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ANOTACE

Prace je vénovana reklamé a jejimu vlivu na rozhodovéni a zpisob zivota studentl
Univerzity Pardubice. Zabyva se historii reklamy a jejim rychlym vyvojem az po
souCasnost. Popisuje nazory odbornikli na reklamu zpohledu marketingu,
sociologie, prava a psychologie. Ve druhé Casti se zabyva vyzkumem vlivu reklamy

na studenty Univerzity Pardubice.
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TITLE
The advertising influence on the decision and the lifestyle of students at University

Pardubice

ANNOTATION

The work deals with advertising and advertising influence on the decision and the
lifestyle of students at University Pardubice. Deals with advertising history and her
rapid development for today. Describe theory of experts in advertising from look at
marketing, sociology, laws and psychology. In the second part the work deals with
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UVOoD

Reklama je pojem, se kterym se setkdvame téméef denné. Vnimame ji
z televize, z radia, oslovuje nas podél silnic po cesté do zaméstnani ¢i do skoly. Diky
ni se k ndm dostavaji informace o vSech novinkéch, akcich ¢i vyprodejich. Diky ni
vime, jaké produkty a sluzby ndm trh nabizi a také nas bezmezné& presvédcuje o tom,
ktery z vyrobki je pro nas ten nejlepsi. Existuji samoziejmé i takové reklamy, které
nas navadéji k lepSimu Zivotu, tzv. socialni reklama.

A jak jste na tom s reklamou Vy? Koupite si ob¢as 1 néjaky produkt, ktery
nepotiebujete, ale libila se Vam na n&j reklama? I to se mtlize stat, reklama je silny
svudce pii ndkupnim rozhodovani.

Prvni ¢ast mé prace ma za kol sezndmit s historii reklamy a jejim rychlym
vyvojem az do soucasné podoby. Zde upozoriuji také na nepfili§ zndmy, ale velmi
Casto vyuzivany zdroj reklamy, kterym je tzv. product placement, neboli skryta
reklama ve filmu. S timto typem reklamy se setkdvame ¢im dal Castéji 1 v €eskych
filmech. Reklama nas oslovuje vS§emi dostupnymi prostfedky a i témi se alespon ve
zkratce ve své praci zabyvam.

Z nejvetsi Casti se moje prace vénuje reklamé ze Ctyt odbornych smért, které
zastupuji nazory odborniki z odvétvi managementu, prdva, sociologie a
psychologie.

V prvni casti také rozebiram dosud provedené vyzkumy tykajici se ndzort
obéanti Ceské republiky na reklamu, pro zajimavost jsem zvolila nejnovéjsi
vyzkumy, které byly zvefejnény, a to pro rok 2008 a 2009.

Cilem mé priace je vyzkumnym zplusobem a pomoci dotazniku zjistit na
vzorku 100 studentti Univerzity Pardubice, jaky je jejich postoj k reklamé a zvlaste
to, jak jsou reklamou ovliviiovani. Pfi pfipravé vyzkumu jsem doSla k ndzoru, Ze
zeny a muzi mohou reklamu vnimat rozdiln€é, proto jsem vzorek 100 studentl
rozdelila na 50 muzi a 50 Zen, coz miize vést k dosazeni zajimavéjSiho vysledku a
zaroven moznosti porovnani.

Zjisténé vysledky mohou nasmérovat jak ke zlepSeni formy vyrazu reklamy,
tak upozornit na pifesycenost médii a typy reklam a reklamnich sdé€leni, ktera
studentiim vadi a ktera naopak ne. Vysledky vyzkumu mohou také inspirovat jeji

tvirce k vytvoreni reklamy podle pozadavkl dotazovanych student.



1. VYUZITI REKLAMY V SOUCASNE DOBE

1.1.  Vyvoj reklamy od starovéku az po soucasnost

Slovo reklama pochazi z latinského ,,reklamare®, coZ znamené znovu kficeti.
A kiik, da se fici, odpovidal prvotni formé ,,obchodni komunikace*. Kofeny reklamy
muzeme vystopovat jiz zaCdtkem naseho letopoctu. Zbozi se nabizelo rtiznymi
zpusoby, a to jiz ve starovéku a stfedovéku. Pivodné k reklamé slouzily rizné
reklamni §tity a sloupy, které¢ ¢asto znazornovaly zejm. symboly femesel ¢i obchodu.
Vykopavky, objevené napt. v Pompejich, dokazuji, Ze jiz ve starovéku se objevovali
napisy na zdech domi ¢i podél obchodnich cest, které oznamovaly, kde se da

nakoupit vino, chléb, st & ryby'.

Na odborném portalu, ktery zastfeSuje témata z oblasti marketingu, public
relations, reklamy a podpory prodeje, mizeme nalézt zminku o tom, ze jiz ze
starovéku mame dochovany i pisemné pamatky tehdejsi reklamy. Dochoval se
nejstar$i inzerat svéta, jehoz obsahem je prosba o informace o uprchlém otrokovi
s ptislibem odmény. Tento papyrus je v soucasné dob¢ ulozen v Britském muzeu. O
néco mladsi je pak hlinénd desticka, nalezena v egyptském mésteCku Memfis, na
ktery nechal mistni obchodnik vyryt text: "Zde Ziji ja, Rinos z Kypru z milosti bohii

v ’ v o7 Ve v vogr 2
obdareny umeénim vylozit neomylné kazdy sen"”.

Vogahlikova® ve své knize uvadi, Ze k prikopnikim reklamy patiily divadla,
cirkusy a dal$i zabavné podniky. TiSténé cedule na vetejnych mistech oznamovaly
pokazdé piijezd nevidané a neslychané atrakce. Cirkus po pfijezdu do mésta vytvoril
pruvod, ve kterém se predstavili vSichni, ktefi patfili k podniku. Tato propagace byla
dlouhou dobu femeslnikiim a obchodniklim cizi, protoze vychvalovéani svého zbozi a
pokiikovani na vefejnosti jim pfipadalo spiSe vhodné pro jarmark nebo trh a kazilo

by povést jejich podniku®.

" VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy, Praha : Grada, 2007. str. 20-36.

% Citovéano z Uvod do reklamy : Historie reklamy [online]. 2004-2009 [cit. 2010-01-23]. Dostupny z
WWW: <http://www.m-journal.cz/cs/reklama/uvod-do-reklamy/uvod-do-reklamy  s304x456.html>.
* doc. Vosahlikova, P. - védecké pracovnice Historického ustavu akademie véd Ceské republiky

* VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté Gasy ¢eské reklamy. Praha : Karolinum, 1999. str. 12.



Zeman se zminuje také o Americanovi, ktery byl jednim z prukopnikt
reklamy v 19. stoleti. Jednalo se o Phinease Taylora Barnuma, tzv. selfmademana’.
Ten proslul nejvice piedstavovanim scvrklé cernosky, o které tvrdil, Ze byla kojnou
George Washingtona, této zen¢ by vSak v tom piipadé bylo v té dob¢ uz 160 let, ale
lidé mu presto vétili. Tvrdil, ze neexistuje nic jako je Spatna publicita a od svych
tiskovych agenti pozadoval, aby o ném psali cokoliv, vytvafel i pomluvy o svém
podniku, hlavné, aby se o ném védélo. Takto udajné vznikla tzv. barnumska

reklama®.

Prvni reklamni agentura vznika na pocatku 19. stoleti. Konkrétni prameny
hovofi o tom, ze v Cechach vznikla prvni takovato agentura v roce 1927. Zakladem
reklamy byla tehdy zejména inzerce a postupné se rozsifovaly reklamni plakaty. Za
autora prvniho z takovych plakatl je povazovan Jules Cheret, jehoz plakat se poprvé

objevil jiz v roce 1850”.

Autor koncepce Intuitivniho marketingu Milo§ Toman, povazuje za
vyznamnou postavu Ceské reklamy 19. stoleti Jana Neffa, vyrobce Sicich stroju.
K propagaci svého vyrobku nevséazel jen na své pratele, ale jeho zasluhou se Sici
stroj stal vyucovaci pomickou na Vyssi divci Skole v Praze. Déle vyuzil myslenku
prodeje na splatky a zavedl pro zdkaznice vyuku v Siti na stroji. Postupem casu
ovladla reklama tisk natolik, ze zadny Casopis nebyl jejimu vlivu uSetfen. Naucila se
prizptsobit sviij postup a mluvu vzdy konkrétnimu okruhu ¢tendit konkrétniho
casopisu nebo novin, protoze kazdy titul mél své ctenafe a kazdému znich lze
s uspéchem nabidnout pouze urcity druh zbozi. Reklama se béhem své zlaté éry
musela vyrovnat s proménlivou mentalitou spolecnosti, kdy v poloviné 19. stoleti
zakaznik u zbozi ocenioval jeho uzitecnost, trvanlivost ¢i solidnost, o 50 let pozdéji

, ., .\ ; . . 8
ho vice zajimala prestiz, osobni pohodli a mdédnost”.

> Selfmademan - &lovék, ktery vlastnim usilim doséhl vyznamného postaveni; samouk (http:/slovnik-
cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/selfmademen-selfmejdmen).

8 ZEMAN, Jan. Ve sparech reklamy. Praha : Grada, 1994, str. 12.

7 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy. Praha : Grada, 2007. str. 39.

¥ TOMAN, Milos. Intuitivni reklama. Praha : Management Press, 2006. str. 14-15.
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Jak uvadi marketingovy poradce PhDr. Petr Frey na svém odborném
webovém portalu’, problémem dneska je to, Ze reklama jiz prestala byt
divéryhodnym zdrojem informaci. Odpovidaji tomu rizné vyzkumy, a proto dnesni
marketéti vymysleji, co stim. Soucasny marketing si musi byt védom toho, ze
technické moznosti dneSnim uzivateliim internetu umoziuji reagovat obratem na
sdéleni masového marketingu. Vzniké také novy interaktivni trend, tzv. consumer-
generated marketing, ktery se marketéfi snazi vyuzit ve prospéch znacek, pro piiklad
uvadim “Kampail za skutecnou krasu“, v niz se spolecnost Dove snazi ziskat

komeréni uspéch napadenim stereotypi zenské krasy a zapojeni zékaznic do

kampang'”.
° Product Placement

Petr Toman ve své praci uvadi, ze mezi nejvyraznéjsi ,,reklamni* film patfil
James Bond. Tento film je povazovan za nejznamé;jsi celovecerni reklamu, produkty
je ale nabitd vétSina hollywoodskych trhakd, napt. ve Spider- Manovi (2002) ¢i
Muzi v ¢erném II (2002) se objevi na pétatficet znacek. Dlkazem toho, ze reklama
ve filmu funguje, je napt. i film Firma (1993), kdy v jedné scén¢ popijel Tom Cruise
pivo Red Stripe, jeho prodej se v Americe zvysil o polovinu, nebo kdyz se objevili
Muzi v erném s brylemi Predator 2 od Ray Banu, prodej modelu se udajné
ztrojnasobil. Za zminku jist¢ stoji i zndmy ptipad product placementu v E.T.
Mimozemstanovi, kde se takto zviditelnily sladké lentilky Reese’s Pieces.
Podle Tomana vsak mizeme uvést i nékolik znamych ¢eskych filmi, ve kterych se
objevuje product placement'':
e Jak basnici neztraceji nadéji (2004): rozpocet 24 milionti korun. Asi 8 milionti

z product placementu: Coldrex, Mazda, Starobrno, Teta, Wella

’ www.novetrendy.cz

' PETR FREY. http://www.novetrendy.cz/ [online]. 2002 — 2005 [cit. 2009-12-11]. Dostupny

z WWW: < http://www.novetrendy.cz/index.php?itemid=55>.

" TOMAN, Petr. Vliv reklamy na spotfebni chovani. Technologické fakulta Univerzity Tomage Bati
ve Zling. 2005, str. 21, 22.
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e Doblba! (2005): rozpocet asi 30 milionti korun. Zhruba 7,5 milionti z product

placementu: Renault, Mattoni, Nokia, Alfa Romeo, Nektar a dalsi firmy.

e Jak se kroti krokodyli (2005): rozpocet asi 33 milionti korun. Zhruba 11 miliont

z product placementu: Coca-Cola, Mitsubishi, Mentos, RWE Transgas.

e Raftaci (2006): Rozpocet asi 30milionti korun. Zhruba 10 miliond z product

placementu: Nokia, Ferrero, Kentoya, Botas, Olympus, McDonald’s, Gumotex.

o Utastnici zajezdu (2006): rozpodet 25 milionti korun. Asi 3 miliony z product

placementu: Arginmax, Corectia, Priessnitz, Mattoni.

V soucasné dobé je product placement fizen smérnici Evropské unie z roku
2007'*. Nedavno také poslanci Parlamentu CR schvalili novelu zakona o
audiovizualnich medidlnich sluzbach na vyzadani. Ta do Ceskych televizi zavede
tzv. product placement. Pokud tuto novelu schvali Senat, mizeme se setkavat ve
vetejnopravnich televiznich stanicich s konkrétnimi znackovymi produkty. Divak by
ale na tuto formu reklamy mél byt pfedem upozornén. Je tedy na misté zvazit, zda
reklamni sdéleni nezastini kvalitu a d¢j sledovanych seriald a filmu. Jiz v soucasné
dob¢ je velké mnozstvi Ceskych filmii obsahujicich skrytou reklamu, tato reklama
vSak tyto filmy sponzoruje. Na druhou stranu vSak muze zvysit trzby televiznich
stanic a tim nam, divaklim, umoznit snizeni poplatk za televizni vysilani.

