpisu. Zakon o ochrané spotiebitele ziistal a stanovuje povinnosti k ochrané
spotiebitelll v ¢innostech mimo reklamu, upravuje tedy obchodni podminky na trhu.
[Cisatova, Kiestanova 2002: 7] Zakon o regulaci reklamy ,,...zapracovava piislusné piedpisy
Evropskych spolecenstvi upravujici regulaci reklamy, kterd je nekalou obchodni praktikou,
reklamy srovnavaci, reklamy na tabdkové vyrobky, na humdanni lé¢ivé piipravky, na
veterinarni 1é¢ivé piipravky, na potraviny a na pocatecni a pokraovaci kojeneckou vyzivu, a
upravuje obecné pozadavky na reklamu a jeji Sifeni v€etné postihil za poruseni povinnosti
podle tohoto zakona a stanoveni organi dozoru. Dale upravuje regulaci reklamy na
alkoholické napoje, na piipravky na ochranu rostlin, na stfelné zbran¢ a stfelivo a na ¢innosti
v pohfebnictvi.* [Zakon ¢.40/1995 sb., o regulaci reklamy, on-line]

Etické aspekty reklamy pak upravuje Eticky kodex,coz jsou Zéasady Etické reklamni
praxe v CR, vydané Radou pro reklamu. Ty byly formulovany s cilem, aby reklama byla
pfedevSim pravdiva, slusSnd a Cestnd, a aby slouzila k informovéni vefejnosti a spliiovala
eticka hlediska pusobeni reklamy. [Winter 2001: 77] A také Mezinarodni kodex
marketingového vyzkumu ESOMAR, coZ jsou zéasady, kterymi se musi fidit vSichni, kdo

délaji nebo chtéji délat marketingovy vyzkum. [Vysekalova a kol. 2007: 279]

4.2 Klamani spotiebitele
JiZ jsem zminila pojmy jako klamava reklama a podprahova manipulace. Jsou to dva
odlisné pojmy, ale maji spolecny jmenovatel: nezakonné, tedy na zakladé klamu pfimét
zékaznika, aby Sel a koupil, co chtéji. Prikladem klamavé reklamy muze byt prodluzujici

fasenka pro nekonecné dlouh¢ fasy. Ty vSak prezentuje modelka, kterd mé své dlouhé fasy
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nalepené a ne diky fasence a to je napiiklad ten klam. O jistém paradoxnim klamu se zminuje
také Keller. Riké, Ze reklama na funguje na principu pohadek, kouzel a &ar. Reklama .,...z
automobilu vytvari zcela systematicky kouzelny nastroj, pro ktery je hrackou dosahnout toho,
€O je vV normalnim, nepohadkovém svété pro obycejné smrtelniky zhola nemozné.* [Keller
1998: 43] A zduraznuje paradox, ze reklama na automobily vyuZziva motiv volné krajiny.
Diky automobilu mohou lidé ,,utikat do mist, kde nejsou zadna auta. Ale ,,...¢im vice aut
budou pozdéji lidé mit, tim usilovnéji budou takové vzacné konéiny vyhledavat.“ [Keller
1998: 42] Podprahova manipulace, i kdyz se o ni vedlo mnoho diskusi a opatieni, podle
Davida Ogilvy neexistuje, jen jeji myslenka, ktera nesméla a diky pravni upravé také nesmi
byt nikdy otestovdna a pouzita. ,,V roce 1957 piiSel jeden pracovnik vyzkumu trhu (...)
s hypotézou, Ze by bylo mozné promitat na televizni obrazovce piikazy tak rychle, ze by si
divék ani neuvédomil, Ze je vidé€l, ale jeho podvédomi by je zaznamenalo — a fidilo by se
podle nich. Nazval tento trik podprahovou reklamou.* [Ogilvy 2007: 209] Takova reklama by

pak byla jist¢ zneuzita politicky a mocensky, proto je dobie, Ze zustala jen myslenkou.

Diky zminénym zdkoniim muzeme snad i uvéfit, Ze se pii propagaci vyrobkil nebo
sluZzeb neuZziva nekalych praktik jako je naptiklad klamava reklama, podprahova manipulace
¢1 dokonce hypndza nebo jiné a pokud uz k tomu dojde, jsou alesponn pravné postizitelné.
Reklama, pokud se o ni dnes hovofi, Ze je klamava, tak podle mého nazoru pouze netika
vSechny ,,ale”, kterd dand véc ma. Proto na ni musime pohliZet s velkou davkou nadsazky.
Coz vlastn¢ tika Ogilvy, Ze je chybou, Ze ,,...vétSina kampani neposkytuje spotiebitelim
dostatek informaci.” A také, Ze: ,,Kromé politické reklamy, ktera se vyznacuje do oci bijici
nepoctivosti, je dneSni reklama mnohem poctivéjsi, nez si spotiebitelé uvédomuji.“[Ogilvy
2007: 216]
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5. Reklama ve strategii vybranych obchodnich fetézcu

Ptedchozi ¢ast prace se vénovala reklamé v obecné podobé a méla za kol predstavit
reklamu z riznych teoretickych vychodisek. V této ¢asti jsem se nezaméfila na konkrétni

znaCku vyrobku ale na celé obchodni fetézce. Zajimalo m¢ jakou roli hraji jejich reklamni

vvvvvv

vvvvvv

Podle pruzkumu, provedeném Incoma Research v dubnu 2008, se pocet hypermarkett
v CR stale zvysuje. Hypermarkety tedy sice stale pfibyvaji, ale jejich trzni podil se uz piilis
neméni. Dale podle tohoto prizkumu ptedstavuje hypermarket hlavni nakupni misto potravin
pro 38% domécnosti Ceské republiky, coZ je ale stejnd hodnota jako pted rokem. Nejvice
prodejnich ploch hypermarketli je umisténo v Moravskoslezském kraji, nasleduje Praha,
Ustecky a Jihomoravsky region. V soucasné dobé je na uzemi Ceské republiky jiz pouze pét
okrest, ve kterych neni umistén hypermarket a do dvou let se muze predpokladat pokryti i
téchto ,,bilych mist“. Nejvice hypermarketti pak provozuje fetézec Kaufland (84), dale
Hypernova (56) a Tesco (52). [Shopping center & Hypermarket 2008, on-line]

Pravé proto, ze malé ,,obchudky* soukromnikil nejspis brzy vytlaci tyto hypermarkety,
se kterymi se mohou jen tézko méfit, rozhodla jsem se vzit si jako pfedmét své prace prave
reklamni kampané obchodnich fetézcl. Jistym divodem byla i ma kratkd zkuSenost
prodavacky v jednom z hypermarkett, kde jsem se denné setkavala s lidmi, kteti na zakladé
ruznych ,,akci® a ,,slev* z letdkl, nakupovali az nepfiméfené mnozstvi tohoto zbozi pro svou
domécnost. Navzdory této zkuSenosti a také rastu poétu hypermarketi v CR, ale podle
prizkumu Incoma a Gfk Shopping monitor 2008 (Graf ¢. 3), podil domacnosti, které dostavaji
do svych schranek letaky, prohliZi si je a nakupuje podle nich, klesa (v letech 2006 — 2007 o
5%). [Shopping monitor 2008, on-line]

Dale bych jesté€ chtéla zminit, Ze lidé travi vice svého volného casu nakupovanim,
namisto tfeba sportu nebo navstévy kulturnich akci. Nakupovani se pro né stava konickem a
stale vice lidi travi volné vikendy i s détmi nakupy v obchodech. Marek Kerles, redaktor
Lidovych novin pak ve svém ¢lanku popisuje, Ze roste zavislost lidi na nakupovani. Zminuje
zde nékolik 1ékart, ktefi se zabyvaji lécbou zavislosti, napifiklad Michael Musalek z
rakouského Anton Proksch Institutu tvrdi, ze: ,Nakupovani se stavd zavislosti, kdyz
potiebujete stale vice nakupovat a pfitom se z nakoupenych véci tésite stale kratsi dobu. (...)

Pro tfadu lidi uz neni rozhodujici ucel ndkupu, ale spise potéSeni z toho, ze prosté nakupuyji.
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Takika desetina respondentti v prizkumu uvedla, ze se pfi nakupovani Casto citi jako v

13
1

,rausi®, tedy zaziva urcity druh opojeni.” [Roste zavislost lidi na nakupovani, on-line]
Zajimalo mne tedy nakolik je tato zkuSenost pouze mym subjektivnim pocitem a jak
moc a zda se mi potvrdi, ze reklamni akce téchto feté¢zci maji opravdu takovy podil na tomto

chovani.

5.1 Reklamni letaky

Prvni z marketingovych strategii, kterou bych se v této kapitole chtéla zabyvat jsou
tedy letaky. Dulezité je také Cislo, které sice také rok od roku klesa, ale je neustdle velmi
vysoké. Tim jsou domécnosti, které pripousti, ze dostavaji letdky do schranky a prohlizi si je
(Graf ¢. 3). To totiz mize mit také velky vliv na chovani spottebitele.

Pti rozd€leni zdkaznickych skupin podle jejich vzdélani, vysokoskolaci nakupuji podle
letaki nejméné ze vSech, naopak lidé ze zakladnim vzdélanim a vyucnim listem vyuZzivaji
letdkovych kampani nadprimérné. Podle letakt také vyrazné Castéji nakupuji domacnosti s

détmi. [Shopping monitor 2008, on-line] MizZe to byt vSak dano i jejich ekonomickou situaci.

Graf ¢. 3 — Nechdte se ovlivnit letdky, které dostavate do schranky?
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Zdroj: Shopping monitor 2008, on-line

Dale tento prizkum sledoval také to, od jakych firem se letdky ve schrankach objevuji.
Nejcastéji lidé spontdnné uvadeli Kaufland 41%, avSak v zdnosu letdkii si pfitom pfiilis
nepolepsil. Na prvni pficku se dostal predev§im diky celkovému poklesu ukazatele u vétSiny
ostatnich fetézcl. Jako druhy se umistil Lidl, na jehoZ letaky si vzpomnélo 40 % domacnosti,
a lonisky vitéz fetézec Tesco (38 %). Tticetiprocentni hranici jesté piekrocil hypermarketovy

fetézec Hypernova a diskont Penny Market. [Shopping monitor 2008, on-line]
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Hlavnim motivem, kterym mohou tyto fetézce pusobit jsou akce a slevy. Ty jsou
s reklamnimi letaky izce propojeny, protoze pravé v nich jsou nejvice prezentovany. Tyto
akce a slevy maji jediny cil, tim je tedy naldkat zakaznika k nav§tévé prodejny za tucelem
koupi tohoto zbozi a samoziejmé koupi dalSiho zbozi potfebného pro béznou domadcnost,
v nékterych ptipadech uz ale za méné vyhodné ceny ¢i dokonce ceny vyssi nez je bézné.