Podle této evropské smérnice se product placement miize objevit v
kinematografickych dilech, filmech, seridlech, sportovnich a zabavnych potradech.
Naopak se zakazuje ve zpravodajstvi, publicistice a potfadech pro déti. Stejné tak
nesméji televizni stanice pomoci product placementu propagovat léky a lécebné
postupy, které jsou pouze na Iékarsky predpis a také tabakové vyrobky a cigarety.
Zakladem povoleni product placementu je také férovy ptistup, tzn. ze divak se musi
zuvodnich 1 zavéreénych titulkli pofadu dozvédét, ze obsahuje nebo obsahoval
reklamu na ur€ity produkt ¢i zbozi, které se objevi ptimo v d¢ji pofadu. Za nutné je
povazovano poskytovat toto upozornéni divakovi také po kazdé reklamni prestavce,

ktera dany potad prerusi.

'2 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES ze dne 11. prosince 2007.
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1.2.  Druhy reklamnich médii

Reklama by méla byt formovédna v zavislosti na kultufe, ve které bude
publikovana. Kazda kultura ma jiné potieby a hodnoty a pravé témto ohlediim se
veénuji marketingové vyzkumy. Reklama piejata z jinych kultur se totiz mtize pticit
zasadam druhé kultury a muze tak posSkodit i vyrobce. Reklama se formuje do
urc¢itého typu, a to podle svého prvotniho cile. Zndme tedy v SirSim pojeti reklamy
informativni, pfesvédc¢ovaci a piipominkové, kdy informativni a presvédcovaci
byvaji nerozluéné spojeny a pripominkova na n¢ navazuje se svou snahou udrzet

dany produkt nebo znatku v povédomi spotiebiteli .

wewr

zaroven nejpiehlednéjsi zdroj povazuji kapitolu z knihy doc. Vysekalové. Proto
z této kapitoly pouze ve zkratce uvedu ty nejznaméjsi reklamni média a spiSe se
zamétim na vyhody a nevyhody jejich vyuziti.

Vysekalova tedy hovoii zejména o t&chto reklamnich médiich':

e tiskova média,

e televizni reklama,
e rozhlasova média,
e venkovni reklama,

e internetova reklama (tzv. bannery apod.).

Podle Vysekalové fadime mezi tiskova média noviny a Casopisy, dale napf. 1
ruzné katalogy, ro¢enky apod. Vyhod tohoto typu reklamy muze byt hned nékolik, a
to napf. masové publikum, protoze noviny Cte vice nez dvé tietiny populace, dale
davéryhodnost (vysoké procento populace povazuje inzerci v novindch za
divéryhodnou) a naopak nevyhodami muize byt napt. pieplnénost inzerci, kdy se
zvySuje riziko piehlédnuti inzeratu v mnozstvi téch ostatnich nebo rychlé starnuti

vytisku, kdy noviny jsou jiz dalsi den ,,staré*.

" HUBINKOVA, Zuzana. Psychologie a sociologie ekonomického chovani. Praha : Oeconomica
2005, str. 99.
" VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jiti. Reklama : Jak délat reklamu. Praha : Grada, 2007, str. 34-39.
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Déle Vysekalova jako dalsi reklamni médium uvadi televizni reklamu.
Vyhodou televizni reklamy je to, Ze televize plsobi na vice smyslii najednou a ma
téz masovy dosah. Nevyhodami mohou byt vysoké naklady na televizni spoty nebo,
stejné jako u tisténych médii, hrozi pteplnénost.

Rozhlasova média maji podle Vysekalové vyhody v tom, ze maji nizkou
cenovou dostupnost, maji moznost zasahnout konkrétni cilovou skupinu, diky své
selektivit¢ podle jednotlivych stanic, které nabizeji Siroké Skaly programd,
nevyhodou pak muize byt napt. to, zZe rozhlas je tzv. médium v pozadi (lidé radio
poslouchaji jako zvukovou kulisu pfi jiné ¢innosti a jako u ostatnich médii hrozi

pieplnénost.

Cim dal &ast&jsi formou reklamy je podle Vysekalové také venkovni
reklama. Ta ma své vyhody napt. v tom, Ze mize byt velmi pestrd (vyvésni tabule,
reklamni balony, plakaty, vyvésni §tity, billboardy apod.), vyhodou je i1 geograficka
flexibilita (venkovni reklamu mtZeme nalézt téméf vSude a posilovat ji tam, kde je
to zapotiebi). Naopak své nevyhody muze mit napf. v omezeném mnozstvi
informaci, kdy na spotiebitele tato reklama piisobi vétSinou jen nckolik sekund a v
nizké selektivité (nemtize se zacilit na konkrétni skupinu lidi).

A poslednim vyraznym médiem, ktery si v poslednich letech vydobyl své
misto, je internet. Reklama na internetu se k ndm dostava prostfednictvim tzv.
bannerti a Vysekalova uvadi, ze vyhodami této formy reklamy je to, Ze je velmi
rychla, prakticky okamzitd, ma neomezené moznosti z hlediska kapacity sit¢ a je
relativné levna. Nevyhodami mohou byt napf. jiz zminénd ptfeplnénost nebo riizna

technick4 omezeni'’.

Hubinkova ve své studii uvadi i1 dalsi dva druhy reklamy, tzv.
ttidimenziondlni reklamu a socialni reklamu. Tiidimenzionalni reklama zahrnuje
darkové a propaga¢ni piedméty. Ty se v CR poprvé objevily v roce 1991 a pojem
3DR se zacal pouzivat vroce 1994. V souvislosti s 3DR vzniklo vroce 1997
sdruzeni firem s ndzvem Asociace 3D reklamy. Socidlni reklama se od komerc¢ni
reklamy li§i svymi cili. Vznikla v roce 1970 a od svého pocatku se snazi upozornit

na Spatné navyky lidi a snazi se je motivovat k pozitivnimu jednani, zejm.

' VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jiti. Reklama : Jak délat reklamu. Praha : Grada, 2007, str. 34-39.
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prostiednictvim vlivu na emoce. Mezi témata socialni reklamy nejbéznéji fadime

. C v o - 16
alkoholismus za volantem, chudobu zemi tietiho svéta ¢i drogovou zéavislost .

'® HUBINKOVA, Zuzana. Psychologie a sociologie ekonomického chovani. Praha : Oeconomica,

2005, str. 101-108.
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2. NAZORY ODBORNIKU NA VLIV REKLAMY

2.1. Z pohledu marketingu

Marketing se zabyva reklamou zjiného pohledu nez sociologie ¢i
psychologie. Zabyva se kroky, kdy marketingovi poradci ¢i celé reklamni agentury
vymysleji, bud’ sami nebo pro své klienty, origindlni reklamu, kterd nasledné ovlivni

nas spotiebitele a proda tak co nejvice nabizenych produkta.

»Spotiebitelé stale kupuji vyrobky, jejichz reklama jim slibuje kvalitu
odpovidajici zaplacené Castce, krasu, vyzivu, tlevu od bolesti, socidlni postaveni a
tak dale. To plati na celém svéte'’.

Kdyz tzv. ,,Otec reklamy* David Ogilvy zalozil svou reklamni agenturu, ocitl
se v konkurenci zhruba trech tisic dalSich podobnych podnikt. Jeho hlavnim a
zasadnim ukolem bylo vystoupit pfed ty tfi tisice ostatnich, pfestat byt anonymni, a
podafilo se mu to velmi rychle. Udé&lal totiz nékolik spravnych a dobie
nacasovanych krokl. Vyuzil pratelstvi s lidmi, ktefi se zase znali s dalSimi
vyznamnymi zadavateli reklamy, kam patii 1 poradci ve vztazich s vefejnosti ¢i
odbornici v fizeni. Uposlechl fadu dalSich rad svych predchidci a ptatel, a po celou
dobu pracoval ve dne v noci na kampanich pro své klienty'®.

A%

,»INejtézsi je ziskat prvni klienty, protoze jesté nemdate zadné jméno, zadné

Gsp&chy, nic, na co byste se mohli odvolat«'’.

Dobra reklama odpovidd podle Raymonda Rubicama®® této definici:

»Nejlepsim rozpoznavacim znakem vynikajici reklamy je, ze vefejnost nejen na

" OGILVY, David. Ogilvy o reklamé. Praha : Management Press, 1996, str. 7.

' OGILVY, David. Vyznani muZe reklamy. Praha : Management Press, 1995. str. 38.

' OGILVY, David. Vyznani muze reklamy. C. D., str. 39.

2 Raymond Rubicam je povazovan za jednoho z ,,otcii zakladatelt“ reklamni branze; systém préce,

ktery uplatiioval jiz na zacatku 20. stoleti, se praktikuje dodnes.
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jejim zakladé hodné nakoupi, ale ze si ji spolu s celym reklamnim oborem nadlouho

zapamatuje jako obdivuhodny vitvor.«*!

Ogilvy ale vyznava jinou mysSlenku, a to tu, Ze dobra reklama by méla
prodéavat vyrobky, aniz by upozoriiovala sama na sebe. Spotiebitel se ve skutecnosti
rozhodne na zaklad¢ obsahu reklamy, zda ma produkt koupit, ¢i ne, ne na zakladé
jeji formy. Kazdy tvlrce reklamy by si mél pifedevSim rozmyslet, co o vyrobku

fekne a jaké jeho prednosti nabidne svému klientovi®?.

Jednim z dalSich pravidel dobré reklamy podle Ogilvyho je: ,,Své Zen¢ jisté
Ihat nechcete, tak nelzete ani mé. Ciiite jinym to, co si piejete, aby oni &inili vam.
Pokud o vyrobku netikate pravdu, pfijde vam na to bud’ vlada, ktera vas bude stihat,

nebo spotiebitel, ktery vas potresta tim, Ze vase zbozi podruhé nekoupi.«*

A samoziejmé témi nejucinnéjSimi slovy, které se daji podle Ogilvyho
v reklam& pouzit jsou NOVY a ZDARMA, kdy ZDARMA nelze pouzit vzdy, ale
NOVY témét pokazdé. Ogilvy také nabada tviirce reklamy k tomu, aby v jejim textu
vzdy zaznélo 1 vyjadieni jinych osob, které maji zkuSenost s danym produktem,
protoze spotiebitel spiSe uveti urcité zkusenosti jiného spotiebitele, nez jen slovim

pro né& ciziho reklamniho textafe & Casto oblibené medialni hvézdy™”.

Kdyz pfed mnoha lety vymyslel reklamu na mydlo Dove, rozhodoval se, zda
ma mydlo uréit muzim se Spinavyma rukama nebo ho vénovat Zendm se suchou
pleti. Vybral zeny a dodnes to stale zabira. Diky nému tedy jiz od roku 1955 slibuje

v v r Vv v vr v e . ’ 2
tato reklama viem Zenam na své&té, ze Dove ,,nevysusi vasi plet jako mydlo«®.

V soucasné dobg, kdy je na trhu velice tvrda konkurence, je péCe o zakazniky

také dilezitou soucasti reklamy. Proto dnes také vznikaji riizné motivacni a Skolici

2l OGILVY, David. Vyznani muZe reklamy. Praha : Management Press, 1995. str. 80-81.
2 OGILVY, David. Vyznani muZe reklamy. Praha : Management Press, 1995. str. 81.

» OGILVY, David. Vyznani muZe reklamy. C. D., str. 87.

* OGILVY, David. Vyznani muze reklamy. C. D. str. 91-92.

» OGILVY, David. Ogilvy o reklam&. Praha : Management Press, 1996, str. 18.
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seminafe®®, které u¢i zaméstnance i vedouci pracovniky riiznych firem, jak spravng

zachézet se svymi klienty, resp. s ndmi spotiebiteli.

Podle Spacila existuji 4 hlavni principy péce o zadkaznika:
e otevienost,
e proaktivita,
e férovost,
e znalost zakaznika.

Otevienost je dilezita vzhledem k tomu, Ze zédkaznik se na danou firmu ¢i
obchod obraci s tim, ze je to ten nejlepsi poskytovatel sluzby. Dilezitd je tedy
oboustranna otevienost, kdy poskytovatel oteviené vysvétli zdkaznikovi situaci a ten
se pak otevien¢ rozpovida o své potiebé. Tim snadnéj$i pak bude jeho potfebam
vyhovét a predbézné si tak zajistit, Ze zdkaznik dorazi znovu. Proaktivita neni jen
reakci poskytovatele zbozi ¢i sluzby na klienta a jeho potieby, méla by zahrnovat
také predvidavost, pfedem odhalit to, co zakaznik potiebuje, ocekava. Férovost
znamend pro poskytovatele, nenechdvat si pro sebe informace ani v ptipad¢, ze by
z jejich zatajeni klientovi mohl té€zit. To se nesmi stavat nikdy. Znalost zakaznika

je naprosto nezbytné, kazdy poskytovatel musi znat co nejlépe svého klienta®’.

Casopis Marketing a komunikace®® hovofi o novince, ktera se tyka
predeviim venkovni reklamy. V sou¢asné dobé totiz dochazi v Ceské republice
k rozmachu nové technologie v marketingu, jedna se o tzv. elektroluminiscencni
folie. Tato technologie se jako prvni pfedstavila v podsviceni cifernikii ndramkovych
hodinek americké spolecnosti Timex. Nésledné se tato metoda zacala vyuzivat také
v elektrotechnickém primyslu, kdy se vyuzivala napt. k podsviceni displeji
mobilnich telefond ¢i displeji LCD apod. V marketingu vSak tento zplsob nasSel
rovnéz velké uplatnéni, a to napf. v prosviceni reklamnich ploch, celkové ve
svételné reklamé véetné riznych efektl, jako jsou rozsvécovani jednotlivych casti,

blikani, pfechodové efekty, osvétleni obrysi apod. Je velice dilezité zaujmout

26 Tyto motivaéni a $kolici seminafe pro zaméstnance i vedouci pracovniky poskytuje napt. Ceské
vzdélavaci centrum v Olomouci.

" SPACIL, Ales. Pée o zakazniky : Co od nas zikaznik o¢ekava a jak dosdhnout jeho spokojenosti.
Praha : Grada Publishing a. s., 2003, str. 18.