A piestoze je 65 % veiejnosti letdkovou reklamou piesyceno, 40 % Cechti podle
priazkumu fika, Ze maji letdky velkou Sanci na to, aby neskocily rovnou v odpadkovém kosi,

ale byly skute¢né prohlédnuty. [Cesi a reklama 2009, on-line]

5.2 Reklama v médiich

Reklama v médiich, tedy piedevsim a nejvice v televizi, je tou nejvyuzivanéjsi a také
jak uvedu nize podle kampané fetézce Albert velmi u€innd. Jak uz bylo feceno televize ma tu
vyhodu, ze ,,je schopna efektivné pokryt masovou veiejnost, ale dle charakteru programu
mize oslovit i vybrané cilové skupiny.“ [Vysekalova, Mike§ 2007: 37] Podle prizkumu Cesi
a reklama 2009 je ,,Ceské vefejnost nejvice zasazena reklamou v klasickych masmédiich jako
jsou televize, rozhlas, denni tisk a Gasopisy. Stejn& jako v minulych letech, i letos jsou Cesi
nejvice presyceni reklamou v nejvétSich ceskych komercnich televizich Nova a Prima.
O televizi Nova si to mysli étyfi z péti ob&ant, u televize Prima pak tfi ze ¢tyt.“ [Cesi a
reklama 2009, on-line] Proto je také pro tyto fetézce velmi dilezité, propracovat svou kampari
dost vyraznou, aby byla schopna vyniknout mezi ostatnimi reklamnimi spoty, kterych je
ovSem v daném case pro reklamu velmi mnoho. Na druhou stranu v tom samém prizkumu
Cesi priznavaji, Ze nejvétsi Sanci, Ze si ji skute¢né poslechnou nebo prohlédnou ma pravé
z téch tradicnich médii televize, z téch netradicnich jsou to ochutnévky a prezentace na miste
prodeje a také reklamni letaky. [Cesi a reklama 2009, on-line]

Vétsinou se tyto kampané snazi ziskat vSechny generace tim, Ze ptsobi na rodinu jako
celek nebo vyuzivaji vyjadieni spotiebitelt vS§ech vékovych kategorii, jak je tomu naptiklad u
nejnové)si kampané marketu Penny. Lidé rizného véku v tomto spotu tvrdi, Ze Penny je jejich
»jednicka® v daném mésté. Uvedeni mésta je dilezité pro vytvoreni vétsiho povédomi o misté
nakupu mezi vetfejnosti. Dal§im ptikladem je fetézec Lidl, ktery ve svych kampanich vyuziva
také vyjadieni spotiebitele. Ten ma piimo pii nakupu vyjadfit své ptani, ,,co by zménil, kdyby
tam byl vedoucim.* Tesco pak ve svych spotech vétSinou upozoriiuje pouze na nizké ceny.
ProtoZe je vSak tézké presveédcCit spotiebitele, Ze jeho ceny jsou opravdu ty nejnizs$i zaméfilo
svou kampan na porovnani cen u konkurence a zdruku opravdu nejniz§ich cen v daném

obdobi akce. Také Albert se zamé&fil na nizké ceny, tentokrat k tomu vyuzil ekonomické krize
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sloganem: ,,nemusite slevovat ze svych naroki, na slevy jsme tu my.*“ Dalsi, ¢im se snazi
upoutat pozornost, je piestavba prodejen. VSe nové je samoziejmé pro zékaznika alespon
Z poc¢atku zajimavé, proto Tesco a Hypernova méni své prodejny. Tesco se stane soucasti
obchodniho domu My a Hypernova bude preménéna na prodejny Albert hypermarket, ¢imz si
posili své postaveni oproti ostatnim fetézciim. Globus pak zaméfil svou televizni kampan na
svou nejveétsi vyhodu a tim je jeho Siroky sortiment zbozi. Ve spotu pak vystupuji zvifata
Vv roli expertd na Siroky sortiment Globusu.

Jedinou kampani, kterou zde mohu uvést jako tu, kterd byla ucinna (u ostatnich
obchodnich fetézcli nejsou tyto informace dostupné), je kampan obchodniho fetézce Albert.
Tato kampan s nazvem ,,Véfte nizkym cendm* probihala od biezna 2008 piedevsim spoty
Vv televizi, doplnéné inzerci v dennicich. Cilem bylo zlepSit cenové vnimani znacky Albert. Co
se tyka cilové skupiny, zde se zamé&fili se na rodiny s détmi a hlavni zacileni je na tzv. hlavy
rodin rozhodujici o pravidelnych nakupech. Tato kampan jak ji popisuji sami tvirci probihala

ve trech fazich:

1) Vytvofit povédomi

Zde byla pii nataceni prvniho TV motivu "Zralok" (ktery je zalozeny na famé, ze jisty
rybar chytil ve Vltavé Zraloka) nato¢ena amatérskou kamerou akce totoZzna s TV spotem a
tento amatérsky zaznam byl anonymné¢ jako fama rozeslan do vsech televiznich stanic. Jak
tvrdi tvlrci TV NOVA tento zaznam odvysilala v hlavnim zpravodajské relaci (nepodafilo
se mi tuto zpravu nalézt a ovétit). Hned druhy den nasadili do vysilani tento motiv jako
klasicky TV spot a diky této famé mel povédomi jaké by nebylo vybudovéano ani s
maximalnimi finanénimi investicemi. (Zde zlstava otazka, zda tedy, jak o tom hovofi
Ignacio Ramounet, piestala média v disledku velké konkurence a snaze byt prvni, kdo
cerstvou zpravu zvetejni, pfindSet pravdivé a ovéfené informace a zacala se honit za
senzacemi, které vedou jejich sledovanost? Muzeme jesté veéfit médiim a zpravam, které

nam sdéluji? [Ramounet 2003: 75-78])

2) Zbourani mytd
Zde navazali na TV spoty (famy zralok, padajici trakafe atd.) specialni inzerci v
dennicich formou faleSnych prvnich stran, které byly plné nejriiznéjSich neuvétitelnych

zprav a mystifikaci.
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3) Cena jako dikaz

Tato kampan byla podpofena také inzerci se Sirokou Skalou produktii s trvale nizkou
cenou. Aby ujistili zdkazniky o spousté trvale nizkych cen, vyuzili tzv. "Cenovy

zpravodaj", ktery byl neadresné distribuovan po celé Ceské republice.

Dutlezity byl zejména argument, kterym bylo mozné toto tvrzeni dolozit. Proto nebylo
vyuzito formy klasické Casové omezené nabidky zlevnéného akcniho zbozi, ale byly vybrany
urCité vyrobky, jejichz cena byla snizena trvale a byla neustale porovnavéana s konkurenci.
Tento argument byl doprovazen heslem: , Véfte trvalému snizeni cen.“ [Nizkym cendam
V Albertu miizete verit, on-line]

Vysledky kampané:

,,Cenové vnimani znacky Albert se v roce 2007 zlepsilo, zatimco vSichni konkurenci si
vyrazné pohorsili! A to i1 pfes to, Ze redlna cenova hladina v Albertu nebyla rozhodné nizsi
nez u konkurence, ba pravé naopak. Diky kampani se podafilo dramaticky zvratit celkovy
trend v prodejich - celkovy pocet transakci, tedy pocet novych zékazniki se zvedl o 4,9 %,
zatimco pocet transakci na celkovém trhu supermarketti vzrostl jen o 1 %. To znamena, ze
jsme v poctu transakcei rostli 5x rychleji nez trh. Kampan zputsobila, ze naSe celkové roéni
trzby rostly dvaapulkrat rychleji nez trh! A to i piesto, Ze pocet obchodli Albert se za dané
obdobi sniZil o 2 obchody, zatimco pocet obchodli konkurence vzrostl o 13! To znamena, ze
bylo dosazeno nejen cile ziskani novych zékaznikl, ale 1 zvétSeni celkového nakupniho

kosiku.* [Nizkym cendm v Albertu miizete vérit, on-line]

5.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje (tedy sales promotions) zahrnuje velké spektrum nastroji jak
zaujmout spottebitele a pifivést ho ke koupi vyrobku. ,,Sales promotions je prodlouzena,
mocna, velmi viditelné ruka reklamni komunikace, kterd dosahuje do obchodii, na prodejny a
prodejni mista. Ta ruka ma mnoho pestikil, Sikovnych a silnych, a jimi stiskdva zakaznika,
aby:

a) zménil své rozhodnuti ve prospéch jiné znacky;

b) nasel, co koupit chtél;

¢) koupil co koupit ptivodné nezamyslel;

d) videél, ochutnal, prohlédl a koupil ptiste.« [Cézar 2007: 89]
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Jedna se tedy predevsim z hlediska obchodnich fetézcli o uz zminéné letdky, dale to
jsou:
e merchandising (jde o to, Ze znacka vyrabi souvisejici predméty, které vedle toho, ze
jsou to reklamni pfedméty jsou i prakticky vyuzitelné a vzdy souviseji s produktovou
naplni nebo poselstvim znacky jako napt. kavové hrnicky Tchibo),

e street promotions (jsou to ozivli maskoti riznych znacek a firem, napf.tuénak znamé

chlazené pochoutky ¢i chytré liSka, ktera se vyzna ve stavebnim spoteni),

e 3D darkové predméty (sem patii drobné darky s firemnim logem napt. klicenka,

zapalovace, hodinky ¢i USB Flash disk),

e sampling (znamena vzorkovani nebo také testery, které dostaneme zdarma k ochutnani,
pfivonéni nebo vyzkouseni ale ve zmensené spiSe miniaturni verzi),

e bundle (znamena, ze k produktu dostanete jesté malou pozornost zdarma, tzn. napf.,ze
pii koupi velkého baleni krmiva pro psy najdete uvnitf baleni nebo na obalu piilepeny
darek napt. misku),

e signmaking (rizné vyvésni §tity nad vchodem do prodejny, aby byly vidét i z dalky a ve
tmé jsou to napf. neony)

e vérnostni programy (ten zahrnuje vSe od klubovych karet, pravidelné informovani o

specidlnich nabidkdch a novinkéch, zasilani katalogi a zakaznickych Casopisti az po
ocenéni za vérnost drobnymi pozornostmi a darecky ¢i jen blahoptani k svatku).
[César 2007: 107-116]

Tyto podpory prodeje jsou hojné vyuzivany a setkame se S nimi zejména ve vétsich
prodejnach (jako jsou naptiklad Tesco, Globus, Hypernova ale i jiné¢), kde je mozné pii
nakupu potkat i jejich rizné kombinace naptiklad maskota, ktery rozdava vzorky dané znacky
zbozi. Jedna se tedy predev§im o to, jak to popisuje Vysekalova, ze ,,...pfi soustavném a
opakovaném pisobeni na misté prodeje (...) lze vytvofit i ‘podminény reflex’ na urCitou
znacku ¢i produkt pravé spojenim s pfijemnym emocionalnim proZitkem vyvolanym danou

akci a zajistit tak dlouhodob¢jsi ptisobeni znacky.” [ Vysekalova a kol. 2007: 21-22]

5.4  ,Privatni znacky“
Ne kazdy vyrobek a kazda firma musi mit nutn€ znacku. Jde o tzv. ,,privatni znacky*,
které jsou vyznamnou soucdsti marketingové strategie obchodnich fetézct. Od nich se totiz
»-.. o¢ekava vynikajici cena a uchazejici kvalita, a to v ur€itém, pro zdkaznika divéryhodném

poméru.” [Cézar 2007: 16] VétSina z nas se k témto vyrobku stavi trochu s nedaveérou. Nizka
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cena vyrobku totiz alespon ze zkuSenosti neni vzdy zarukou kvality a tak si fikame, jestli je
v obalu ukryto skutecné to, co bychom c¢ekali. Piedevsim je ale divéra ¢i neduvéra v tyto
znaCky skryta v tom jak se stavime ke znacce toho obchodniho fetézce. A jak piSe Toman:
,Obal sice také prodava, ale pokud zékaznik zjisti, ze v ném nic zvlastniho neni, mtizete si byt

jisti, ze si vasi znacku neoblibi.“ [Toman 2006: 50]

5.5 Hry a soutéze
Zde se jedna predevsim také o tzv. vérnostni programy a sbirdni riiznych boda pfi
nakupu. Jde o to zajistit, aby m¢l zdkaznik motivaci piijit do prodejny znovu. Pfi nasbirani
pozadovaného poctu bodu, ziska zakaznik odménu, bud’ néjaky maly darek nebo slevu pfi
dal$im nékupu apod. Obchodni fetézce se tak snazi udrzet si svého stalého zdkaznika a ziskat
toho nového, ktery pfisel do prodejny tfeba ndhodné a m¢l tedy ,,dobry ditvod* piijit nakoupit

pristé praveé tam.

5.6  Soucasné trendy v Zivotnim stylu

V poslednich letech miizeme zaznamenat tzv. ,,boom* zdravé vyzivy a bio vyrobka.O
tom hovoii zprava od Green marketing: ,,V roce 2006 dosahl v Ceské republice maloobchodni
obrat s biopotravinami vice nez 700 milioni korun a oproti roku 2005 vzrostl o téméi 60
procent. Jen za posledni dva roky vzrostl ¢esky bio trh o 90 %.Vyrazny ndrlst prodeji
Vv lonském roce byl zplsobem zejména zvySenou nabidkou biopotravin v obchodnich
fetézcich.“ [Cesky trh s biopotravinami - obrovsky nariist, on-line]

Lidé se zacali orientovat nejen na ceny ale také na to, cO a v jaké kvalité si mohou
koupit. Proto i v obchodnich fetézcich, ted’ uz snad vSude, najdeme toto oddé€leni, které pattilo
diive spiSe jen specializovanym prodejnam. Z mého pohledu jde spiSe o snahu obchodnich
fetézcl vyrovnat se soucasnym trendiim v ménicim se zivotnim stylu lidi. Samoziejmée je to
pro n¢ také dobry obchod, tyto vyrobky jsou totiz prodavané mnohondsobné¢ drdz nez ty
beézné, které nemaji oznaceni bio.

Dale chci zminit také rostouci zajem lidi o ekologii a Zivotni prostfedi. Proto také
obchodni fetézce zacali pruzné reagovat na tento zajem, zatim jde tedy jen o nahrazeni
igelitovych nakupnich tasek papirovymi nebo jutovymi. Opét si ale nemyslim, Ze jde o zajem
o ekologii a zivotni prostedi 1 t€mto obchodnim fetézclim. Jde jen o to, pruzné reagovat na
aktudlni potfeby a zajmy zdkaznikl.. Tyto ,.eko-taSky* jsou pak propagovany piedevSim

fetézci Tesco, Albert, Globus.
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Treti nejvetsi zménou, se kterou se museji lidé vyrovnat je soucasnd ekonomicka
krize. Rada lidi pfisla o praci, tedy i o velkou ¢ast rodinnych piijmt. Hovoii o tom priizkum
spolecnosti Nielsen, ,,...podle kterého se letos tempo riistu prodeje rychloobratkového zbozi
zpomalilo. Hospodatska krize do Ceska dorazila v zavéru lofiského roku a donutila fadu
tuzemskych podnikii omezovat vyrobu a propoustét. Cesi proto zalali byt pii nidkupech
opatrn&j$i. (...) Cesi letos podle Gidaji spolecnosti Nielsen také Gastéji vyuZivaji takzvané
promonabidky obchodnikd, ve kterych mohou koupit zboZi za vyhodngjsi ceny.” [Cesi kvili

krizi nakupuji méné potravin, on-line]

5.7  Charitativni akce

Nékteré obchodni fetézce se také rozhodly vénovat malou ¢ast ze svého vydélku na
podporu charity. Napiiklad fetézec Hypernova zvolila kombinaci charity ve prospéch zdravé
vyzivy déti. Tento projekt ,,Zdrava Pétka“ ma byt odpovédi na narGstajici pocet obéznich déti
v Ceské republice. Hravou formou se snazi vybudovat v détech pozitivni vztah k ovoci a
zelening. Je to 1 vzdélavaci program pro déti zédkladnich a matetskych Skol, kde se snazi
hravou formou vybudovat pozitivni vztah déti k ovoci a zelening.

U Albertu se jedna o to, Ze pfi koupi vybranych vyrobku ziskate malé zetony
(Bertiky), které symbolizuji 1 K¢. Tyto Zetony za pokladnou vhodite do pfipravené nadoby.
Tuto castku pak ve spolupraci s nadaci obchod, jak je tomu v pfipadé Albertu, vénuje
napiiklad détskym domoviim, nemocnicim nebo Skolkdm. Podobné je to v ptipadé Globusu,
kde zjedné prodané igelitové tasky globus, piispiva 1 K¢ na konto bariéry. Nebo také

v piipadé Intersparu, ktery spolupracuje s nadaci Terezy Maxové.

Jako nejsilnéjSi propagacni prostiedek obchodnich fetézci se ukazal TV spot a
reklamni letaky. Jak vyplyva z fady prizkumt, maji tyto prostfedky vétsi schopnost ovlivnit
nebo motivovat zakaznika ke koupi. I kdyZ se tedy lidé citi piesyceni touto formou reklamy,
jsou ochotni pfipustit, ze praveé televize, ochutnavky na misté prodeje a reklamni letaky jsou
ty, které maji nejveétsi Sanci je samotné ovlivnit. Ostatni prostiedky jsou tedy dopliujici
formou propagace avSak také velmi vyznamnou, praveé tim, ze pisobi na zdkaznikovy emoce
a snahou zpiijemnit nakup tak, aby se zakaznik na misto vratil. Potvrdilo se tedy, ze reklamni
letdky mohou zpusobit u lidi masové chovani za vidinou vyhodného nakupu, které je
v mnohém pochopitelné v dob¢ krize, kdy lidé postizeni ji nejvice pfemysli, jak nejvice uSetfit
a proto nakupuji zejména v téchto akcich. Zajimavé také je, Ze tyto obchodni fetézce zaméiuji

svou reklamni kampan piedevsim na rodinu jako celek. V jejich TV spotech se objevuji
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predev§im mladé rodiny s détmi a seniofi, skupina mladych lidi stoji tak trochu v pozadi a
z hlediska obchodnich fetézcl neni tedy asi az tak vyznamna. Z pohledu reklamnich kampani
samostatnych vyrobki a znacek je vSak tato skupina zaméfovana mnohem vice nez jiné. Déle
se také podle nékterych prazkumii ukazuje, Ze vysokoskoldci mnohem méné nakupuji podle
letaki a reklam. Proto bude nasledujici kapitola, kde je proveden samostatny empiricky
prizkum, vénovana prave skupiné vysokoskolakii, mladych lidi, predevsim tedy studentd FF

Univerzity Pardubice.
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6. Postoje studentd k reklamé

6.1 Cil pruzkumu

Ptedchozi Cast této prace se zabyvala reklamou z riznych teoretickych vychodisek,
zejména pak tim, jaké prostiedky jsou pouzivany K ovlivnéni zakaznika. Zde se pokusim
zjistit postoje spotiebitelll a to, jak reklamu vnimaji. Zaméiila sem se tedy na studenty
Filozofické Fakulty Univerzity Pardubice. Divodem bylo zjistit, jak se stavi k reklamé lidé
stejného veéku a vzdélani, tedy mi vrstevnici. Také proto, jak uz bylo feCeno, ze skupina
mladych lidi stoji tak trochu v pozadi z hlediska reklamni strategie obchodnich fetézca. Ale
z pohledu reklamnich kampani samostatnych vyrobkid a znacek je vSak tato skupina
zamétovana mnohem vice nez jiné, zejména napiiklad v televiznich reklamnich spotech je to
nejméné tietina zobrazovanych reklam. Dale se také podle nékterych prizkumi ukazuje, ze
vysokoskolaci mnohem méné nakupuji podle reklamnich letdkli, jak bylo zminéno
v ptedchozi kapitole. Také je znamy nazor, Ze Zeny vnimaji reklamy odlisné neZz muzi, a ze
jsou ji vice ovlivnitelné. Proto jsem vyhodnotila otdzky v dotazniku také z hlediska Zen a
muzi, chtéla jsem tedy zjistit, zda je tento nazor pravdivy nebo jde jen o ptedsudek a pohlavi
S nazory na reklamu nesouvisi.