2 . . M . 7 e . v e
¥ Marketing a komunikace — &asopis vydavany Ceskou marketingovou spoleénosti.
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spotiebitele vizualné a tyto folie k tomu jisté pfispivaji, protoze svételna reklama je

v 1z ce v o v voloNY ’ ’ ;.29
pro kazdého jisté zajimavéjsi nez bézny ,,papirovy* plakat™.

Podle Cooka musi reklama budoucnosti byt provokativni, musi se poustét do
novych oblasti, napf. do tzv. socialni reklamy, méla by se vice zabyvat tim, jak
dnes$ni lidé — konzumenti — Zziji. Budouci reklama by také méla ukazovat vice

et 1 y oy e . 30
»realnych lidi* a povazovat kazdého spotiebitele za rovnocenného partnera™.

2.2. Z pohledu prava

2.2.1. Etika v reklamé

Pro struény piehled predpist, které se dotykaji reklamy a médii, jsem zvolila
¢lanek absolventky Podnikatelské fakulty VUT v Brné Ing. Stanikové, uvetejnény na
odborném portalu, zabyvajicim se reklamou a marketingem®'. Jde tedy zejména o
tyto predpisy:

e Zakon o regulaci reklamy - vychdzi z aktudlnich evropskych direktiv z oboru
reklamniho prava.

e Autorsky zdkon — upravuje vyuzivani dél, postaveni uzivatelii a jejich vztah k
autortim.

e Zakon o ochran¢ osobnich tdajii — upravuje vyuzivani cizich osobnich udaji pro
obchodni ucely.

e Tiskovy zdkon — piesouva odpoveédnost za obsah reklamy v tisku na zadavatele.

e Obchodni zakonik — povoluje srovnavaci reklamu za urcitych podminek.

e Obcansky zdkonik — upravuje spotiebitelské smlouvy a smlouvy uzavirané na

dalku.

¥ §VIK, Martin. Novd forma reklamnich kampani na obzoru [online]. 2007 [cit. 1986-12-13].
Dostupny z WWW: <http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=2007040004>.

3 COOK, Guy. The Language of Advertising : Major Themes in English Studies. 4 vols. [s.1.] :
Routledge, 2008. str. 200-202.

' STANKOVA, Pavla. Etické Fizeni reklamy [online]. 2009 [cit. 2009-12-22]. Dostupny z WWW:
<http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=2009050009>.
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e Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani — upravuje reklamu na

alkohol, reklamu zamétenou na déti, odpoveédnost za obsah reklamy apod.

Tyto pravni predpisy davaji reklamé legislativni rdmec. VesSkeré problémy
v etice reklamy vSak zakon nedokéze postihnout. Etickd omezeni reklamy mohou
fungovat jen tak, ze se nékteti ucastnici reklamniho trhu prost¢ dohodnou, ze budou
dodrZzovat urcité etické principy a budou na sebe v oblasti etiky vzajemné dohlizet.
Proto spoléhaji na tzv. samoregulaci reklamy, chdpanou jako nezasahovani statu ¢i
statnich organii do reklamy a jeji regulaci samotnym reklamnim primyslem. VétSina
statti vydava reklamni kodexy, které upravuji chovani subjektt pti reklamé v tisku,
na plakatovacich plochach, v audiovizuélni produkei, v kinoreklamé a v reklamé v
rozhlasovém a televiznim vysilani. Kodex reklamy se stat od statu lisi podle

historickych, spoleenskych a legislativnich podminek?”.

o Pravni uprava reklamy

Podle mého nazoru se problematikou reklamy v Ceské republice nejvice

cvwr

~ v ’ r , v s 7 r 33
prehledné k nalezeni na odborném portalu vefejné spravy™.

ZAKON C. 40/1995, Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona &.
468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysildni, ve znéni

pozdéjsich predpist

Tento zékon stanovuje definici reklamy. Podle n¢ho se reklamou
rozumi: ,, ...ozndmeni, predvedeni ¢i jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby
nebo prodeje zbozi, vystavby, prondajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

znamky... Dale stanovuje druhy komunikac¢nich médii a dal$i pojmy, jako je

32 STANKOVA, Pavla. Etické fizeni reklamy [online]. 2009 [cit. 2009-12-22]. Dostupny z WWW:
<http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=2009050009>.

3 www.portal.gov.cz.
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sponzorovani, zadavatel a zpracovatel reklamy ¢i Sifitel reklamy. Tento zakon dale
také upravuje napi. reklamu na tabakové vyrobky a alkoholické napoje €i na 1éciva

nebo zdravotnické potieby apod. Tudiz reklamu na viechno zbozi a sluzby**.

ZAKON C. 513/1991 Sb., obchodni zakonik

Obchodni zakonik upravuje ve druhém oddilu v §45 pojem ,klamava
reklama®. Podle tohoto paragrafu je klamavou reklamou: ,, ...Si7eni udajii o viastnim
nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech, které je zpusobilé vyvolat klamnou
predstavu a zjednat tim vlastnimu nebo cizimu podniku v hospodarské soutéZi
prospech na ukor jinych soutéZitelii ¢i spotiebitelu.” V dalsim §46 upravuje tento
zakonik i klamavé oznaceni zbozi a sluzeb. Timto se rozumi: ,,...kazdé oznaceni,
které je zpusobilé vyvolat v hospodarském styku mylnou domnénku, zZe jim oznacené
zbozi nebo sluzby pochazeji z urcitého statu, urcité oblasti ¢i mista nebo od urcitého
vyrobce, nebo Ze vykazuji zvldstni charakteristické znaky nebo zvlastni jakost.
Nerozhodné je, zda oznaceni bylo uvedeno bezprostredné na zbozi, obalech,
obchodnich pisemnostech apod. Rovnéz je nerozhodné, zda ke klamavému oznaceni

doslo piimo nebo nepiimo a jakym prostiedkem se tak stalo. ™ .

. Kodex reklamy

Asociace Ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace
zptistupniuje na svych strankadch Kodex reklamy. Tento kodex byl vydan Radou pro
reklamu a neobsahuje zakony, nybrz je dopliluje o etické zasady, které je nutné
v reklam€ dodrzovat. Kodex je uren vSem subjektim, které pusobi v oblasti
reklamy a stanovuje jim pravidla profesionalniho chovani. Ti, kdo uznavaji tento

Kodex se zavazuji, ze nevyrobi ani nepfijmou zadnou reklamu, kterd by byla v

3 ZAKON C. 40/1995, Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zédkona ¢. 468/1991 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdgjsich predpist [online]. 2003-2010
[cit. 2010-01-23]. Dostupny z WWW:

<http://portal.gov.cz/wps/portal/ s.155/701/ s.155/701?1=40/1995>.

33 ZAKON C. 513/1991 Sb. Obchodni zakonik [online]. 2003-2010 [cit. 2010-01-23]. Dostupny z
WWW:<http://portal.gov.cz/wps/portal/ s.155/701/.cmd/ad/.c/313/.ce/10821/.p/8411/ s.155/7017PC
8411 number1=513/1991&PC 8411 1=513/1991&PC 8411 ps=10#10821>.
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rozporu s Kodexem, poptipad¢, Zze stdhnou reklamu, u niz by byl takovy rozpor

ke . - %36
dodatecné zjistén organem etické samoregulace v reklamé™.

2.3.  Z pohledu sociologie

2.3.1. Genderové stereotypy

Autor Sut Jhally ve své knize Kody reklamy (Codes of Advertising) z roku
1990 uvadi na zacatku své knihy tuto tvahu: “Reklama je v soucasné spolecnosti
nejvlivnéjsi instituci socializace: strukturuje obsah masovych médii; podle vseho
hraje klicovou ulohu v konstruovani rodové (tj. genderové) identity; ma vliv na
vztahy mezi rodi¢i adétmi v oblasti zprostiedkovani a vytvaieni potieb; je

vvvvvv

kulturnich instituci, jako je sport a popularni hudba; a sama o sob¢ se v poslednich

letech stala oblibenym tématem kazdodenni konverzace.**’

2.3.2. MuZi versus Zeny

Pred 20 lety byla typickou postavou zeny v reklamé Sikovna hospodyrka.

Tato role se postupem ¢asu meni a postaveni Zeny ve spolecnosti se snazi stale vice

dostat do rovnocenné pozice s muzi. Podle mého nazoru tomu v reklamé ale stale tak

neni. Zeny sice jiZz neztvariiuji pouze maminky s kosem pradla nebo nad Zehlicim
prknem, ale stale to maji v reklam¢ velice tézké.

8

K tomuto tématu jsem jako vhodny zdroj zvolila internetovy &asopis™,

vydavany pod zéstitou spolecnosti Mlada Fronta a. s. Autorka odbornych publikaci

3¢ ACRA. Hittp.//www.acra-mk.cz/ [online]. 2003 [cit. 2009-10-29]. Dostupny z WWW:
<http://www.acra-mk.cz/>.

T JIRAK, Jan. Http://www.advojka.cz/ [online]. 2007 [cit. 2010-03-01]. A2 - &asopis kultury a
oddechu. Dostupné z WWW: <http://www.advojka.cz/archiv/2007/51-52/reklama-osud-doby-kterou-
zijeme>. ISSN 1803-6635.

¥ www.strategie.cz
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Dvordkova® ve svém &lanku inspiruje k zamysleni nad generovymi rozdily a
stereotypy v reklamé. Napt., ze k chlapcim uz od raného détstvi patii modra a
k divkam rizova, ze k Zendm patii kosmetika a sexy pradlo a k muzim pivo a rychla
auta, to jsou jasné a stalé stereotypy. A pravé tyto stereotypy Zenam v reklamé
pozici neusnadiiuji. Zena v reklamé je asto az nadpozemsky krasna a dokonala, po
celém dni v préci a nasledné péci o rodinu je stale upravend a vrasky na jeji unavené
tvari jsou neviditelné. Pokud se témto obraziim snazi bézna Zena vyrovnat, mize to
sméfovat az k zdvaznym zdravotnim problémim. At se nam to 1libi nebo ne, svét
marketingu je nadale vice muzskou zalezitosti, avSak li§i se jazyk zeny a jazyk
muze. Jazyk muzl je autoritativni s cilem poskytnout informaci, Zenska mluva se
vaze spise na citové vazby a touhu poradit a pomoci. A jelikoz reklamni titulek musi
byt vystizny a v co nejkrat§im okamziku vystihnout naprostou podstatu vyrobku, je
témet jasné, ze v reklamé prevladé jazyk muza. Reklamy nam ukazuji Zenu, jejimz
hlavnim cilem je libit se muzim a byt dokonalou matkou a pecovatelkou pro svoji
rodinu. Také na muzské a zenské problémy se reklama diva rozdiln€. Zatimco muz
ma zavazné starosti a dilezité pracovni ukoly, Zeniny problémy jsou primitivni a
snadno fesitelné. A uplné nejlepsim feSenim jejich problému by bylo pravé koupit si
dany vyrobek. Zeny maji v reklamé dvé zakladni tvafe. Bud’ je na n& pohlizeno jako
na pecujici manzelku, kterd je oporou svému muZzi a vzornou pecovatelkou své
roding€ nebo jako na sexualni symbol, po kterém kazdy muz musi touzit. K separaci
téchto dvou pohlavi v reklamé vznik4 v piipad€, kdy zena je prezentovana jako
vzornd matka, zatimco muz je predstaven ve sféfe pracovni. Roli muze jako otce

totiz reklama tém&¥ nezna®’.

»dlogany uréené Zzendm postradaji originalitu a jsou jazykové velmi
stereotypni. Vyskytuji se stale dokola stejné vyrazy vyjadiujici Zzensky ideal -
svézest, kouzlo, zdravi, pfirozenost, elegance, ptivab nebo smyslnost. Velmi Casté je

pouziti sloves: vonét, sluset, milovat, oSetfit. Reklamy pro zeny také velice Casto

¥ DVORAKOVA, Sarka - autorka publikaci z oblasti marketingu, pfednasejici na Masarykové
univerzité¢ v Brn¢.

“ MLADA FRONTA, a.s. Http://www.strategie.cz/ [online]. 2006-2009 [cit. 2009-11-01]. Dostupny
z WWW: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=339449>.
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vyuzivaji zdrobnélin, mj. pfanicko, mé€koucké, heboucké nebo minitasticka. Zenské

v v oo . 41 42
reklamy Casto vyuZzivaji rizné eufemismy*" .

Studie venkovni reklamy z let 1994-1995 analyzujici zobrazeni Zenskych t¢l
na Ceskych billboardech dosla k zavéru, Ze Zeny Castéji vystupuji v reklamé urcené
muziim, nez muzi v reklamach pro Zeny. Reklama a média ndm prezentuji takové
spolecenské nazory a modely, které 1idé chapou jako ty spravné a obecné platné a
pravé na zaklad¢ reklamnich piredstav ,,muznosti“ a ,Zenskosti“ vznikd mnoho

, v o vr v .4
genderovych piedsudkil v nasi spole¢nosti®’.

Sociolog Keller ptivadi ve svém dile ¢tenafe na mysSlenku ohledné tfidnich
rozdili ve skupinach obyvatel. Difive mohli automobil vlastnit pouze lidé z vyssi
tfidy, dnes se toto vlastnictvi nerozliSuje na chudé a bohaté, protoze vlastnit
automobil rusi diskriminaci a povySuje Clovéka do role majitele. Reklamy na
automobily nés presvédCuji, Ze mit auto znamend uspéch, vééné mladi, sexudlni
neodolatelnost, ale i spolehlivost a jistotu. Proto jsme dnes nuceni koupit si o tfidu

lepsi automobil, neZ na ktery vysta¢i na§ rozpodet™.
2.3.3. Specificka cilova skupina — déti

Déti jsou stale Castéjsi cilovou skupinou, a to nejen v reklamdch na hracky ¢i
sladkosti, ale reklamni primysl se stile vice snazi zejm. u déti do 16 let vytvorit
uréitou vazbu na nékteré znacky zbozi, které je uréené pro dospélé, at’ uz jsou to
auta, banky, elektronika ¢i potraviny. Na déti se tak vali obrovské mnozstvi
informaci, které neuméji nebo nejsou schopny zpracovat. Nebylo zatim prokéazano,

ze vliv reklamy na dité je ptimy, ale tento ptiklad hovoii za vSe: V severni Italii

! Eufemismy = nahrazeni vyrazu drsného nebo oznadujiciho neptijemné skutecnosti nebo piedstavy
vyrazem jemnéj$im, mirn€j$im (napf.zaviit o¢i - zemtit); citovano z Http://slovnik-cizich-slov.abz.cz
[online]. 2005-2006 [cit. 2010-03-01]. Dostupné¢ z WWW: <http://slovnik-cizich-
slov.abz.cz/web.php/hledat?typ hledani=prefix&typ hledani=prefix&cizi_slovo=eufemismus>.

“ MLADA FRONTA, a.s. Http://www.strategie.cz/ [online]. 2006-2009 [cit. 2009-11-01]. Dostupny
z WWW: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=339449>,

® MLADA FRONTA, a.s. Hitp://www.strategie.cz/ [online]. 2006-2009 [cit. 2009-11-01]. Dostupny
z WWW: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=339449>.

* KELLER, Jan. Nage cesta do prvohor : O povaze automobilové kultury. SLON, 1998.
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zabil chlapec své rodiCe, aby si mohl koupit luxusni vyrobky. Béhem soudniho
procesu vyslo najevo, Ze chlapec znd zpaméti znacky 27 panskych parfémi a ze

¥ ~oroe v row v . . r rovro1e , v 4
presné vi, jakou znacku musi Glovek nosit a jaké auto musi fdit, aby byl usp&sny™.

Na silné ovlivnéni reklamou upozoriiuje ve své studii také Bc. Petr Kolar,
podle n¢ho se reklama a média daji povazovat za jedny z nejvyznamnéjSich Cinitelt
socializace ¢lovéka v dneSni dobé. Naptiklad proto, Ze k tomu, abychom sledovali
reklamu, nemusime Casto mit zadné zvlastni schopnosti a jeji sdéleni k ndm vSem
smefuje bez rozdilu. Zakladnimi faktory socializace ditéte jsou jeho rodina a
prostfedi, ve kterém vyrlstd, ale jiz Sestilet¢ dit€¢ Vam dnes tekne, ze si dobie
pamatuje reklamu na praci prasek ¢i cigarety. Ale tyto reklamy viibec nepatii této
cilové skupin€. Nejvice déti fika, ze se diva na televizi, aby tzv. ,,zabily ¢as“ nebo se
n¢jak zabavily a z vyzkumi vyplyva, ze s vékem ditéte roste i jeho pozornost
vénovand reklamé. Reklamy podporuji v détech touhu vyrovnat se své cilové
skupin€, protoze mit v dneSni dobé zrovna tuto znacku mobilniho telefonu nebo
nejnoveéjsi notebook je prosté ,,in“. DéEti tak snobsky vyzaduji po svych rodicich
koupi nejnovéjSich produkt, aby tak upevnili své postaveni ve skupiné

vrstevniki®®.

W

I Vysekalova tvrdi, Ze ,,...Nejvdécnéjsi cilovou skupinou pro reklamni
sd€leni jsou dospivajici déti od 13 do 18 let, které si jiz utvareji prvni spotiebitelské
navyky a ty pak mohou smétovat napft. k uréitym znackdm. DéEti také vice podléhaji
skupinovym normdm nez dospé€li a Casto se identifikuji se svymi vzory a chtéji se

jim podobat.«*’

2.4. Z pohledu psychologie

* TOSCANI, Oliviero. Reklama je navonéna zdechlina. Praha : Slovart, 1996, str. 26.

% KOLAR, Petr. Socializa¢ni role masmédii u déti a mladeZe, negativni prvky ve vysilani (drogy,
nasili) Déti a reklama : Informacni studie ¢. 5. 101, 1997, str. 40-44.

" VYSEKALOVA, Jitka. MIKES, Jiti. Reklama — Jak délat reklamu. Praha : Grada, 2007, str. 50-53.
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Pro tuto kapitolu jsem jako nejpfijatelnéjsi zdroj zvolila jiz zminénou
autorku doc. Vysekalovou, proto ¢erpam informace do této kapitoly pievazné z jeji
publikace.

Piisobeni jednotlivych prvki v reklamé je velmi dulezité. Reklama se totiz
musi umét zaméfit hlavné na vybranou cilovou skupinu, protoze se jednotlivé
skupiny lidi nebo ¢im dal ¢astéji i jednotlivi lidé segmentuji. Uplynuly roky, kdy
kazdy chtél mit stejné auto jako soused, stejnou pracku, ledni¢ku apod. Dnes se jiz
lidé predhangji v luxusu casto nad miru svého rozpoctu. Na koho se tedy ma reklama
umét zaméfit? Lidé dnes Ziji tak, Ze jeden den si koupi drahé auto a druhy den jdou
do second handu pro obleceni. Proto nelze segmentovat jen na jednotlivé skupiny ¢i
na jednotlivého zékaznika, ale na jednotlivé segmenty zdkaznika, na jeho nalady,

ménici se potieby, nahlé okouzleni &i zvraty ™.

2.4.1. Uplatnéni psychologie v reklamé

Podle Vysekalové je psychologie v reklamé uplatiiovana od zacatku 20.
stoleti. Byla také uskutecnéna tada vyzkumut analyzujici ucinky reklamy. Vyvoj
psychologie v reklamé lze rozdélit do nékolika zdkladnich etap. Na zacatku 20.
stoleti byla zkoumana zejména intenzita pozornosti, a proto byly vyuzivany velmi
napadné prvky, jako napf. erotika, dale byla zkoumana predstavivost, pamét’ a viile.
Koncem 19. stoleti vznikla také dodnes znaméa poucka pro propagacni praci:
AIDA* = atteintion (pozornost) — interest (zdjem) — desire (pfani) — action

(jednani) *°.

Dale Vysekalova uvadi, ze ve 30. az 50. letech 20. stoleti vznikly tfi zakladni
smery, které se soustfedily pfevdzné na inzertni reklamu, ktera v té dob¢& byla
nejvice vyuzivdna. Prvnim smérem bylo zkoumat procesy vnimani a méfeni stupné

znamosti a znovupoznani na zikladé povSimnuti®' a rozpomenuti se s volnym

* TOMAN, Milos. Intuitivni reklama. Management Press, 2006. str. 169-176.

¥ Model, ktery znézorfiuje jednotlivé stupné Gginku, kterymi piijemce bdhem komunikaéni kampang
prochazi; stal se vychodiskem pro mnoho dal$ich hierarchickych modell G¢inkt reklamy.
(Vysekalova, 2007, str. 40).

' VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy. Praha : Grada, 2007. str. 40.

*! Pojem z angliétiny = recognition-test.
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popisem zpaméti®?. Druhy smér se zabyval zkouménim emotivniho piisobeni
propagacnich prostiedki a jejich hodnocenim kladu a zdporu a tieti smér se zabyval
vlivem propagacnich prostfedkil na nakup propagovanych vyrobkt a sluzeb. V 60. a
70. letech 20. stoleti se vyzkumy zaméfuji na postoje.

Byly vytvoteny i dal§i modely hierarchickych u¢inkt reklamy, viz. obr. 1.

~ Lavidge Steiner Sandage Fryburger |
(1961) (1%67)
‘ védomi ! | | kontakt T

védéni ST
' chtni | vnimani
% ‘ uprednostnéni ; | integrace
| | presvédceni | i
%V nakup Y jednani

Obrazek 1 - Hierarchické modely ucinki propagace

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy. Praha : Grada, 200, str. 43

Od prelomu stoleti i tisicileti jsou snahy okolo reklamy charakterizovany
snahou o komplexni ptistup, aby psychologie uplatiiovana v ramci marketingu méla
urcity systém. V soucasné dob¢ se také zvysuje role znacky a fada studii se zamétuje
na emociondlni pusobeni reklamy. Napi. pfi vybeéru spravného baleni pro urcity
produkt se vyuziva tzv. tachystoskopické Setieni. Tachystoskop™ je pfistroj
umozinujici vybrané osobé kratkodob¢ ukdzat néjaky predmét a ikdyz osoba casto

nemusi byt schopna v tak kratké chvili rozeznat, o jaky pfedmét se jednd, dochazi jiz

>2 Pojem z angliétiny = recall-test.

>3 Tachystoskop = obsahuje dva fecké vyznamy pro ,,rychly* a ,,vidét“. P¥i pokusu se kazdé osobé
stale dokola ukazuje jeden navrh, ale pokazdé se prodluzuje ¢as expozice, kterd zacina na tisiciné
sekundy a konéi u jedné poloviny sekundy. Po kazdé expozici li¢i respondent, co vidél. Pfi dalsich
expozicich psycholog povzbuzuje osoby k vyjadieni otazkami, napt.: ,,Co vidite?*, ,,O co se mize
jednat?* Po ukonceni pokusu se formuluji stupné pregnantnosti vnimani, kdy v prvnim je rozeznana
barva pozadi a vyslovuji se prvni domnénky, o co by se mohlo jednat. V druhém je piecten nazev
vyrobku, vetetim jsou vnimany postavy a s nimi spojené predstavy a ve ¢tvrtém stupni jiz osoba

rozeznava detaily a malé typy pisma (Vysekalova, 2007, str. 45-47).
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k ovlivnéni jejich pocitl. Takto lze tedy zachytit prvni citové reakce Cloveka, které

jesté neprosly kontrolou védomi™*.

Do této kapitoly jisté patii i tzv. podprahovd manipulace. O co se jedna?
Podle Vysekalové jde o ovliviiovani podnéty, které vzhledem k biologickym
schopnostem lezi mimo schopnost naseho vniméni, kdy témi nevnimatelnymi
podnéty jsou optické podnéty, které jsou pfili§ slabé nebo pfiilis kratké na to, aby
mohly byt spatfeny nebo akustické podnéty, které lidské ucho neslysi a taktilni
vzruchy, které jsou slabé na to, aby byly pocitény. Jednd se tedy o nevédomou
stimulaci podnéty nebo motivy, které vyvolavaji urcité¢ jednani. Reklama vSak musi
mit celou fadu omezeni, které podprahové manipulaci brani. Patii mezi n€ napf. to,
ze:
- itareklama, kterou ¢loveék vnimal, byva ¢asto zapomenuta,
- piijeti reklamy ovliviiuji emocionalni faktory, které casto prevazuji nad
raciondlnimi argumenty, jakymi jsou napi. cena nebo kvalita,
- reklama se musi snazit dostat za prdh vnimani jedince, ktery je ale hodné

vysoko, vzhledem k celkovému informa¢nimu pietizeni,

- ik velmi drahé reklamé p¥istupuji jeji piijemci témé&f nezucastnéng, apod.™

2.4.2. Reklamni prvKky a jejich piisobeni

. Akustické obrazy

Zamyslime-li se nad tony a melodiemi z reklam, urcité je zacneme povazovat
za velmi dilezitou soucast jeji ucinnosti. Sta¢i ndm jen vnimat zvuk linouci se
z televize a Casto jiz jen podle n¢ho je nam jasné, jaky produkt ndm je v dané chvili

v e

sluZzbou. Napt. melodie k reklamé¢ na stavebni spofeni Wiistenrot nebo reklama na

znacku Knorr a jeji znamé tajemstvi dobré chuti“’®. Dale je podle Vysekalové i

* VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy. Praha : Grada, 2007. str. 45-47.

» VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy. Praha : Grada, 2007. str. 49-52.
0 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy. C. D., str. 152.
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pouziti hudby v reklamé zalozené na znalostech zplsobii a metod klasického
podmifiovani®’.

° Pusobeni barev v reklamé

Barvy jsou v reklam¢ velmi dulezité a navozuji také libivé ¢i nelibivé pocity
z kazdé televizni ¢i tisténé reklamy. Pravé proto je pro marketingovou komunikaci

velmi dilezita znalost plisobeni barev na zdkazniky.

Tabulka 1 - Barevné asociace ve vazbé na jednotlivé smysly

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy. Praha : Grada, 2007, str. 156

et S promeénliva
Pocit ,,Iebkaﬂ,rm[‘n 1 promeﬂl’lva dle odstinu, proménliva
8 svetlejsi, tim dle odstinu = st : Jehka
tihy lehéeji* pusobi (viz modra) ¢im svétlejsi, | dle odstinu
? tim leh¢i
e i .| nepfilis LNézna“,

: ,,rpekkaw svevtle 'r?odra. vyrazna, Jvelmi mékka®
fact predevs.,]m : neutralni M .. | tmavé (napfiklad
dotyku % }fomblnam tmavqmodra: e kojenecké

s Cervenou ,drsna, hruba spide drsna* | pradio)

,sladk&®, pokud Jkofené&na",

prechazi do Jpaliva®,
Pocit Cervené a svétlé, | ,horka“, témer Jkfupava®, Al
chuti Jhorka“, pokud ,slana“ neutralni pokud "

pfechazi do pfechazi

zelené do hnédé

tepla“, ,horka“

e Eilme o o
Pocit do Carvans S Lchladné Lsvézi® svétle | ,epla” az ,.telesna
tepla [tk g svezi“ modra: ,velmi | ,horka® teplota®

svétlejsi, tim

et studena
Lstudenéjsi

I kazdy vyrobek by m¢l obsahovat k sobé ty nejvyhodnéjsi barvy, pro ptiklad

mohu uvést z Vysekalové v reklam¢ na rostlinné tuky by méla pfevazovat svétle

> Podmifiovani probihé ve tiech stupnich. V prvnim stupni je zakaznikovi predkladan podminény
produkt soucasné s nepodminénym podnétem (hudba, ktera se 1ibi). Nepodminény podnét vyvola
nepodminénou reakci — pocit libosti. Ve druhém stadiu dochézi ke spojeni podminéného podnétu —
tzn. propagovaného produktu — nepodminéného podnétu — hudba — a nepodminéné reakce — pocit
libosti. Ve tietim stadiu jiz dochazi k tomu, ze podminény podnét (produkt) sam o sob€ vyvolava
podminénou reakci — pocit libosti, aniz by musela byt pfitomna hudba. Zakaznikovi se ve chvili, kdy
uvidi dany produkt v obchod¢ automaticky vybavi pfijemny pocit, ktery byl navozen hudbou, kterou
obsahovala reklama. Tento postup vSak miize byt ovlivnén napf. tim, ze zékaznik ma jiz n&jaké

vvvvvv

v rozhodovani o koupi (Vysekalova, 2007, str. 155)

29



zlutd barva s nepatrnou pfimési Cervené, tato kombinace by totiz méla asociovat
»snadnou roztiratelnost. Ddale napi. bila ve spojeni s modrou barvou asociuji
mrazici vlastnosti chladni¢ek a naopak u citrébnovych dzust by se autofi reklamnich
spotii mély vyvarovat zluté a zelené barvy, které vyvolavaji pocity kyselosti a

hoikosti™®.