Zaméfila jsem se na reklamu v obecné podob¢. Pfedevsim mé zajimalo s jakym typem
reklamy se studenti setkavaji nejéastéji, jestli se ji citi pFesyceni nebo je naopak pfimétena a
jak to vnimaji u konkrétnich typt reklamy. Jestli, kdyz se s reklamou setkaji, ji sleduji. Odkud
se nejcastéji dovidaji o novém vyrobku a co je pro n¢ to hlavni pfi jeho koupi. Déle jsem se
zajimala, zda je opravdu tak velky rozdil v tom jaky méame k reklamé postoj a jakd bychom
chtéli, aby reklama byla. Jestli je pro studenty vice divéryhodna reklama, ve které je vyrobek
nékym doporucovan, at uz celebritou, tzv. odbornikem nebo nékym jinym. Jestli si
zapamatuji vice reklamu na hypermarket, ve kterém nejvice nakupuji. A také jestli jsou
ochotni vyzkouset vyrobek z reklamy, ktera se jim libila nebo je n¢jakym zpisobem alespon

zaujala.

6.2 Metodika a prubéh prizkumu
Data byla ziskana formou standardizovaného dotazniku, ktery byl respondentim
rozeslan formou elektronické posty na jejich spolecné e-mailové adresy. Tyto adresy jsou
spolecné vzdy pro dany obor studia, ze kterych mi byly dotazniky zpétné zasilany, proto
nemohlo dojit k cilenému zasilani jen uréitym lidem nebo zneuziti jejich jména, zejména také

proto Ze mi nebyly zndmé, proto byla také takto zajiSténa anonymita respondentti. Témi byli
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tedy studenti Filozofické fakulty Univerzity Pardubice. AvsSak setkala jsem se s velkou
neochotou odpovidat na jakykoli vyzkum, to bylo ddno malou névratnosti dotaznik
vzhledem Kk poctu studentii danych obort. Proto musim piiznat, ze vzorek, vzhledem k jeho
velikosti, neni pfili§ reprezentativni, a proto je tento prizkum spiSe orientacni.

Celkem se tohoto prizkumu zucastnilo 62 studentii ve véku 19 — 24 let, 39 dotaznikti z
toho vyplnily Zeny a 23 muzi z Filozofické fakulty Univerzity Pardubice. Celkem 18 studentl
bylo humanitniho studia, 15 sociologie, 6 filozofie, 16 komunitnich studii a 7 studenti
socialni antropologie. Primérny vék studentt se pohyboval kolem 21 let.

Dotaznik je rozdélen do dvou casti. Prvni z nich ,Cast A“ ma za ukol rozdélit
respondenty podle pohlavi, véku a vzdélani-obor, ktery studuji na Univerzité¢ v Pardubicich
(celkem 3 otazky). Tyto otazky slouzily jen pro statisticky ucel a mély zajistit danou cilovou
skupinu. Druha ,,Cast B“ uz se tyka problematiky reklamy a jejtho vnimani oslovenymi
respondenty (celkem 11 otazek). Celkem tedy bylo v dotazniku pouzito 14 otazek. Ty mély
charakter jak uzavienych tak otevienych otazek. Dotaznik ve forme, ve které byl distribuovan

respondentiim, je uveden v pftiloze.

6.3 Hypotézy

1) Studenti se nejcastéji setkavaji s reklamou v televizi.

2) Pokud se studenti setkavaji s reklamou v médiich, tak ji spise sleduji vice zeny nez

muzi.

3) Studenti si mysli, Ze je reklamy v médiich pfili§ mnoho, nejvice pak v televizi.

4) Studenti se dovidaji o novém vyrobku nejcastéji z reklamy, ktera pro né ale neni

hlavnim motivem k nakupu zbozi.

5) Reklama, ve které je vyrobek doporucovan, at’ uz znamou osobnosti, odbornikem ¢i

laikem, neni pro studenty vice vérohodnym.

6) Studenti si Castéji zapamatuji reklamu na obchodni fetézec (hypermarket), ve kterém

nakupuji, nez ty, které nenavstévuji.
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7) Pokud reklama pusobi na mladé lidi pozitivné, jsou spiSe ochotni propagovany

vyrobek vyzkouset.
6.4 Prehled vysledki prizkumu
Hypotéze ¢. 1 — Studenti se nejcastéji setkavaji se reklamou v televizi (Otazka ¢. 4).
Nejvice studentti uvedlo, ze se setkava nejcastéji s reklamou v televizi, coz je necelych
71% z celkového poctu 62 respondentii. Coz mne nepiekvapilo, da se tedy z toto usuzovat, ze

televizi také nejvice ze zminénych médii sleduji. Hypotéza se tedy potvrdila.

Graf ¢. 4 — S jakym typem reklamy se studenti nejcasteéji setkavaji
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Druhou nejcastéjsi reklamou, kterou studenti zminovali, byla ta na internetu, uvedlo ji
témet 17%. S reklamou Vv rozhlase a formou letakl se pak nejcastéji setkava shodné 4,84 %
oslovenych respondenti. Reklamou formou billboardii a plakatd se respondenti jisté také
denné setkavaji, ale nikdo si tuto odpoveéd nezvolil jako nejcastéjsi. Jedna studentka pak
vyuzila moZnosti ,,Jiné..“, napsala, Ze to nelze takto fict, setkdva se vSemi stejn¢.

Z hlediska muzi a Zen je vysledek stejny. Muzi 1 Zeny se setkavaji nejCastéji
s reklamou Vv televizi, coz uvedlo 73,91% z muzi a 69, 23%7, z Zzen, na druhém misté pak na
internetu. Zeny pak uvadély mimo jiné také rozhlas, s jehoz reklamou se nejéastéji setkava

7,69% z nich. U muza se tato odpovéd’ nevyskytla.

Hypotéza ¢. 2 — Pokud se studenti setkavaji s reklamou v médiich, tak ji spiSe sleduji
vice Zeny neZ muzi. (Otazka ¢. 5)

Pokud se zaméfim nejprve na vSechny studenty, ktefi se zucastnili tohoto prizkumu,
tak na otazku jestli reklamu sleduji, pokud se s ni setkaji v médiich, odpovédé€la vice nez

polovina z nich, ze ji spise sleduji, tedy 61,29 %. Zbylych 38,71 % spise reklamu nesleduje.
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Graf ¢. 5 — Sledovanost reklamy mezi Zenami a muzi
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Jak je ale vidét v grafu Zeny reklamu sleduji vice neZ muzi. To uvedlo 66,67 % zen,
z muzi pak ptiznalo to, Ze reklamu spiSe sleduji 56,52 %. A 1 kdyz tento rozdil neni tak velky,

alespon u tohoto vzorku studentd, se tedy tato hypotéza potvrdila.

Hypotéza €. 3 - Studenti si mysli, Ze je reklamy v médiich pFili§ mnoho, nejvice pak
v televizi (Otazka ¢. 6)
Respondenti méli za ukol zkusit uvést, do jaké miry vnimaji rizné typy reklamy

v konkrétnich médiich uvedené v tabulce a své odpovédi do ni zaznacit.

Graf ¢.6 — Vnimani intenzity reklamy studenty v médiich
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Nejvice reklamy vnimaji studenti v televizi (93,55%), ¢im se potvrdila tato hypotéza.
Dale pak je podle studenti piili§ mnoho reklamy v casopisech (70,97%), formou letaki
(67,73%) a na internetu (58,06%), zde byla tato odpovéd’ nejcastéjsi. Jako jesté piiméienou
reklamu pak vnimaji nejvice v radiu (80,65), dale v dopravnich prostiedcich (79,03%) stejné
pak odpovidali v ptipadé novin a billboard (62,90%) a pfiméfena jim pfijde také reklama
v kin€ (58,06%). Obecné¢ tedy studenti chapou reklamu ve vSech téchto médiich dohromady
jeste jako spiSe pfiméfenou. Nejlepsi hodnoceni ziskalo z téchto médii radio, kde stale jeste
vnimaji studenti reklamu jako pfiméfenou (samoziejm¢ mnozstvi reklamy v radiu mize
souviset také s konkrétni rozhlasovou stanici) a na druhém misté je na tom také nejlépe
reklama v dopravnich prostiedcich.

Z hlediska muza a Zen, byly vysledky podobné, obé skupiny se shodovaly ve vSech
kategoriich reklamy. Vysledky jsou tedy téméf stejné jako za celou skupinu. Proto mohu fici,

Ze nazory muzi a zen na intenzitu reklamy v médiich se nelisily.

Hypotéza ¢. 4 - Studenti se dovidaji o novém vyrobku nej¢astéji z reklamy,(Otazka ¢.8)
ale neni pro né hlavnim motivem ke koupi zbozi. (Otazka €. 9)

Nejcastéjsi zplisob jak se osloveni respondenti mohou dozvédét o néjakém novém
vyrobku je zreklamy (TV, rozhlas, letaky, plakaty..). Takto odpovédélo 70,97%, tzn. ze
i kdyz vnimaji reklamu v nékterych médiich jako nepfimétenou, je pro né presto zdrojem

prvotnich informaci. Coz potvrzuje i fakt, Ze ji spiSe sleduji, pokud uZ se s ni setkaji.

Graf ¢. 7 — Odkud se studenti nejdiive dovidaji o novém vyrobku
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Necelych 13% se pak nejcastéji s novym vyrobkem setkd ndhodou (tim, ze ho
nahodou objevi sam/a) a nebo na doporuceni svych znamych, takto stejné¢ odpovédelo 13%
respondentt. U této otazky 2 studenti vyuzili moznost jiné. Jeden odpoveédél, Ze se nejcastéji
setka s novym vyrobkem, kdyZ mu ho koupi pfitelkyné a druhy z internetu.

Navzdory tomu, ze vnimaji reklamu jako prvotni informaci o novém druhu zbozi, pro
studenty neni tim rozhodujicim motivem pfi ndkupu zbozi. Dokonce tuto moznost neoznacil
nikdo, jak je také vidét na grafu €. 8. Proto mohu hypotézu oznacit za potvrzenou. NejCastéji
se pak studenti rozhoduji podle nizké ceny (29,03%), ale také kvality zbozi (24,19%) Méné
pak zminovali informace, které si vyrobku piedem zjisti (17,74%) a doporuceni pfitel
(12,90%). Zajimavy je také méné vyznamny motiv znacky, coz uvedlo jen 6,45% z nich.
Musime vzit ale také v uvahu, Ze moznost jiné vyuzilo 9,68% respondentil, ti pak uvadéli

necast¢ji kombinaci znacky a kvality.