) Motiv strachu v reklamé

V tomto piipadé se nejednd ani tak o strach, ktery by ndm meéla reklama
nahnat, ale spiSe o urcitou aktivizaci diky navozeni mirného napéti, které strach
vyvolava™.

Pro ptiklad je nékym zatracovana, nékym vitand, ale téméf vSemi zndma
reklamni kampail Ministerstva dopravy ,,Nemyslis, zaplati§!“ Kampan, ktera Sokuje
a divdci si pfi ni mozna i zakryvaji o¢i, ale podle prizkumi opravdu zasdhla své
adresaty a odvazngjs$i tvrdi, Ze diky této kampani skutecné¢ ubylo smrtelnych
dopravnich nehod. Tato kampan varuje pied agresivni jizdou, jizdou pod vlivem

drog ¢i alkoholu nebo tfeba ,.jen” jizdou bez piipoutani bezpeénostnimi pasy™.

Reklama by se vSak podle Vysekalové méla obejit bez motivu strachu, 1ze ho

vvvvvv

reklamy zaloZené na navozeni strachu se snazi ur¢itym zptisobem ukazat lidem, jak
muize mit nevhodné chovani ¢i zanedbani néfeho nechténé az tragické dusledky,

Mo v e . . sy 761
&imz je cht&ji motivovat k odpovidajicimu chovani®'.

° Erotika v reklamé

¥ VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy. Praha : Grada, 2007. str. 156-158.

% VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy. Praha : Grada, 2007. str. 158-161.

% Http://www.nemyslis-zaplatis.cz/ [online]. 2008 [cit. 2010-03-01]. Nemyslis, zaplatis!. Dostupné z
WWW: <http://www.nemyslis-zaplatis.cz/>.

' VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy. Praha : Grada, 2007. str. 158-161.

30



Prvni reklama s vyraznéjSim erotickym motivem pochdzi z roku 1911, tehdy
se jednalo o mydlo znacky Woodbury se svym sloganem ,,7he skin you love to

» . S e 062
touch *, neboli ,,Takova plet si Fika o pohlazeni .

Touto problematikou se také zabyvala studie Libory Oatese —
Indruchové®, ktera se zaméfila na vyuziti zenského t&la ve venkovni reklamé. Na
zakladé¢ této studie bylo zjisténo, Ze tyto reklamy se snazi vyhovét spiSe potfebam
muzl, protoze ukazuji, Ze v reklamach uréenych muzim vystupuji Zeny castéji nez

muZi v reklaméach uréenych Zenam®.

Nazor Cézara se shoduje s nazorem Vysekalové, oba totiz tvrdi, Ze erotické
prvky vreklamé mohou castecné nebo zcela odvést pozornost od nabizeného
produktu, miZe nastat tzv.upiii efekt®, kdy bylo prokazano, e lidé si sice
zapamatuji eroticky motiv v reklamé, ale nespoji si ho se znackou. Proto by méla
erotika v reklamé mit spojeni s vyrobkem, napt. reklamy na spodni pradlo ¢i
kosmetiku, pokud tomu tak neni, mize nastat tento efekt a reklama je tak z hlediska

nabidky produktu zcela net&inna®,®’.

. Osobni doporuceni

., Kazdy obchodnik vi, Ze nejlevnejsi zpiisob, jak ziskavat nové zakazniky, je

podporovat ty soucasné, aby za nim posilali své pratele. Pokud si mam totiz jako

62 CEZAR, Jan. I zazrak pottebuje reklamu : Pestry privodce svétem reklamni a marketingové
komunikace. Brno : Computer Press, a. s., 2007, str. 20.

% Libora Oates — Indruchova Ph.D. - vyucuje v oddéleni genderovych studii katedry sociologie
Masarykovy univerzity v Brné a v soucasné dobé¢ je drzitelkou Marie Curie Fellowship na Collegiu
Budapest Institute for Advanced Study.

% OATES-INDRUCHOVA, Libora. Gender v médiich: ndstin §ive problematiky. In Spolecnost Zen a
muzi z aspektu gender. Praha : Open society fund, 1999. str. 131-151.

6> Zapamatovani vlastniho reklamniho &i propagaéniho poselstvi je o to mensi, o co je cely kontext
eroti¢téjsi. (Vysekalova, 2007; str. 161)

5 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy. Praha : Grada, 2007. str. 161-162.

7 CEZAR, Jan. I zazrak potfebuje reklamu : Pestry priivodce svétem reklamni a marketingové

komunikace. Brno : Computer Press, a. s., 2007. str. 20.
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zdkaznik vybrat mezi firmou, kterou zndam jen zreklamy, a firmou, kterou mi
doporucil pritel, vdy vyhraje ta, kterd mi byla doporucena. “*®

Pokud se rozhodujeme pro néjaky vyrobek nebo sluzbu, kazdy znas jisté
vice uvéii doporuceni svého pritele, ktery ma s danou véci osobni zkusenost, zajisté
nas to ovlivni vice, nez sice bulvarn¢ znamad, ale ndm vzdalena tvar celebrity v
televizi. Pratelim nemame divod nevéfit. Dobie je zndme a kdyZ my se ocitneme
v roli doporucovatele, nebudeme svému pfiteli, vylé€enému kutékovi, doporucovat
uzasny novy tabak. Kazdy z nas znd reklamy, kde dany vyrobek doporucuje devét
z deseti 1¢katti ¢i zubaitl, ale to nechava zakaznika relativné chladnym, kdyby vSak
tento produkt doporucovalo devét z deseti pratel ¢i rodinnych ptislusniki, Sel by

tento vyrobek tzv. ,,na dracku®.

° Zvirata v reklamé

Casto si to ani neuvédomime, jak na nas piisobi zvifatka v reklamé. Lidé pry
maji zakédovanu naklonnost k mlad’atkiim zvitatek. Pro ptiklad mohu uvést ptiklad
Tomana, ktery uvadi, Ze pohled na drsné hochy honici na silnych strojich nebohého
vlka, by vyburcoval k akci vSechny citlivé duse a spolky na ochranu zvifat, ale kdyz
misto téchto drsnych muzi vidime vlka pronasledovaného ovcemi na sekackach,
piijde nam to spiSe humorné. Dalsim ptikladem muze byt povéstny Bobik z reklamy
na nejmenovany internetovy portal. Jeho slava poté spiSe zastinila i skute¢nou
reklamu na tento server a mnozi znali Bobika, ale netu$ili, co on to vlastné
produkoval. Zvite by tedy mélo alespon z ¢asti byt v souladu s nabizenym vyrobkem

&i sluzbou a mélo by se tak stat jako maskot jeji trvalou souasti’’.

° Humor v reklamé

Tento motiv ma v reklam¢ velmi pozitivni roli, navozuje dobré pocity,
dobrou naladu a lid¢ si tuto reklamu pak vice pamatuji. Mize vSak nastat podobny

problém, jako s motivem erotiky v reklam¢, a to, Ze humor odvede pozornost od

% BURES, 1., REHULKA, P. 10 Zlatych pravidel pée o zakaznika, citovano dle TOMAN, Milos.
Intuitivni reklama. Praha : Management Press, 2006, str. 141.

% TOMAN, Milos. Intuitivni reklama. C. D., 2006. str. 141-147.

" TOMAN, Milos. Intuitivni reklama. C. D., 2006. str. 230-237.
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nabizené¢ho produktu. Humor by tak nemél zastinit vyrobek, ale mél by utvaret

pozitivni postoj k reklamé”".

S timto nazorem souhlasi také Toman, avSak také poukazuje na to, ze humor
neni jednotny a kazdy vtip méa své vyznavace. Je tedy opravdu tézké vymyslet
takovou vtipnou reklamu, ktera by pobavila kazdého piijemce reklamniho sd€leni.
Pokud uzZ povolany ¢lovék vytvari vtipni reklamni piibéh ¢i slogan, nemél by ho
vytvafet pouze pro pobaveni sebe sama a nemél by se také spoléhat na néazor
jednoho cloveka, kterému sviij vytvor predvede. Jenze pokud jiz tviirce reklamy
vymysli vtip a pokusi se ho vtésnat do reklamniho sdéleni, nastane dalSi problém,
ktery jednoznacn€ charakterizuje typické ceské Uslovi: ,,Opakovany vtip neni
vtipem*®. Ale pravé reklama je tu od toho, aby ndm neustile opakovala a nabizela

potad dokola produkty a sluzby’>.

Dulezitym faktorem, ovliviiuyjicim spotiebitele, mize byt 1 koncentrace
reklamy a &as jejiho vysilani. V Ceské republice existuje totiz tzv. Prime time, kdy
v ¢ase od 19.00 hod. do 20.05 hod. tdajn¢ vznikd ve srovnani s jinymi c¢asy

podstatny vliv na ndkupni rozhodovani’.

" VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy. Praha : Grada, 2006. str. 163.
> TOMAN, Milos. Intuitivni reklama. Praha : Management Press, 2006. str. 218-223.
7 HUBINKOVA, Zuzana. Psychologie a sociologie ekonomického chovéni. Praha : Oeconomica,

2005, str. 102.

33



3. VYZKUMY SLEDUJICI ZPUSOBY ROZHODOVANI POD VLIVEM
REKLAMY

3.1. Organizace zabyvajici se reklamou

V Ceské republice i ve svété existuje fada organizaci a spole¢nosti, které se
zabyvaji reklamou od jejiho vzniku az po u¢innost reklamy na spotiebitele. Pro

ptiklad bychom zde mohli uvést né€kolik z nich.

. POPALI (Point of Purchase Advertising International)

POPALI je svétova asociace, kterd vznikla v roce 1936 v USA a do Evropy
pronikla v roce 1988. P¥imo v Ceské republice vznikla narodni kancelai POPAI
CENTRAL EUROPE v roce 2001. Tato organizace se vénuje zajmim profesionald,
kterych se tyka reklama v misté prodeje. POPAI tedy pomaha svym profesionalnim
¢lentim takovouto reklamu efektivné vyuzivat. SlouZzi jak designérim reklamy, tak
reklamnim agenturdam, maloobchodnikiim ¢i zadavatelim reklamy. Témto
profesionalim slouzi jako zdroj informaci o novinkdch v P.O.P oboru (POP
produkty = soubor reklamnich pfedméti v misté prodeje, napt. podlahové poutace
v obchodech, stojany na predméty, svételné reklamy, zdvésné poutace apod.) POPAI
nyni funguje v 18 zemich po celém svété. Aktivni je v USA, Evropé, Australii a na

. , vy . . 74
Novém Zélandu, v Jizni Americe, Japonsku, Mexiku a Kanadg”™.

. CMS (Ceska marketingova spole¢nost)

" POPAI CENTRAL EUROPE. Hitp://www.popai.cz/ [online]. 2004 [cit. 2009-10-28]. Dostupny z
WWW: <http://www.popai.cz>.
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Jednd se o dobrovolnou neziskovou organizaci, kterd sdruzuje pracovniky
marketingu a dalsi Cleny, ktefi maji o marketing zdjem. V soucasnosti se zamétuje
predevsim na podporu komunikace mezi marketingovymi odborniky a zvySovani
kvality marketingovych aktivit. Dal§im jejim kritériem je snaha o zvySovani etické
irovné a prestize marketingu’”.

. RPR (Rada pro reklamu)

Vznikla v roce 1994 jako organizace samoregulace reklamy, coz znamena, Ze
stat ¢i jeho organy reklamu nereguluji. Ta je pak regulovana pravidly, kterd piijme
sam reklamni primysl. RPR se zabyva posuzovanim raznych stiznosti na rtzné
formy reklamy, a to:

e vtisku
e na plakatovacich plochéch,
e zasilkovych sluzeb,
e v audiovizuélni produkei,
e v kinech,
e vrozhlasovém a televiznim vysildni,
¢ na internetu.
Cilem RPR tedy je zajistovat a prosazovat na uzemi Ceské republiky

™ 1o . ’ 6
¢estnou, legalni, pravdivou, a decentni reklamu’®.

o EASA (European Advertising Standards Aliance)

Evropska aliance pro reklamu byla zalozena vroce 1992 a je hlavni
organizaci, kterd ma nejsiln€jS$i hlas v tématu samoregulace reklamy. Podporuje
vysoké etické standardy v komer¢ni komunikaci s ohledem na odlisnosti kultury,
pravni a obchodni praxe v riznych statech. EASA podporuje zodpovédnou reklamu

tim, ze poskytuje detailni navod, jak jit cestou samoregulace reklamy ve prospéch

> CMS. Http://www.cms-cma.cz/ [online]. 2009 [cit. 2009-10-28]. Dostupny z WWW:
<http://www.cms-cma.cz/]>.