Graf ¢.8 — Hlavni motiv pri nakupu zbozi
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Pokud budu hovoftit pouze o zucastnénych zenach v tomto priizkumu, pro né je vice
nez pro muze tim hlavnim motivem k nakupu zbozi jeho nizké cena, to uvedlo 38,46% z Zen.,
u muzi je to pak na prvnim misté kvalita. To mlZe byt zplisobeno tim, Ze u nas stale jesté
prevlada tradicni model rodiny, kde jsou Zeny tim clenem domdécnosti, ktery se stard o
domaécnost a také rozhoduje o vétsing b&znych nakupt. Zeny pak v tomto sméru asi vice
ekonomicky uvazuji o tom, co si za dané penize mohou koupit. Pro obé skupiny jsou pak také
velmi dilezité informace, které si o vyrobku sami zjisti (15,38% zen a 21,74% muz(). Jak

ukazuje nasledujici graf €. 9.
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Graf'¢. 9 — Hlavni motiv k nakupu zboZi u muzii a Zen
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Pro obé skupiny je pak reklama tim hlavnim, odkud se nejcastéji setkavaji s novym
vyrobkem, to uvedlo 87,18% z Zen a 43,48% z muzi. Muzi v tomto prizkumu pak ale vice
nez zeny dovidaji o novém vyrobku od svych zndmych a také vice muza tvrdi, Ze novy

vyrobek ndhodou objevi sam.

Hypotéza ¢. 5 - Reklama, ve které je vyrobek doporucovan, at’ uz znamou osobnosti,
odbornikem ¢i laikem, neni pro studenty vice divéryhodny (Otazka ¢. 13)

Zde §lo o to, zda respondentiim ptijde vyrobek vice divéryhodny, kdyz ho prezentuje
v reklamé néjaky ,,vzor* ( celebrita, odbornik ¢i laik).

Na tuto otazku reagovali studenti vcelku jasné€. 48,39% z nich odpovédélo, ze urcité
ne, coZ je téméf polovina ze vSech respondentli, a 38,71% pak odpovédé€lo spiSe ne. Pro
nékteré je ovSem takto prezentovany vyrobek vice diveéryhodny néz jiny, 9,68% respondent
pak tedy odpovidalo kladn€¢ — spiSe ano, a jeden pak urcité ano, tedy Ze pokud vyrobek
doporucuje né&jaky ,,vzor®, stdva se pro n¢j diveéryhodnym. Jeden student ovSem na tuto
otazku vibec neodpovédél, pficemz moznost nevim nezvolil nikdo. Tato hypotéza se tedy
potvrdila. Pro studenty tedy neni doporuceni v reklam¢ nijak vyznamné, jak ukazuje

nasledujici Graf ¢. 10.
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Graf ¢.10 — Duveryhodnost vyrobku, ktery v reklame doporucuje néjaky ,,vzor*

60%06

50%0

40%0

30%0

20%0
el — 1N —
O% T T

L S

Zdroj: Vlastni prizkum

Na tuto reklamu maji muzi a Zzeny v tomto prizkumu stejny nazor, obé skupiny
podobné odpovidaly, tedy ze vyrobek, ktery je takto v reklamé doporuc¢ovan se pro né nestava

vice divéryhodnym.

Hypotéza €. 6 - Studenti si Castéji zapamatuji reklamu na obchodni Fetézec, ve kterém
nakupuji (Otazka ¢. 7 a €. 12)

Zde mé zajimalo jestli je n&jakd souvislost mezi reklamou na obchodni fetézec a
mistem jejich nakupu. Jednoznaéné nejnavstévovanéjsi obchodni fetézec je mezi oslovenymi
studenty Tesco, které uvedlo 31% z celkového poctu respondentd. Na druhém misté se
umistila Hypernova, kterou jak uvedli navstévuje nejcastéji 10 respondentl z celkového poctu
62. Mezi dalsimi nejnavstévovangj§imi byl mezi oslovenymi studenty Globus a Kaufland, oba
maji stejnou navstévnost, tedy 13% ze vSech respondentil.

Reklamu na néjaky obchodni fetézec si vybavilo jen 40 student. 22 uvedlo, ze si
zadnou nevidéli. Nejvice vzpominanou reklamou byla ta na Penny market, tu uvedlo celkem
18 respondentil. Dalsi, na které si studenti vzpominali méné byly Billa, Lidl a Albert, celkem
za vSechny tfi necelych 15% ze vSech respondentt.

OvSem tato hypotéza se ukdzala také jako mylna, protoze studenti uvadéli reklamy
naprosto odlisné od mista, kde sami nakupuji. Stejny obchodni fetézec jako ten, ve kterém
nakupuji jmenovalo pak pouze 8,06% studentl. 4,84% uvedlo jako misto svého ndkupu Billa
a také ji stejné tak spontanné uvedli pfi otdzce: Na jaky obchodni retézec vidéli v posledni
dobé néejakou reklamu (at’ uz slo o TV, radio, letaky nebo jiné)? Jeden pak jmenoval Globus a

jeden Tesco, dalsi odpovédi uz byly odli$né od mista nakupu.
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Hypotéza ¢. 7 — Pokud reklama piisobi na mladé lidi pozitivné, jsou spiSe ochotni tento
vyrobek vyzkouset. (Otazka ¢. 14)

Zde jsem chtéla zjisti, zda pozitivni pasobeni reklamy, mize vzbudit motiv ke koupi
vyrobku a zda to bude ochoten n¢kdo ptiznat. Chtéla jsem tedy nejprve po respondentech, aby
si vybavili reklamu, ktera je v posledni dobé nejvice zaujala nebo pobavila. Dalsi ¢ast otazky

pak byla, jestli by byli ochotni tento vyrobek nebo sluzbu vyzkouset.

Graf'¢. 11 — Ochota vyzkouset vyrobek z reklamy, kterd zaujala nebo pobavila.
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Jeden respondent na tuto otdzku neodpovédél a 11,29% respondentti vyuzilo moznosti
jiné a stejny pocet studentli vahalo, tedy zvolilo moznost nevim. VétSina, tedy asi 45% z téch,
co na otazku odpovédéli, by vsak tento vyrobek, ktery vystupoval v reklamé, kterd je né¢jakym
zpusobem upoutala, zaujala €1 pobavila, byla ochotna vyzkouSet. To znamend, Ze tato
hypotéza se potvrdila a studenti jsou tedy do jist¢ miry reklamou ovlivnitelni, 1 kdyz u
pfedchozi ¢asti odpovidali, Ze reklama neni jejich hlavnim motivem k nakupu. OvSem
30,65% studenti by se i pfes pozitivni ptisobeni reklamy ovlivnit nenechalo.

U moznosti Jiné byly zminény tyto odpovédi: 3 napsali, ze vyrobek pouzivali uz pied
uvedenim reklamy, dalsi 3 uvedli, Ze by byli ochotni vyrobek koupit, kdyby jim k nécemu byl
(napt. reklama na Hamé-détskd vyziva, studenti nemaji déti, proto také vyrobek nekupuji;
nebo pokud by studentka méla kocku, granule zreklamy by ji zkusila koupit) a jedna
vyrobek vyzkouset, ale méla s nim Spatnou zkuSenost, proto uz by dnes ochotna nebyla.

Také u této otazky se odpovédi zucastnénych muza a zen téméf nelisily, 47,37% Zen

odpovédélo, ze by bylo ochotno vyzkouset tento vyrobek a stejné odpoveédélo 43,38%muzil.

48



6.5 Vysledky frekvencni analyzy

Uvadim pouze vysledky, které se tykaji hypotéz. Vysledky dalSich otazek jsou

uvedené v piiloze, kde jsou vysledky také za muze a Zeny.

Tabulka ¢. 1 — Jakym typem reklamy se studenti setkavaji nejcastéji (absolutni a relativni

Cetnosti)
Typ reklamy Celkem studenti
Televizni 44 (70,91%)

Rozhlasova 3 (4,84%)

Billboardy a plakaty 0 (0,00%)

Letaky 3 (4,84%)

Na internetu 11 (17,74)

Jiné 1(1,61%)

Celkem 62

Zdroj: Vlastni prizkum

Tabulka ¢. 2 — Sledovanost reklamy mezi Zenami a muzi (absolutni a relativni cetnosti)

Sledovanost Zeny Muzi Celkem
Spi¥e ano 26 (66,67%) 13 (56,62%) 39
Spi¥e ne 13 (33,33%) 10 (43,48%) 23
Celkem 39 23 62

Zdroj: Vlastni prizkum

Tabulka ¢. 3a — Vnimani intenzity reklamy studenty v médiich (absolutni a relativni Cetnosti)

Typ reklamy
Intenzita reklamy N
TV V rozhlase V novinach V ¢asopisech . a
Internetu
Mohlo by byt vice | 0 (0,00%) 2 (3,23%) 1(1,61%) 1(1,61%) 0 (0,00%)
24
Fimé&rens 0 0 0 0
Piiméfené 4 (6,45%) 50 (80,65%) 39 (62,90%) 15 (20,97%) (38.71%)
36
21114 0, 0, 0 0,
P#ili§ mnoho 58 (93,55%) 9 (14,52%) 19 (30,65%) 44 (70,97%) (58,06%)
Nevim 0 (0,00%) 1 (1,61%) 3 (4,84%) 2 (3,23%) 2 (3,23%)
Celkem 62

Zdroj: Vlastni prizkum
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Tabulka ¢. 3b — Vnimani intenzity reklamy studenty v médiich (absolutni a relativni Cetnosti)

Typ reklamy
Intenzita reklamy - - -
i | Cleirya |t | viinen
Mohlo by byt vice 2 (3,23%) 0 (0,00%) 1(1,61%) 2 (3,23%)
Piimérené 16 (24.19%) 39 (61,29%) 49 (77,42%) 35 (56,45%)
P¥ili§ mnoho 42 (69,35%) 19 (30,65%) 10 (14,52%) 20 (32,26%)
Nevim 2 (3,23%) 4 (4,84%) 2 (3,23%) 5 (8,06%)
Celkem 62

Zdroj: Vlastni prizkum

Tabulka ¢. 4 — Souvislost mezi reklamou, jako prvotni informaci o vyrobku a motivaci k jeho

koupi. (absolutni a relativni cetnosti)

Prvotni informace o novém vyrobku/sluzbé

Doporuceni Nahodou ho
Reklama Jiné Celkem
znamych objevim sam/a
44 (70,79%) 8 (12,90%) 8 (12,90%) 2 (3,23%) 62