76 RADA PRO REKLAMU. Http://www.rpr.cz/ [online]. 2005 [cit. 2009-10-28]. Dostupny z WWW:
<http://www.rpr.cz/cz/index.php>.
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podnikl 1 spotiebitelt. EASA véfi v legdlni, sluSnou, cCestnou a pravdivou

77
reklamu’’.

o ACRA (Asociace &eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace)

Tato organizace vznikla v roce 1992 a jejim cilem je profesionalizace Ceské
reklamy a dalSich ¢innosti v ramci marketingové komunikace. Asociace zastupuje
své Cleny, kterych je v soucasné dobé 50, a to pii jednani s ptisluSnymi oborovymi
svazy a organy spravy. Dale svym ¢lenlim poskytuje odborné informace, poradenské

sluzby a vyviji ¢innost k tvorbé a prosazovani priznivé image reklamy’®.

. ART DIRECTORS CLUB CZECH REPUBLIC

Tento Club byl zalozen v roce 1993 a jeho hlavnim cilem je zasazovat se o rist
kreativni urovné komeréni komunikace v Ceské republice. Podporuje také
vzajemného predavani zkuSenosti, profesniho vzdélavani i etického standardu
kreativnich reklamnich pracovniki. ADC sdruzuje tzv. kreativce z reklamnich

agentur a spolecnosti, ale také nezavisl¢ tvlrc¢i pracovniky. Vyznamné mapuje od

vvvvvv

kreativity - Louskacek”. Od roku 2000 je ADC CR &lenem evropského ADC*E
(Art Directors Club of Europe)go.

3.2. Poznatky dosud provedenych vyzkumi

"TEASA. Http://www.easa-alliance.org/ [online]. 2008 [cit. 2009-10-28]. Dostupny z WWW:
<http://www.easa-alliance.org/>.

® ACRA. Hitp.//www.acra-mk.cz/ [online]. 2003 [cit. 2009-10-29]. Dostupny z WWW:
<http://www.acra-mk.cz/>.

kazdoro&né pofada Art Directors Club Ceské republiky ve spolupréci s Asociaci komunikaénich
agentur a Asociaci producentil v audiovizi. Louskacek je soucasti Art Directors Club of Europe
Awards. (Zdroj: Art Directors Club Ceské republiky. Http://www.adc-czech.cz/ [online]. 2009 [cit.
2010-03-15]. O Louskacku. Dostupné z WWW: Http://www.adc-czech.cz/louskacek/o-
louskacku.html).

%0 Art Directors Club Ceské republiky. Http://www.adc-czech.cz/ [online]. 2009 [cit. 2010-03-15]
Dostupny z WWW: Http://www.adc-czech.cz/o-adc/co-je-adc.html.
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Riiznymi marketingovymi vyzkumy se v Ceské republice zabyva mnoho
vyzkumnych agentur, jsou to napt. Median, s. r. 0., Stem/Mark a. s., Mediaresearch,
a. s., Mareco s. r. 0. apod. Pro tuto kapitolu mé¢ vSak nejvice zaujaly vyzkumy
provedené agenturou Factum Invenio s. r. 0.*', proto pro piiklad uvedu nejnove&jsi
vyzkumy, tykajici se reklamy, pravé od této agentury.

3.2.1. Cesi a reklama v roce 2008 a 2009

Vunoru 2008 uspotradala jako kazdy rok agentura Factum Invenio ve
spolupraci s Asociaci komunikaénich agentur (AKA), Ceskou marketingovou
spole¢nosti (CMS) a Ceskym sdruzenim pro znaékové vyrobky (CSZV) vyzkum
ohledné¢ manipulace reklamy s ceskymi spotiebiteli. Vyzkum poukazoval na

presycenost Cechti reklamnimi sdélenimi.

Stale roste pocit piesycenosti reklamou na televizi Nova, kde ji vnimalo jako
ptili§ intenzivni 83 % Cechtl, coZ je nartist oproti za¢atku roku 2007 o 4 procentni
body. Stejné tak vzrostla nasycenost reklamou na televizi Prima, tfi Ctvrtiny lidi
(76%) uvadéji, ze je reklamy na Primé piili§ mnoho. Intenzita reklamy v Ceské
televizi, ptesto v roce 2008 pievazil pocet téch, kteti si mysli, ze je reklamy pfiilis
mnoho (49%), nad t€mi, kteti povazuji jeji mnozstvi za ptimérené (46%). Vnimani
intenzity reklamy v ostatnich televizich kleslo oproti roku 2007 jen nepatrné (2008:

39%, 2007: 40%)*?.

Podle dal$ich prizkumt Factum Invenio zaujimaly tfeti misto v pfesycenosti
reklamou, po prvnich dvou televiznich stanicich, reklamni letdky do schranky, a co
se tyde tisténych médii, Cesi povazovaly reklamu v asopisech za intenzivngjsi nez
v novinach. Venkovni reklamou bylo piesyceno 41% Cechii a co se tyée reklamy na

internetu, u spamil prichdzejicich do emailové schranky, 29 % Cechul tvrdilo, Ze je

#1 Jiz od poatku 90. let je Factum Invenio propagatorem modernich postupti marketingového
vyzkumu, a to jak v oblasti technik sbéru a zpracovani dat, tak v oblasti koncipovani vyzkumu,
interpretace vysledkl a predev§im podpory klientii pii jejich vyuzivani (www.factum.cz, 2009)

82 Fatum Invenio. Cesi a reklama 2008 : Promény postojii ceské verejnosti k reklamé [online]. 2008

[cit. 2009-12-22]. Dostupny z WWW: <http://www.factum.cz/tz292>.
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této reklamy pfili§ mnoho. Pfili§ mnoho banneri ke kliknuti vidi 27% Cechil, ale
prevySuje je pocet lidi, ktefi tuto reklamu vidi jako pfiméfenou, je jich 28%. O néco
vice lidi povazuje za pftiliSnou reklamu piekryvajici piivodni obsah (31%) a pop-up
okna (30%). Probéhl také vyzkum ohledné vérnosti znackdm vyrobkd v
kategoriich potravin, kosmetiky a pracich a uklidovych prostfedki (tzv. brand
loyality). Témét polovina Cechil pfiznalo n&jakou oblibenou zna¢ku potravin (47 %)
nebo kosmetiky (46 %). U pracich a tklidovych prostiedk je to jen tietina (32 %).

’ v r ’ r v crow Ve v v v:83
Z vyzkumu vyplynulo, Ze své oblibené znacky maji Castéji Zeny nez muzi .

K divodim, pro¢ Ces$i zistavaji vérni znackdm se vztahuje nasledujici

obrazek:
o . . —
Duvody vérnosti znackam
{N=451 - potraviny, N=4 46 - kosmetika, N=305 - praci a uklidové prostredky, v %)
Mohu 55 na né spolehnout | 5
.. Majl nejlepsi pomér mezi cenou a kvalitou ] 86
£
& Jsou kvaltnsjs 186
=}
= Liki =2 mi, jzou mi sympaticks 184
Wyvoldvaji ve mné pocit dvErno=st | 77
Mohu =& na né spalehnowt | N, 5
e
% Jzou kvaltngjs ] 1
E
2 Libi =& mi, jzou mi sympaticke [ ]88
=
Wyvolavaji ve mng pocit divErnosti | &
Maji nejlepéi pomér mezi cenou & kvalitou 179
-
=
=
]
@ Mohu ze na né spolehnout |, 9
o Jsou kvaltngjs 186
x>
]
% i &ji nejlepsi pomér mezi cenou a kvalitou ]85
=
= Wywolavaji ve mné pocit divernozt (] T8
(&)
E Liki =& mi, jzou mi sympaticke 174
1] 10 20 30 40 S0 [=10] o g0 50 100

Obrazek 2 - Divody vérnosti zna¢kam
Zdroj: Fatum Invenio. Cesi a reklama 2008 : Promény postojii ceské verejnosti k reklamé [online].

2008 [cit. 2009-12-22]. Dostupny z WWW: <http://www.factum.cz/tz292>.

% Fatum Invenio. Cesi a reklama 2008 : Promény postojii ceské verejnosti k reklamé [online]. 2008

[cit. 2009-12-22]. Dostupny z WWW: <http://www.factum.cz/tz292>.
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Diivody vérnosti znacce jsou u vSech tii kategorii vyrobkl stejné. Na prvnim
misté jde o pocit, ze ,na takovy vyrobek se mohou spolehnout”. Mezi dalsi
nejcastéji zminované divody patfi nejlepsi pomér mezi cenou a kvalitou vyrobku
(value for money), kvalita, libivost a sympati¢nost a také pocit divérnosti, ktery

vyvolavaji*.

Podle dalSich prizkum@ Factum Invenio byl v roce 2008 také zna¢ny odpor
vii¢i reklamam béhem détskych potadii. Celych 34% Cechii by ji zakazalo a 36% by
ji povolilo pouze suritym omezenim. Dalsi ctvrtina lidi se domniva, Ze tuto
reklamu neni potieba nijak omezovat a 20% Cechti si mysli, Ze toto omezeni je
ukolem rodici, zbylych 5 % si pak mysli, ze déti dokazi samy k reklamé pfistupovat
kriticky®.

O celkovém postoji Cechti vii¢i reklamé béhem potadil pro déti hovoii nasledujici

obrazek.

Postoje k reklamé v ramci détskych televiznich pofadt
H=964, v %}

mMéla by se zeela zakazat

OMéla by byt povolena jen suréitym omezenim

Olemela by byt nijak omezena, je na rodiéich, na co nechaji své déti divat
mHeméla by byt nijak omezena, déti dokazi samy pristupovat k reklamé kriticky
oHlevim, neumim posoudit

Obrazek 3 - Postoje k reklamé v ramci détskych televiznich poradi

8 Fatum Invenio. Cesi a reklama 2008 : Promény postojii ceské verejnosti k reklamé [online]. 2008
[cit. 2009-12-22]. Dostupny z WWW: <http://www.factum.cz/tz292>.
% Fatum Invenio. Cesi a reklama 2008 : Promény postojii ceské verejnosti k reklamé [online]. 2008

[cit. 2009-12-22]. Dostupny z WWW: <http://www.factum.cz/tz292>.
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Zdroj: Fatum Invenio. Cesi a reklama 2008 : Promény postojii ceské verejnosti k reklamé [online].

2008 [cit. 2009-12-22]. Dostupny z WWW: <http://www.factum.cz/tz292>.

Zavérem lze fici, Ze CeSi jsou skutecné reklamou piesyceni, nejvice tedy
z televizniho prostfedi, nasledné je nejvice obtézuji letdky ve schrankdch. Vyrazny

negativni postoj panuje také vici reklamam v rdmcei détskych potada.

V roce 2009 probéhl podobny vyzkum pod zastitou stejnych agentur jako
kazdoro¢né, tedy i1 v roce prechozim (2008). Toto, zatim posledni Setfeni, probéhlo

v lednu roku 2009 a dotazovano bylo 1113 osob ve v&ku nad 15 let®.

Podle poznatki Factum Invenio uvadéji pozitivni stranky reklamy cCastéji lidé
mladsi 29 let s vysokoskolskym vzdélanim a vys$Simi pfijmy a naopak vyrazné
obavy z manipulace reklamou projevuji Cesi nad 60 let véku. Piekvapujici je opét
zjisténi, Ze celkové obavy z manipulace reklamy projevuje 86% populace, ale osobni
ovlivnéni reklamou piiznava pouze 29% dotazanych. Zeny opét ast&ji uvadgji, ze
casto vyhledéavaji zbozi, které znaji z reklamy a obecné vice nez muzi si méné casto

mysli, 7e reklamy nefikaji pravdu®’.

% Factum Invenio. Cesi a reklama 2009. Promény postojii ceské verejnosti k reklamé [online]. 2009
[cit. 2010-03-09]. Cesi a reklama 2009. Dostupné z WWW: <http://www.factum.cz/tz333>.
¥ Tamtéz, 2009.
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I vroce 2009 jsou Cesi podle priizkumu Factum Invenio nejvice piesyceni
reklamou v nejvétsich ¢eskych komercnich televizich Nova a Prima. O televizi Nova
si to mysli Ctyfi z péti obCantl, u televize Prima pak tii ze ¢tyf. Zmény oproti roku
2008 jsou témét nulové, pocit presycenosti zlistdvd na stejné Grovni. V ostatnich
klasickych masmédiich je pak vniméani intenzity reklamy na mnohem niz3i trovni®®.

K tomuto se vztahuje nasledujici obrazek.

Vnimani intenzity reklamy v klasickych médiich

it 3 (M=1113, v %)
—— : 7 g i
14 26 5 5 18 5
Bl — — 1 —
2
48 a7 ||
Bl a1 5 57
il o
[
naMoe  na F‘rlrn-e v Caské 'i’ﬂStEIt‘ﬁFdl W \rrozhlase W novingch
telenizi  felevizich Casopisech piakéie-:h a

billboandach

| M prilis mnoho primérené mehto by byt vice 0 newi, newved|

Obrizek 4 - Vnimani intenzity reklamy v klasickych médiich
Zdroj: Factum Invenio. Cesi a reklama 2009. Promény postojii ceské verejnosti k reklamé [online].

2009. [cit. 2010-03-09]. Dostupné z WWW: <http://www.factum.cz/tz333>.

8 Factum Invenio. Cesi a reklama 2009. Promény postojii ceské verejnosti k reklamé [online]. 2009.

[cit. 2010-03-09]. Dostupné z WWW: <http://www.factum.cz/tz333>.
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V piipadé, Ze je sledovany program pieruSen reklamou, pouze nepatrné

procento lidi televizi vypne, spiSe opusti mistnost nebo piepnou na jiny program.

28 20

B Mepnuna jing progam [ Vypnu sledd B Zsranu utelevies,
ale nevinuji reklamd pozomst

B Hechimreddamubézer, ) Divdmsenasrekbmy [l Divim s nareklamu [0 Néco jindho
aike jdu do jirnd mistnasti bz veliabho z&mu 3 THjmesrm

Obrazek 5 - Graf tykajici se reakci na pieruseni sledovaného programu reklamou
Zdroj: Factum Invenio. Cesi a reklama 2009. Promény postojii ceské verejnosti k reklamé [online].

20009. [cit. 2010-03-09]. Dostupné z WWW: <http://www.factum.cz/tz333>.

Vyzkum se zaméfil 1 na citliva témata v reklamach, ke kterym samoziejmé
patii reklama na cigarety, alkohol, léky a potravinové doplitky. Cesi by stale bud’
uplné nebo Castecné zakdzaly reklamy na cigarety a za nimi nasleduje reklama na
alkohol. Oproti roku 2008 ale nartist naprostého zakazu reklamy na cigarety prudce
vzrostl, téméet o 11%. Obecné jsou k témto tématim tolerantnéj$i muZzi. Napf. Zen,
které by reklamu na cigarety zakazaly, je 64%, naopak muzi ,,pouhych® 48%.
Tolerantné&j$i k témto reklamam je vcékova kategorie do 29 let (48%), vékova

kategorie nad 60 let je naopak velice netolerantni®’.

% Factum Invenio. Cesi a reklama 2009. Promény postojii ceské verejnosti k reklamé [online]. 2009.

[cit. 2010-03-09]. Dostupné z WWW: <http://www.factum.cz/tz333>.
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4. VYZKUM VLIVU REKLAMY NA ROZHODOVANI A ZPUSOB
ZIVOTA STUDENTU UNIVERZITY PARDUBICE

4.1. Cil vyzkumu

Vyzkumnym problémem této bakalaiské prace je seznameni se se soucasnou
reklamou, jejim vyuzitim a v prvni fad€ jejim vlivem na ¢lovéka.

Prace se zamé¢fuje na vliv reklamy, tudiz na clovéka, jako piijemce reklamniho
sdéleni.

Cilem prace je vyzkumnym zplsobem zjistit na vzorku 100 studentt
Univerzity Pardubice, jakym zplisobem reklama ovliviiuje jejich rozhodovéani a
zpisob Zivota, a jak mlize utvaret jejich postoje a nazory. Pii piipravé vyzkumu jsem
dospéla k nazoru, ze k zajimavéjsim vysledkim dospéji, pokud vzorek 100 studentt,
rozdélim na 50 zen a 50 muzli, vyhodnotim vysledky nejdiive kazdé skupiny zvlast
a v zavéru je porovnam. Zjisténé vysledky mohou nasmérovat jak ke zlepseni formy

vyrazu reklamy, tak upozornit na nedostatky jeji souc¢asné podoby.

4.2. Hypotézy

Vzhledem k vyzkumném problému, kterym je v zdsad¢ zjisténi vlivu reklamy

na studenty Univerzity Pardubice, jsem si stanovila tyto hypotézy:

Zeny jsou reklamou ovliviiovany vice nez muZi.
Zeny vice odsuzuji reklamu na cigarety a alkohol nez muzi.
Muze zaujmou reklamy s erotickym nadechem castéji nez zeny.

Zeny se Castéji nez muzi ztotoznuji s postavou v reklamé.
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4.3. Vyhodnoceni a vysledky vyzkumu

Obecn¢ jsem vyzkum provadéla kvantitativni metodou, a to pomoci
dotazniku, ktery jsem ptedlozila 100 studentim Univerzity Pardubice. Pro moznost
zajimav¢jsiho vysledku a moznosti porovnani, jsem zvolila rozdéleni tohoto vzorku
na 50 Zen a 50 muzii a vyplnéné dotazniky vyhodnotit nejprve zvIast a poté
porovnat vzhledem k pohlavi a jeho ovlivnéni reklamou.

Do dotazniku jsem také zvolila nékolik uvodnich otdzek, které maji

respondenta vice nasmérovat k zamysleni k danému tématu.

Nejprve bych rozebrala dotaznikovou ¢éast vénovanou vyzkumu na 50 zenach

— studentkach Univerzity Pardubice.

2%

O Nevadi mi.

B Beru ji jako zdroj informaci.
O Nezajima mé.

O Nesna$im reklamu.

42%

Obrazek 6 - Jaky je Va§ nazor na reklamu?

Zdroj: viastni prizkum

O vtipna

48% B srozumitelna

O informativni
O barevna
B pravdiva

0%

6%

Obrazek 7 - Jaka by podle Vas méla byt reklama?

Zdroj: viastni priizkum
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4% 6% 0%

22%

0%

Obrazek 8 - S jakym typem reklamy se setkavate nejcastéji?

Zdroj: viastni priizkum

20%

58%

8%

Obrazek 9 - Z kterych médii Vas reklama nejvice obtéZuje?

Zdroj: viastni prizkum

2%

98%

O televizni

B rozhlasovou

O internetovou

O venkovni

W tisténou

O jinou, uvedte prosim jakou

O v televizi

B v radiu

O na internetu

O v emailu

B z reklamnich letakl

O jiné, prosim, uvedte jaké

O ano
B ne

Obrazek 10 - Piepinate sledovany program, kdyZ je pierusen reklamnim blokem?

Zdroj: viastni priizkum
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18%

12% OspisSe ano
Wano
Ospise ne
One
2%
° 68%
Obrazek 11 - Nechavate se ovlivnit reklamou?
Zdroj: viastni priizkum
@O Kofola
B Coca-cola
4% OVodafone
OACC
B Tchibo
4% 50% O T-Mobile
6% B Korunni
49 OAXA
° 4% 4%, M ostatni reklamy

Obrazek 12a - Pirehled reklam, které studentky v posledni dobé zaujaly.

Zdroj: viastni prizkum

Nejvice studentky zaujala vanocni reklama od Kofoly, celych 50% z 50
dotazovanych Zen. Ostatni reklamy se drZi v pozadi, mezi dalsi reklamy, které jsem
jsou v grafu zastoupeny 20% patii napt. reklamy na alkohol, kavu, jogurty Miiller

Mix nebo elektrické spotiebice Zelmer.
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24%

15% 15%

O ano

B pravdépodobné ano
O nevim

O pravdépodobné ne

Obrazek 13 - Byl/a byste ochoten/ochotna na zakladé této reklamy produkt koupit?

Zdroj: viastni prizkum

38%

4%

Obrazek 14 - ZtotoZiujete se nékdy s postavou v reklamé?

Zdroj: viastni prizkum

42%

54%

4%

O nikdy
B obcas
O ¢asto

58%

O Nevybavuje se mi zadny
takovy film.

B VSimam si reklam pouze
v reklamnich spotech.

O Ano, vybavuje

Obrazek 15 - Vybavuje se Vam néjaky film, ve kterém se objevila reklama na néjaky produkt?

(tzv. product placement?)

Zdroj: viastni prizkum
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Na tuto otazku navazuji odpovédi studentek, kde uvadéji filmy, ve kterych se

setkaly s product placementem. Mezi nejvice se vyskytujicimi filmy byly: James

Bond, kterého uvedlo 7 studentek, dale Roman pro Zeny (4 studentky) a Ucastnici

zdjezdu (2 studentky). Dalsi filmy jiz byly uvadény po jednom ptikladu.

22%

32%

[
46% @ nevadi mi
B je mi to jedno
O vadi mi

Obrazek 16 - Jaky je Vas nazor na reklamu na cigarety a alkohol?

Zdroj: viastni prizkum

16%

48%

8%

28%

O libi se mi

B libi se mi, pokud ma eroticky
prvek souvislost s vyrobkem

O je mito jedno

O nelibi se mi

Obrazek 17 - Jaky je Vas postoj k reklamam s erotickymi prvky?

Zdroj: viastni prizkum
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O Nevzpominam si na zadny
slogan.
B Vzpominam si

Obrazek 18 - Vzpominate si na néjaky reklamni slogan?

Zdroj: viastni prizkum

Na tuto otazku navazuji odpovédi s ptiklady reklamnich sloganti. Mezi
odpovéd'mi vede slogan z reklamy na Kofolu ,,KdyZ ji milujes, neni co tesit* (7
studentek). Nasleduje text z reklamy na vanocni Kofolu (4 studentky) a za nim se
umistily slogany ,,Vanish, skvrn a Spiny se zbavis.“ (3 studentky) a ,,Pust’ se do
svého projektu.” od firmy Hornbach (3 studentky). Prekvapilo mé, ze 2 studentky
uvedli davno minulou reklamu na praci prasek Vizir a jeji slogan ,,Vy zirate, my

zirame.* Dalsi reklamni slogany se vyskytovaly pouze po jednom ptiklad¢.

14%

O nabizi slevu pfi koupi vyrobku

B nabizi specialni vyhody
spojené s koupi vyrobku
O garantuji pfi koupi darek

22%

64%

Obrazek 19 - Nejvice Vas oslovuji reklamy, které:

Zdroj: viastni prizkum
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10%

O ano
H ne

90%

Obrazek 20 - Myslite si, Ze produkt, ktery vidite v reklamé, je kvalitnéjsi, neZ ostatni
neinzerované zboZi?

Zdroj: viastni priizkum

8% 18%

26% @ ano, ¢asto

@ ano, obcas
O vétSinou ne
O vubec ne

48%

Obriazek 21 - Stalo se Vam nékdy, Ze jste si pfi nakupu zboZi vzpomnél/a na reklamu s nim
souvisejici?

Zdroj: viastni prizkum

Zeny berou reklamu &asto jako zdroj informaci a vyZzaduji nejéastéji, aby
reklama byla vtipna, coz je paradoxni, pokud od ni vyzaduji pravé informace, dalo
by se oCekavat, ze budou volit spiSe moznost informativni. Nejcastéji se setkavaji
s televizni reklamou a ta je také nejvice obtéZuje, proto ziejmé 98% z nich televizni
program piepne, je-li pferusen reklamou. Vice nez polovina Zen (68%) pfipousti, ze
se nechavad ovlivnit reklamou a téméef polovina (48%) z dotazovanych by si na
zaklad¢ své oblibené reklamy produkt zakoupila. 58% Zen se s postavou v reklamé
neztotoziiuje, 38% Zen obcas. Vice neZ polovina dotazovanych Zen (54%) si v§ima

skryté reklamy ve filmu a tyto filmy si i po delsi dobé vybavuje. Celych 33%
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dotazovanych nezajima reklama na cigarety a alkohol a dokonce 45% Zen nevadi.
Toto vychazi i z vyzkumu Factum Invenio z roku 2009, ktery poukazuje na to, Ze
veékova kategorie do 29 let (kam patiila kategorie mnou dotazovanych) je obecné
k tomuto tématu tolerantnéjs$i. Respondentky také maji laxni pfistup k reklamam
s erotickymi prvky. Dobfe si vybavuji reklamni slogany, a to téméf v 66%
dotazovanych. Nejc€astéji se nechavaji nalakat reklamou, ktera slibuje slevu pti koupi
vyrobku (64%) a reklama 90% dotazovanych neovliviiuje v tom, aby si mysleli, ze
vyrobek v reklamé je kvalitn€jsi, nez ten, ktery reklamu nema. Na zavér se 48%
respondentek vyjadrilo, Ze se jim pii ndkupu obcas vybavuje reklama na produkt,

ktery nakupuji, 18% ptiznalo odpovéd’ ,,ano, Casto®.

Nasleduje vyhodnoceni odpovédi v dotaznicich, které vyplnili muzi —

studenti Univerzity Pardubice.

14%

O Nevadi mi.

B Beru ji jako zdroj informaci.
O Nezajima mé.

O NesnaSim reklamu.

20%

36%

Obrazek 22 - Jaky je Vas nazor na reklamu?

Zdroj: viastni prizkum

42%, O vtipna

B srozumitelna
O informativni
O barevna

B pravdiva

0%

10% 10%

Obrazek 23 - Jaka by podle Vas méla byt reklama?

Zdroj: viastni priizkum
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2%

36%

Obrazek 24 - S jakym typem reklamy se setkavate nejcastéji?

Zdroj: viastni prizkum

Obrazek 25 - Z kterych médii Vas reklama nejvice obtéZuje?

Zdroj: viastni priizkum

0%

44%

12%

0%

24%

O televizni

@ rozhlasovou

O internetovou

O venkovni

B tiSténou

O jinou, uvedte prosim jakou

O v televizi

B v radiu

O nainternetu

O v emailu

B z reklamnich letak{

O jiné, prosim, uvedte jaké

O ano
B ne

Obrazek 26 - Piepinate sledovany program, kdyZ je pierusen reklamnim blokem?

Zdroj: viastni priizkum
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Ospise ano
Bano
Ospise ne
0% One

44%

Obrazek 27 - Nechavate se ovlivnit reklamou?

Zdroj: viastni priizkum

4%

O Nivea

Bl Kofola

O Whisky Jameson

O reklamy na automobily
B McDonald

O ostatni reklamy

56%

Obrazek 28 - Piehled reklam, které studenty v posledni dobé zaujaly.

Zdroj: viastni priizkum

Studenty v posledni dobé vyraznéji oslovila reklama na Kofolu (26%). Coz
je podobné vysledkiim u Zen studentek. Dale je oslovuji reklamy na automobily
(6%), coz je vzhledem k pohlavi opét zména oproti zenam. Studenty taky zaujala
napf. reklama na Macdonald (4%). Dalsich 56% tvoii reklamy, které¢ se vyskytly
pouze jednou, jednd se napf. o reklamy na Ceskou spofitelnu spojenou s &eskym
brankafem — coz se opét u Zen nevyskytlo. Dale napf. reklamy na nosni kapky, kéavu,

Sampony, kecup apod.
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18% 18%

26%

8%

O ano

B pravdépodobné ano
O nevim

O pravdépodobné ne
B urcité ne

Obrazek 29 - Byl/a byste ochoten/ochotna na zakladé této reklamy produkt koupit?