Hlavni motivace ke koupi zbozi

Doporuceni .
Reklama Znacka Kvalita Nizka cena Jiné Celkem
znamych
0 (0,00%) 8 (12,90%) 4 (6,45%) 15 (24,19%) | 18 (29,03%) | 6 (9,68%) 62

Zdroj: Vlastni prizkum

Tabulka ¢. 5 — Diiveryhodnost vyrobku, ktery je v reklamé doporucovan nejakym ,,vzorem *

(absolutni a relativni Cetnosti)

Divéra studenti k vyrobku Cetnosti odpovédi
Urdité ano 1(1,61%)
SpiSe ano 6 (9,68%)
Spise ne 24 (38,71%)
Ur¢ité ne 31 (48,39%)
Nevim 0 (0,00%)
Celkem 61

Zdroj:Vlastni prizkum
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Tabulka ¢. 6 — Misto nakupu u studentit a vzpomenuta reklama (absolutni a relativni Cetnosti)

Obchodni Fetézec Misto nakupu Vzpomenuta reklama
PENNY 1(1,61%) 18 (29,03%)
BILLA 6 (9, 68%) 7 (11,29%)

LIDL 2(3,23) 6 (9,68%)
ALBERT 6 (9,68%) 3 (4,84%)
TESCCO 1(1,61%) 2 (3,23%)
GLOBUS 8 (12,90%) 1(1,61%)

KAUFLAND 8 (12,90%) 1(1,61%)
HYPERNOVA 10 (16,13%) 1(1,61%)
Zadny 1(1,61%) 23 (37,10%)
Celkem 62

Zdroj: Vlastni prizkum

Tabulka ¢. 7 — Ochota vyzkouset vyrobek z reklamy, kterd zaujala nebo pobavila (absolutni a

relativni Cetnosti)

Ochota vyzkouset vyrobek

Cetnosti odpovédi

z reklamy
Ano 28 (45,16%)
Ne 19 (30,65%)
Nevim 7 (11,29%)
Jiné 7 (11,29%)
Celkem 62

Zdroj: Vlastni prizkum

6.6 Vyhodnoceni dalSich otazek z dotazniku:

Otazka €.10 méla zjistit, jak studenti vnimaji reklamu, jakym pfivlastkem by ji tedy oznacili.
Ukézalo se, Ze studenti vnimaji reklamu vice negativnhé nez v pozitivnim slova smyslu.
Respondenti zde tedy uvadéli ve velké mife negativni charakteristiky, avSak nalezla jsem
mezi nimi i nékteré pozitivni, celkem jen 21, které tvotily: vtipna (6), zabavna (3), umi
zaujmout (3), kvalitni (4), promyslena, originalni (3). Dva také ptiznali i pfes vSechna

negativa jeji nezbytnost.
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Téch negativnich pak bylo 154 z celkového poctu 179 odpovédi (3 respondenti uvedli
pouze jednu charakteristiku, jeden uvedl dvé misto tii). Tyto jsem také rozdélila do kategorii
podle podobného vyznamu:

1) obtézujici, vtirava a vSudyptitomna (uvedlo 78 respondentit),

2) klamava a 1ziva (45),

3) nezajimava a nudna (16),

4) agresivni a uderna (15)

5) ¢tyii uvedli, Ze se v ni objevuje moc sexu.

Otazka ¢.11 zjistovala co lidé od reklamy ve skrytu oc¢ekavaji, jaka by podle nich méla byt a
na co by se méla zamétit? Studenti méli jmenovat tentokrat, tfi charakteristiky, které vystihuji
podobu reklamy takovou, jaka by podle nich méla skutecné byt. Odpovédi se mi seslo jen
169, protoze 7 studentli uvedlo jen jenu charakteristiku namisto tfi. Je to tedy 90,86%
z moznych odpovédi. Podle odpovédi oslovenych studenti by reklama méla byt na prvnim
misté originalni, coz piedstavuje 20,97% vSech odpovédi. Méla by byt pravdiva (19,89%) a

V neposledni fadé také zabavna (15,59%).

Graf ¢. 12 — Ocekavani studentii od reklamy
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Zdroj: Vlastni prizkum

Otazka ¢. 14a se tykala reklam, které se studentlim libily. Mé&li si vzpomenout na reklamu,
ktera je v posledni dobé nejvice zaujala nebo pobavila. Zde Slo o oblibenost néjaké znacky ve
spojenim s reklamou. Nejcastéjsi, které studenti zminovali, byla reklama na Kofolu a
Magnézii (6), reklama od Hamé na kojeneckou vyzivu (5), Gambrinus (3), Miiller (3), Dobra
mama (2), Coca Cola (2), Vodafone (2) a ¢okolada (2). Ostatni znacky byly riizné a uz jen po

jedné odpovédi (celkem 31). A 5 respondentt uvedlo, Ze je Zadna reklama nezaujala.
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Celkovée je pak mezi témito studenty nejvice oblibend reklama na jidlo, coz uvedlo
50%, dale hygiena a kosmetika, takovou reklamu uvedlo 14,52%, internet a telefonni sluzby

8,06% a reklama na auta byla jmenovéna 4,84% studenty.

6.7 Shrnuti vysledki Setieni
Stanovené hypotézy se v tomto priizkumu z vétsi ¢asti potvrdily. Z divodu, ktery uz
jsem zminila, tedy ze zkoumany vzorek neni pfili§ reprezentativni a vysledky z prizkumu se
nedaji zobecnit na vSechny studenty vysokych Skol, budu hovofit tedy jen o téch, co se
prizkumu zucastnili. Jedna se pfedevsim o tyto zavéry:

e Studenti se nejéastéji setkavaji s reklamou v televizi, na druhém misté pak na internetu.

e Pokud se studenti setkaji s reklamou v médiich, pak ji spise sleduji a to jak muzi tak
7eny. Zeny pak piiznaly, Ze ji sleduji o ndco vice nez muzi.

e Studenti hodnoti reklamu v uvedenych médiich celkové jesté spiSe jako pfiméfenou.
Konkrétné je pak podle nich pfili§ mnoho reklamy v televizi, ta ziskala nejvice téchto
odpovédi. PfiliS mnoho je také podle nich reklamy v Casopisech a také letakii ve
schrankach.

e Studenti se nejcastéji dovidaji o novém vyrobku z reklamy, kterd pak ale neni jejich
hlavnim diivodem ke koupi zboZi. NejcastéjSim motivem ke koupi zboZi je u nich nizka
cena ale také kvalita vyrobku.

e Pokud je vyrobek nebo sluzba vreklamé doporucovan néjakym ,,vzorem®, at' uz
odbornikem, celebritou nebo laikem, neni pro studenty vice duvéryhodny. Takto se
vyjadfila vétSina z nich (nejvice moznosti spiSe ne a urcité ne).

e Pro studenty také neni nijak vyznamna reklama, pokud jde o misto jejich nakupu. Pokud
Slo o spontanni vybaveni si reklamy na obchodni fetézec, jen asi 8% =z nich si
vzpomnélo na ten, ve kterém nakupuji.

¢ Pokud ptisobi reklama na studenty pozitivné, tzn. ze je pobavila nebo néjak zaujala, jsou
ochotni tento vyrobek nebo sluzbu vyzkouset. Takto odpovidala téméi polovina z nich.

e Nazory na reklamu rozdélené podle pohlavi se pfili§ neliSily. MuZi a zeny se tedy na

reklamu divaji v tomto priazkumu velmi podobné.
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Zavér a diskuze

Reklama od svého vzniku prosla velkou proménou, zejména pak diky technickym
vynaleziim (jako je vynalez knihtisku, rozhlasu, televize nebo internetu) mohla proniknout
k ¢im dal vétsimu poctu lidi. Zejména pak po roce 1989 u nas stoupla v nebyvalém vyznamu
a nyni se s ni setkavame snad na kazdém kroku. Jsme ji ,,bombardovani ze vSech stran, a
proto dnes reklama ziskala spiSe negativni hodnoceni. Diky reklam¢ vSak existuji nékteré
soukromé televize, Casopisy, noviny nebo jsou ji financovany nékteré akce. Proto si dnes také
uvédomujeme, 1 ptes vSechna jeji negativa, jeji nezbytnost.

Reklama by méla pfedev§im informovat o novém vyrobku. Reklama se vSak snazi
nejen o to. Jejim hlavnim cilem je pfivést potencionalniho zakaznika ke koupi vyrobku. Proto
se snazi najit co nejveérnej$i model cilového zdkaznika a na toho pak zaplsobit. Zejména jde o
spojeni s psychologii a marketingovymi prizkumy. Z pohledu obchodnich fetézct je pak
reklama zaméfena predev§im na nizké ceny, které jsou samoziejmé nizsi nez u konkurence.
Tyto fetézce pak vyuzivaji zejména reklamu v televizi, ktera je tim nejsledovanéjsim médiem.

Tato prace meéla zhodnotit reklamu jako celek, ale zejména pak marketingovou
strategii obchodnich fetézct, protoze jejich pocet rok od roku stoupa a proto ¢im dal vice lidi
mifi za ndkupy pravé tam. Zejména diky reklamnim letdkiim a televizi, se tak dostava jejich
nabidka az k cilovému zakaznikovi. A i kdyz podle riiznych prizkumd, jsou lidé z vétsi miry
touto reklamou presyceni, presto neceld polovina z nich ptizndva, ze dostava a nakupuje prave
podle reklamnich letakti. A jak se ukazalo televizni reklama, pokud je zajimava, vyrazné se
1181 od ostatnich a nabizi néco, co lidi zaujme ma velkou Sanci na uspéch, jak to bylo v piipade
Albertu a jeho komunikacni kampané ,,Véfte nizkym cendm®. Co vSak naopak lidé povazuji
za piijemny zpusob reklamy jsou pravé rtizné podpory prodeje, jako naptiklad ochutnavky,
hry nebo soutéze ¢i drobné darky pii koupi daného druhu zbozi. Toho vyuzivaji obchodni
fetézce, které se tim stavaji vice pfijemnym mistem ndkupu a mohou si tak zajistit, Ze se praveé
K nim zakaznik velmi rad vrati. Tyto obchodni fetézce se snazi zapisobit také predevsim tim,
ze se prizplisobuji aktudlnim trendiim ve spolecnosti. Zejména jde o téma ekologie, kdy se
tyto obchodni fetézce ac velmi neradi vzdavaji svych ,,igelitovych tasek zdarma* a pomalu je
nahrazuji papirovymi, nebo se zamé&fuji na zdravy Zivotni styl rozSifenim sortimentu o bio
vyrobky, ptispévky a spolupraci s charitou a v neposledni fad€ vyuzivaji ke svému prospéchu
1 soucasnou ekonomickou krizi, kde se snazi zapisobit t€mi nejnizSimi cenami, slevami ¢i
prili§ Castym vyprodejem. Ve své kampani se pak zamétuji nejcastéji na mladé rodiny s détmi

a seniory.
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Podle n¢kterych prizkumt pak vysokosSkolaci nakupuji podle reklam nejméné ze
vSech zékaznickych skupin. Této skupiny se pak tykal také prizkum, ktery jsem v této praci
provedla. M¢l pfinést také druhy pohled na reklamu, tedy ze strany spotiebitele, studenta
vysoké Skoly, protoze cela predchozi ¢ast se vénovala piedev§im pohledu reklamy na
spotiebitele. Vysledky prizkumu byly zhodnoceny také z pohledu muzl a zen, zejména pak
proto, Ze panuji obecné ndzory o tom, ze muzi a zeny vnimaji reklamu odli$né, a Ze Zeny jsou
ji vice ovlivnitelné. Prizkum vSak alespoil u tohoto vzorku nepfinesl zaddné vyrazné rozdily.
Alespoil v tomto piipad¢ se tedy potvrdilo, Ze Zeny a muzi maji na reklamu podobny nazor.
Kde se vsak jejich odpovédi nejvice rozchazely, byla otazka motivace ke koupi zbozi. Pro
zeny to byla pfedevSim nizka cena, coz uvadélo 38,46% ze zucastnénych Zen, pro muze pak
nejvice kvalita, to uvedlo 26,09%. A samoziejmé, Ze pak reklamu, pokud se s ni setkavaji
v médiich sleduje vétsi procento z zen nez z muzi. To pak bylo ochotno pfipustit 66,67% Zen
a 56,52% ze ztcastnénych muzi. Tento vysledek pak mizeme prikladat tomu, Ze u nas stale
jesté prevlada tradiéni model rodiny, kde jsou Zeny tim ¢lenem domacnosti, ktery se stard o
domécnost a také rozhoduje o vétsing b&znych nakupt. Zeny pak v tomto sméru asi vice
ekonomicky uvazuji o tom, co si za dané penize mohou koupit.

Celkové vysledky celého prizkumu pak nebyly prili§ ptekvapujici, predpokladané
hypotézy az na jednu se potvrdily. Zajimavé ovSem bylo zjisténi, ze i kdyz maji studenti
Kk reklamé ve vétsiné spise negativni postoj, kde je soucasna podoba a intenzita reklamy spise
obtézuje, to se objevilo ve vysledku na prvnim misté, kde méli sami respondenti napsat,
jakym pfiivlastkem by oznacili soucasnou podobu reklamy. Na druhém misté ji ve vétSing
oznacili za klamavou a Izivou. To samoziejmé souvisi také stim, ze studenti v tomto
prizkumu uvadeéli, ze je reklamy v téch nejvétsSich médiich (predevsim se zde jedna o televizi,
Casopisy, letdky ve schrankach a internet) pfiliS mnoho, nejvice pak vnimaji reklamu
Vv televizi (tedy odpovéd pfili§ mnoho), coz uvedlo 93,55% znich. Vcelku jasné také
reagovali, pokud méli fict, zda se pro né€ stava vyrobek, ktery v reklamé doporucuje néjaky
odbornik, celebrita nebo laik, vice divéryhodny. Tedy jestli by si uvétili, Ze jeho vlastnosti
jsou opravdu takové jak je to prezentovdno v reklamé&. 48,39% z nich pak odpovédélo, ze
urcité ne a 38,71% pak spise ne. Ukazalo se ale také, ze reklamu spise sleduji, nez by se ji
vyhybali, to pak uvedlo 61,29% z nich. A pokud na né tato reklama pusobi pozitivnim
dojmem, pfiipousti, Ze by byli ochotni vyrobek nebo sluzbu vyzkouset, to uvedlo 45,16%
z téch, co na tuto otazku odpovédéli. Dale se také ukézalo, Ze se studenti dovidaji o novém
vyrobku nejcastéji z reklamy, takto odpovédélo 70,97%, to znamena, Ze reklama je pro né ten

prvotni zdroj informaci, ale neni pak tim hlavnim a nejsiln€jSim motivem ke koupi zbozi.

55



Tuto moznost pak neoznacil ani jeden ze studentd. To se také odrazilo na vysledku, ktery
pfinesla hypotéza, ze si studenti vice zapamatuji reklamu na obchodni fetézec, ve kterém
nejcastéji nakupuji, kde pouze 8,06% z nich uvedlo stejny ndzev pro danou reklamu a misto,
kde nakupuji. Reklama, tedy alesponi podle toho, co byli studenti ochotni pfipustit, s mistem
jejich ndkupu viibec nesouvisi.

Tyto zavéry pak jako celek ukazuji, Ze reklama mé do jist¢ miry vliv na spotiebni
chovani lidi a mize je dovést ke koupi propagovaného zbozi. Ale jak uz bylo feceno, neni tim
jen reklama. Muze pusobit odpudivé, muze byt neectickd a také odrazovat zakazniky.
V nékterych ptipadech bych pak mohla fict, Ze pro studenty je to do jisté miry mozna pouze
jakasi ,,p6za‘“, kterou zastavaji, na druhou stranu je pak reklama, pro n¢ vyznamnym faktorem

pii nakupovani.
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http://www.bio-info.cz/zpravy/cesky-trh-s-biopotravinami-obrovsky-narust
http://www.lidovky.cz/roste-zavislost-lidi-na-nakupovani-d6g-/ln_ekonomika.asp?c=A071229_145319_ln_ekonomika_blh
http://www.lidovky.cz/roste-zavislost-lidi-na-nakupovani-d6g-/ln_ekonomika.asp?c=A071229_145319_ln_ekonomika_blh

P¥ilohy

Piiloha ¢.1 — Dotaznik — Postoje studentii VS k reklamé.

Dobry den,

jmenuji se Ludmila Pleskotova a chtéla bych Vés pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku,
ktery je soucasti mé bakalarské prace na téma ,,reklama‘. Dotaznik je zcela anonymni. Vami
vyplnéné tudaje budou hromadné zpracovany a nebudou vyuzity k zadnym jinym ucelim.
Ptedem Vam dé€kuji za ucast v mém prizkumu.

Pokyny pro vyplnéni:

V dotazniku jsou pouzity otdzky uzaviené (maji dané moznosti odpovédi) a oteviené (zde je
odpovéd’ volnd). U uzavienych otdzek prosim zaSkrtnéte nebo jinak oznaéte vybranou
odpovéd’. U otevienych otazek prosim vepiste svlij nazor, tedy svou vlastni odpovéd’. Vzdy
volte pouze jednu odpovéd’, pokud to neni pfimo v otazce stanoveno jinak.

Protoze je dotaznik anonymni, zkuste prosim odpovidat co nejpravdivéji a co nejvice podle
skutecnosti.

Cast A - Sociodemografie

1. Respondent je:

a) muz b) Zena

2. Kolik je Vam prosim let? .....

3. Jaky obor studujete na UPCE? (dopliite misto tecek)
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Cast B — Problematika reklamy

4, S jakym typem reklamy se setkavate nejcastéji?

@)

O O O O O

televizni
v rozhlase
billboardy

letaky

na internetu

5. Pokud se setkate s reklamou v médiich (TV, rozhlas, tisk, internet...) sledujete ji?

o SpiSe ano

o SpiSene

6. Jak moc vnimate reklamu?

Do nasledujicich policek prosim odstupiiujte miru vaSeho nazoru (oznacte X).

TV

\Y
rozhlase

\%
novinach

\Y

Casopisech

Letaky ve
schrankach

Billboard
ya
plakaty

\Y
dopravnich
prostiedcich

kinech

Na
internetu

Mohlo
by byt

vice

Priméie
né

Piilis
mnoho

Nevim

7. Ktery obchodni fetézec, hypermarket navstévujete nejcastéji?

8. Odkud se nejcastéji dovidate o novém vyrobku?
Z reklamy (TV, rozhlas, letaky, plakaty,.)
Doporuceni znamych, kteti vyrobek vyzkouseli
Nahodou ho objevim sdm/a

9. Co je pro Véas hlavnim motivem ve vybéru zbozi ke koupi?

(@]

@)
@)
@)

o

O O O O O O

Nizka cena (riizné akce, slevy apod.)

Kvalita

Reklama

Znacka

Doporuceni ptatel
Informace, které jsem si sam/a ptedem o vyrobku zjistil/a
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10. Jmenujte prosim 3 piivlastky, které podle Vas nejlépe vystihuji soucasnou podobu
TEKIAMY. oo e

vvvvvv

o Zabavna
Pravdiva
Informativni
Originalni
Dutvéryhodna

O O O 0 O O

12. Vid¢l/a jste v posledni dobé néjakou reklamu na obchodni fetézec, hypermarket?
Jmenujte prosim o jaky hypermarket se jednalo a jaky druh reklamy to byl (napt. TV,
letak, rozhlas, billboard, apod.)

13. Pokud je né&jaky vyrobek v reklamé prezentovan ¢i doporucovan znamou osobnosti,
védeckym pracovnikem ¢i laikem, véfite vice tomuto vyrobku?
o Urcité ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Urcité ne
Nevim

0O O O O O

14. Vzpomente si prosim, na néjakou reklamu, kterd Vas v posledni dobé nejvice
upoutala, zaujala ¢i pobavila.

a) Zkuste fici o jaky vyrobek, nebo znacku se v reklamé jednalo. (Pokud si
nemuZete vzpomenout na znacku, alespon zkuste reklamu stru¢né€ popsat.)

b) Uvazujete nebo byste byl/a ochoten/a tento vyrobek ¢i sluzbu vyzkouset?

o Ano
o Ne
o Nevim

De¢kuji Vam za vyplnéni dotazniku, za Vase odpovédi a za Vs cCas, ktery jste tomuto
dotazniku vénoval/a.
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Priloha €. 2 — DalSi vysledky frekven¢ni analyzy

Tabulka ¢. 8 — Vnimani soucasné podoby reklamy studenty (absolutni a relativni cetnosti)

Pozitivni charakteristiky

Charakteristiky reklamy Cetnosti odpovédi
Vtipna 6 (3,55%)
Zabavna 3(1,78%)
Umi zaujmout 3 (1,78%)
Kvalitni 4 (2,24%)
Promyslena, originalni, 3 (1.78%)

srozumitelna

nezbytna 2 (1,18%)

Celkem pozitivni

21 (12,43%)

Negativni ch

arakteristiky

ObtéZujici, vtirava

78 (46,15%)

Klamava, lZiva

45 (26,63%)

Nezajimava, nudna

16 (9,48%)

Agresivni, iderna 15 (8,88%)
Moc sexu 4 (2,24%)

Celkem negativni 154 (91,12%)
Celkem 169

Zdroj: Vlastni prizkum

Tabulka ¢.9 — Ocekavani studentii od reklamy mezi Zenami a muzi (@bsolutni a relativni

Cetnosti)

Charakteristika reklamy Zeny Muzi Celkem studenti
Zabavna 20 (19,61%) 9(13,43%) 29 (15,59%)
Pravdivé 23 (22,55%) 14 (20,90%) 37 (19,89%)

Informativni 7 (6,86%) 11 (16,42%) 18 (9,68%)
Originalni 24 (23,53%) 15 (22,39%) 39 (20,97%)
Diivéryhodn4 14 (13,73%) 5 (7,46%) 19 (10,22%)
M¢la by vzbudit zijem 14 (13,73%) 13 (19,40%) 27 (14,52%)
Jiné 0 (0,00%) 0 (0,00%) 0 (0,00%)
Celkem 102 67 169

Zdroj: Vlastni prizkum
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Tabulka ¢. 10 — Nejoblibenejsi reklamy u studentii (absolutni a relativni Cetnosti)

Charakteristika reklamy

Cetnosti odpovédi

Kotila 6 (9,68%)
Hamé 5 (8, 06%)
Magnezia 6 (9,68%)
Gambrinus 3 (4,84%)
miller 3 (4,84%)
Coca-cola 2 (3,23%)
Vodafone, T-mobile 4 (6,45%)
Dobra mama 2 (3,23%)
Dove (¢okolada) 2 (3,23%)
T | oo
Celkem 62

Zdroj: Vlastni prizkum

Tabulka ¢.11 — Reklama, se kterou se studenti

(absolutni a relativni Cetnosti)

setkavaji nejcastéji mezi Zenami a muZi

Typ reklamy Zeny Muzi Celkem
Televizni 27 (69,23%) 17 (73,91%) 44
Rozhlasova 3 (7,69%) 0 (0,00%) 3
Billboardy a plakaty 0 (0,00%) 0 0,00%) 0
Letaky 2 (5,13%) 1 (4,35%) 2
Na internetu 6 (15,38%) 5 (21,74%) 11
Jiné 1 (2,56%) 0 (0,00%) 1
Celkem 39 23 62

Zdroj: Vlastni prizkum
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Tabulka ¢. 12a — Vnimani intenzity reklamy v televizi

relativni Cetnosti)

mezi Zenami a muzi (absolutni a

V Televizi
Intenzita
Zeny Muzi Celkem
Mohlo by byt 0 (0,00%) 0 (0,00%) 0
vice

Priméient 2 (5,13%) 2(8,70%) 4
Prilis mnoho 37 (94,87%) 21(91,30%) 58
Nevim 0 (0,00%) 0 (0,00%) 0
Celkem 39 23 62

Zdroj: Vlastni prizkum

Tabulka ¢. 12b — Vnimdani intenzity reklamy v radiu mezi Zenami a muzi (absolutni a relativni

Cetnosti)
V Radiu
Intenzita
Zeny Muzi Celkem
Mohlo by 0 0
byt vice 2 (5,13%) 0 (0,00%) 2
Priméiené 31 (79,49%) 19 (82,61%) 50
PFiS . .
oho 6 (15,38%) 3 (13,04%) 9
Nevim 0 (0,00%) 1 (4,35%) 1
Celkem 39 23 62

Zdroj: Vlastni prizkum
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Tabulka ¢. 12¢ — Vnimani intenzity reklamy v novindach mezi Zenami a muzi (absolutni a

relativni Cetnosti)

V novinach
Intenzita
Zeny Muzi Celkem
Mohlo by 0 0
byt vice 1(2,56%) 0 (0,00%) 1
Piimérené 21 (53,85%) 18 (78,26%) 39
PFilis 0 0
mnoho 15 (38,46%) 4 (17,39%) 19
Nevim 1 (2,56%) 2 (8,70%) 3
Celkem 39 23 62

Zdroj: Vlastni prizkum

Tabulka ¢. 12d — Vnimani intenzity reklamy v casopisech mezi Zenami a muzi (absolutni a

relativni Cetnosti)

V &asopisech
Intenzita
Zeny Muzi Celkem
Mohlo by 0 0
byt vice 1(2,56%) 0 (0,00%) 1
PFim&fend 7 (17,95%) 6 (26,09%) 13
PFilis 27 (69,23%) 17 (73,91%) 44
mnoho
Nevim 1 (2,56%) 1 (4,35%) 2
Celkem 39 23 62

Zdroj: Vlastni prizkum
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Tabulka ¢. 12e — Vnimani intenzity reklamy na internetu mezi Zenami a muzi (absolutni a

relativni Cetnosti)

Na internetu
Intenzita
Zeny Muzi Celkem
Mohlo by 0 0
byt vice 0 (0,00%) 0 (0,00%) 0
PFiméiend 15 (38,46%) 9 (39,13%) 24
Prilis 22 (56,41%) 14 (60,87%) 36
mnoho
Nevim 1 (2,56%) 1 (4,35%) 2
Celkem 39 23 62

Zdroj: Vlastni prizkum

Tabulka ¢. 12f — Vnimani intenzity letakii ve schrankdach mezi Zenami a muzi (absolutni a

relativni Cetnosti)

Letaky ve schrankach
Intenzita
Zeny Muzi Celkem
Mohlo by 0 0
byt vice 1 (2,56%) 1 (4,35%) 2
Priméiend 9 (23,08%) 6 (26,09%) 15
PFilis 28 (71,79%) 15 (65,22%) 43
mnoho
Nevim 1 (2,56%) 1(4,35%) 2
Celkem 39 23 62

Zdroj: Vlastni prizkum
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Tabulka ¢. 129 — Vnimani intenzity reklamy prostrednictvim billboardu a plakatii mezi Zenami

a muzi (absolutni a relativni Cetnosti)

Billboardy a plakaty
Intenzita
Zeny Muzi Celkem
Mohlo by 0 0
byt vice 0 (0,00%) 0 (0,00%) 0
Piimérené 26 (66,67%) 12 (52,17%) 38
Prilis o 0
mnoho 10 (25,64%) 9 (39,13%) 19
Nevim 1 (2,56%) 2 (8,70%) 3
Celkem 39 23 62

Zdroj: Vlastni prizkum

Tabulka ¢. 12h — Vnimdani intenzity reklamy v dopravnich prostiedcich mezi Zenami a muzi

(absolutni a relativni Cetnosti)

V dopravnich prostiedcich

Intenzita
Zeny Muzi Celkem
Mohlo by 0 0
byt vice 0 (0,00%) 1 (4,35%) 1
Piimérené 31 (79,49%) 17 (73,91%) 48
PFilis 0 0
mnoho 5 (12,82%) 4 (17,39%) 9
Nevim 0 (0,00%) 1(4,35%) 1
Celkem 39 23 62

Zdroj: Vlastni priazkum
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Tabulka ¢. 121 — Vnimani intenzity reklamy v kiné mezi zenami a muzi (absolutni a relativni

Cetnosti)
V Kkiné
Intenzita
Zeny Muzi Celkem
Mohlo by 0 0
byt vice 2 (5,13%) 0 (0,00%) 2
Piimétené 22 (56,41%) 13 (56,52%) 35
PHIis . .
mnoho 12 (30,77%) 8 (34,78%) 20
Nevim 3 (7,69%) 2 (8,70%) 5
Celkem 39 23 62

Zdroj: Vlastni prizkum

Tabulka ¢. 13 — Souvislost mezi reklamou, jako prvotni informaci o vyrobku a motivaci k jeho

koupi mezi Zenami a muzi. (absolutni a relativni cetnosti)

Odkud se studenti nejcastéji dovidaji o novém vyrobku

Nahodou
Doporuceni
Reklama ho objevi Jiné Celkem
znamych
sam/a

Zeny 34 (87,18%) 2 (5,13%) 3 (7,69%) 0 (0,00%) 39

MuZi 10 (43,48%) 6 (26,09%) 5 (21,74%) 2 (8,70%) 23
Celkem 44 8 8 2 62

Hlavni motivace k nakupu zbozi
Informace,
Nizka ] Doporuéni
Kvalita | Reklama | Znacka které si Jiné Celkem
cena znamych
sam zjisti
. 15 9 0 4 6 4
Zeny 39
(38,46%) | (23,08%) | (0,00%) | (2,56%) (10,26%) (15,38%) | (10,26%)
3 6 0 4 5 2
Muzi 23
(13,04%) | (26,09%) | (0,00%) | (13,04%) | (17,39%) (21,74%) (8,70%)

Celkem 18 15 0 4 8 11 6 62

Zdroj: Vlastni prizkum
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Tabulka ¢. 14 - Diiveryhodnost vyrobku, ktery je v reklamé doporucovan néjakym ,,vzorem *

(absolutni a relativni cetnosti)

Diivéra studenti k

virobku Zeny Muzi Celkem
Urdité ano 1 (2,56%) 0 (0,00%) 1
Spite ano 5 (12,82%) 1 (4,35%) 6
Spite ne 11 (28,21%) 13 (56,52%) 24
Urdité ne 22 (56,41%) 9 (39,13%) 31
Nevim 0 (0,00%) 0 (0,00%) 0
Celkem 39 23 61

Zdroj:Vlastni prizkum

Tabulka ¢. 15 — Ochota vyzkouset vyrobek z reklamy, kterd zaujala nebo pobavila mezi

zenami a muzi (absolutni a relativni cetnosti)

Ochota vyzkouset vyrobek

2 reklamy Zeny Muzi Celkem
Ano 18 (47,37%) 10 (43,38%) 28
Ne 11 (28,95%) 8 (34,78%) 19
Nevim 4 (10,53%) 3 (13,04%) 7
Jiné 5 (13,16%) 2 (8,70%) 7
Celkem 38 23 61

Zdroj: Vlastni prizkum
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