Zdroj: viastni priizkum

0%

Obrazek 30 - ZtotoZiiujete se nékdy s postavou v reklamé?

Zdroj: viastni prizkum

24%

O nikdy
B obcas
O casto

O Nevybavuje se mi zadny
takovy film.

B VSimam si reklam pouze
v reklamnich spotech.

O Ano, vybavuje,

Obrazek 31 - Vybavuje se Vam néjaky film, ve kterém se objevila reklama na néjaky produkt?

(tzv. product placement)

Zdroj: viastni priizkum
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Mezi filmy obsahujici product placement uvedli studenti stejné film
s Jamesem Bondem (2 studenti), Matrix (2 studenti), dal$i filmy se vyskytovaly po
jednom a jednalo se napt. o Uéastniky zajezdu, Evoluci, Bobule a dokonce napt. o
star§i Cesky film Postfiziny. Celym 62% dotazovanych si nedokazalo vybavit zadny
takovy film. Je dtlezité poznamenat, ze alespon ¢ast studentl si této problematiky ve

filmu v§ima.

26%
O nevadi mi
B je mi to jedno
50% O vadi mi

24%

Obrazek 32 - Jaky je Vas$ nazor na reklamu na cigarety a alkohol?

Zdroj: viastni priizkum

6% @ libi se mi

B libi se mi, pokud ma eroticky
prvek souvislost s vyrobkem

O je mi to jedno

34%

O nelibi se mi

24%

Obrazek 33 - Jaky je Vas postoj k reklamé s erotickymi prvky?

Zdroj: viastni priizkum
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46% O Nevzpominam si na zadny
slogan.

B Vzpominam si
54%

Obrazek 34 - Vzpominame si na néjaky reklamni slogan?

Zdroj: viastni prizkum

Na tuto otazku navazuji odpovédi s ptiklady reklamnich slogani. Stejné jako
u studentek, nékolik studentii si vybavilo slogan firmy Kofola (4 studenti). U
studentl také boduji reklamy na alkohol, a to u 6 studentl. Dale nasleduji reklamni
slogany v reklaméach na automobily (3 studenti). Dal§imi reklamnimi slogany, které
se vyskytovaly pouze v jednom piipad¢ jsou napft. ,,Vy zirate, my zirame.* (praci
prasek Vizir), pocitaCova firma Alza — ,,Mas to rozbity. Nebo Pivo Pardal — ,,prvni

pivo vyladéné samotnymi pijaky.*

17%

O nabizi slevu pfi koupi vyrobku

B nabizi specialni vyhody
spojené s koupi vyrobku

54% O garantuji pfi koupi darek

Obrazek 35 - Nejvice Vas oslovuji reklamy, které:

Zdroj: viastni priizkum
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16%

O ano
B ne

84%

Obrazek 36 - Myslite si, Ze produkt, ktery vidite v reklamé, je kvalitnéjsi, neZ ostatni zboZi, na
které reklama nelaka?

Zdroj: viastni priizkum

0,
200, 12%
O ano, ¢asto
W ano, obcéas
O veétSinou ne
O vubec ne
28%

Obrazek 37 - Stalo se Vam nékdy, Ze jste si pii nakupu zboZi vzpomnél/a na reklamu s nim
souvisejici?

Zdroj: viastni priizkum

Muzi prevazné berou reklamu také jako zdroj informaci a prevazné od ni
pozaduji vtipnost (42%) a srozumitelnost (38%). Nejvyraznéjsi je obtéZuje televizni
(44%) a internetova (36%) reklama, ale v pfepinani programu béhem reklamy jsou
oproti zenam tolerantnéjsi, program béhem reklam tedy pfepne 78% dotazovanych.
Méné muzil pfiznava ovlivnéni reklamou (26%), ale oproti tomu 30% ptiznava, ze
by si na zdkladé¢ oblibené reklamy koupili nabizeny produkt. Celych 70%
dotazovanych tvrdi, Zze se nikdy neztotoziiuje s postavou v reklamé. Hiife si také

vybavuji filmy obsahujici product placement, 62% se nevybavuje zadny takovy film.

Poloviné dotazovanych také nevadi reklama na cigarety a alkohol. Pfekvapujici je,
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ze 34% muzi nezajima reklama s erotickymi prvky a pouhym 36% se vylozené libi,
dal§im 24% se libi pouze v ptipadé, ze se eroticky motiv vztahuje na vyrobek. Méné
muzu si také vybavuje reklamni slogany. Stejné jako u Zen, i muZe nejvice lakaji
reklamy nabizejici slevu pii nakupu daného produktu a 84% muzl je presvédceno,

ze vyrobek v reklamé neni kvalitnéj$i nez vyrobek, ktery svou reklamu nema.
4.4. Srovnani vysledku dotazniki a statistické vyhodnoceni hypotéz

. Zeny jsou reklamou ovliviiovany vice neZ muZi.

Hy — zeny jsou reklamou ovliviiovany vice nez muzi

H; — muzi jsou reklamou ovliviiovany vice nez Zeny

Pomocna tabulka skute¢nych cetnosti pro vypocet chi testu

Pohlavi SpiSe ano Ano SpiSe ne Ne Celkem
Zeny 34 1 6 9 50
Muzi 13 0 22 15 50
Celkem 47 1 28 24 100
Zdroj: viastni vyzkum

Pomocna tabulka o¢ekavanych Cetnosti pro vypocet chi testu

Pohlavi SpiSe ano Ano SpiSe ne Ne Celkem
Zeny 23,5 0,5 14 12 50
Muzi 23,5 0,5 14 12 50
Celkem 47 1 28 24 100

Zdroj: viastni vyzkum

TK = 3,67

KH = (podle tabulky x2-rozloZeni — stupné volnosti 3, pfi hladin¢ vyznamnosti
a=0,05) =>7,81473

TK<KH

Hy se nezamitd , jedna se o hypotézu, které tvrdi, Ze zeny jsou vice ovliviiovany

reklamou nezZ muzi.

58



80%

70%

60%

50%

40%

30%

20% -

10% -

e/ @000

Spise ano

Ano

Spise ne

Ne

@ Zeny

68%

2%

12%

18%

B Muzi

26%

0%

44%

30%

Obrazek 38 - Srovnani vlivu reklamy u studenti a studentek Univerzity Pardubice

Zdroj: viastni prizkum

Potvrzujeme hypotézu, ze zeny jsou reklamou ovliviiovany vice nez muzi.
68% zen pripustilo, ze byvaji reklamou ovliviiovany, u muzi tomu tak bylo pouze u

26% dotazovanych.

. Zeny vice odsuzuji reklamu na cigarety a alkohol neZ muzi.
Hy — Zeny vice odsuzuji reklamu na cigarety a alkohol

H, — muzi vice odsuzuji reklamu na cigarety a alkohol

Pomocna tabulka skute¢nych ¢etnosti pro vypocet chi testu

Pohlavi | Nevadimi | €™ | vidimi | Celkem
jedno
Zeny 23 16 11 50
Muzi 25 12 13 50
Celkem 48 28 24 100

Zdroj: viastni vyzkum
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Pomocna tabulka o¢ekavanych Cetnosti pro vypocet chi testu

Pohlavi | Nevadimi | "™ | vadimi | Celkem
jedno
Zeny 24 14 12 50
Muzi 24 14 12 50
Celkem 48 28 24 100

Zdroj: viastni vyzkum

TK=0,12

KH = (podle tabulky x2-rozloZeni — stupné volnosti 2, pfi hladiné vyznamnosti
a=0,05) => 5,99147

TK<KH

Hy se nezamitd , jedna se o hypotézu, ktera tvrdi, Ze Zzeny vice odsuzuji reklamu na

alkohol a cigarety.

30%
25%

20%

10% -

5% -

0% -
Nevadi mi Je mi to jedno Vadi mi
O Zeny 23% 16% 11%
B MuZi 25% 12% 13%

Obrazek 39 - Srovnani postoji muZii a Zen k reklamé na cigarety a alkohol

Zdroj: viastni vyzkum

Potvrzujeme hypotézu, Ze zeny vice odsuzuji reklamu na cigarety a alkohol.
Vysledky vypovidaji spise o tom, Ze studentiim tento typ reklamy pievazné nevadi,
v detailu vSak pfevazuje negativni ¢i lhostejny postoj u Zen (celk. 27%). U muzi jde

v souctu o 25%.
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o MuzZe zaujmou reklamy s erotickym nadechem castéji nez Zeny.

Hy — muze vice zaujmou reklamy s erotickym motivem

H, — Zeny vice zaujmou reklamy s erotickym motivem

Pomocna tabulka skute¢nych cetnosti pro vypocet chi testu

| Libise | LAPisemi, pokudma | yog | e mito
Pohlavi . eroticky prvek . . Celkem
mi . , se mi jedno
souvislost s vyrobkem
Zeny 4 14 8 24 50
Muzi 18 12 3 17 50
Celkem 22 26 11 41 100
Zdroj: viastni vyzkum
Pomocna tabulka o¢ekavanych Cetnosti pro vypocet chi testu
| Libise | LAPisemi pokudma |y | e mito
Pohlavi . eroticky prvek . . Celkem
mi . , se mi jedno
souvislost s vyrobkem
Zeny 11 13 55 20,5 50
Muzi 11 13 5,5 20,5 50
Celkem 22 26 11 41 100

Zdroj: viastni vyzkum

TK =1,37

KH = (podle tabulky y2-rozloZeni — stupné volnosti 3, pii hladin€ vyznamnosti
a=0,05) => 7,81473

TK<KH

Hy se nezamitd , jedna se o hypotézu, ktera tvrdi, Zze muZze vice zaujme reklama

s erotickym prvkem.
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60%

50%
40%
30%
20%
10%
0% -
Libi se mi, pokud ma
Libi se mi eroticky prvek Nelibi se mi Je mi to jedno
souvislost s vyrobkem
@ Zeny 8% 28% 16% 48%
B Muzi 36% 24% 6% 34%

Obrazek 40 - Srovnani postoji muzu a Zen k reklamé s erotickymi prvky

Zdroj: viastni vyzkum

Potvrzujeme hypotézu, Ze muZze vice zaujmou reklamy s erotickymi prvky.

Ve vysledcich pfevazuje u zen lhostejny postoj k této problematice. U muzii

jednoznacéné prevazuje libivy pocit vii¢i tomuto druhu reklamy.

o Zeny se Castéji neZ muzi ztotoZiuji s postavou v reklamé.

Hy — zeny se Castéji ztotoziuji s postavou v reklame

H; — muzi se Castéji ztotoznuji s postavou v reklamé

Pomocna tabulka skuteénych Cetnosti pro vypocet chi testu

Pohlavi Nikdy Obcas Casto Celkem
Zeny 29 19 2 50
Muzi 35 15 0 50
Celkem 64 34 2 100

Zdroj: viastni vyzkum

Pomocna tabulka oéekavanych Cetnosti pro vypocet chi testu

Pohlavi Nikdy Obcas Casto Celkem
Zeny 32 17 1 50
Muzi 32 17 1 50
Celkem 64 34 2 100

Zdroj: viastni vyzkum
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TK =0,28

KH = (podle tabulky x2-rozloZeni — stupné volnosti 2, pfi hladiné vyznamnosti
a=0,05) => 5,99147

TK<KH

Hy se nezamitd , jedna se o hypotézu, ktera tvrdi, Ze Zeny se Castéji ztotoznuji

s postavou v reklamé.
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Obrazek 41 - Srovnani postoji muZu a Zen ke ztotoZnéni se sama sebe s postavou v reklamé

Zdroj: viastni vyzkum
Potvrzujeme hypotézu, Ze zeny se Castéji neZ muZzi ztotoziuji s postavou

v reklamé. Prevazuji negativni odpovédi, ale celych 38% Zen pftipustilo, Ze obcas se

s postavou v reklam¢ ztotozni, u muzi je tomu tak v 30%.
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ZAVER

Reklama je vSude kolem nés. Ovliviluje nas pii ndkupu potravin, drogérie ¢i
sluzeb a casto nas také laka napf. na slevy, které né€kdy ani slevami nejsou. Jak
vyplyva z mé prace, s reklamou se setkavame Casto i ve filmech a prave ona se stava
jednim z nejvyznamnéjSich filmovych sponzort.

V teoretické Casti jsem se pokusila pfiblizit zékladni druhy reklamnich médii
a blize seznamit se stale aktualnéjS$im tématem product placementu. V dalsi kapitole
jsem se zam¢éftila na reklamu z pohledu marketingu, kterému jde hlavné o to, vytvotit
vynikajici reklamu, ktera co nejvice a nejrychleji prodava. Co se tykad reklamy a
prava, v praci zminuji hlavni zdkony tykajici se reklamni etiky. Sociologicky pohled
na reklamu jsem zaméfila zejm. na stereotypni pohled reklamy na muZe a Zenu a
snazila jsem se upozornit na to, co bézna televizni reklama vzbuzuje v détech.
Kapitola vénujici se pohledu psychologie na reklamu se zabyva jednotlivymi prvky,
které plsobi na Clovéka. V posledni kapitole popisuji n€kolik nejvyznamnéjSich
organizaci, které se zabyvaji reklamou a pro piiklad také uvadim dosavadni
vyzkumy postojii Cechtl viiéi reklamé.

V praktické ¢asti jsem se veénovala vyzkumu vlivu reklamy na studenty
Univerzity Pardubice. Dospéla jsem ke zjisténi, Ze studentim reklama nijak vyrazné
nevadi, 1 kdyZz Casto tusi, Ze ji jsou az pfili§ ovliviiovani. Do jaké miry si to
pripoustéji jsme mohli zjistit ve vysledku mého vyzkumu. Jak z ného dale vyplyva,
vice se nechavaji reklamou ovlivnit zeny, s tim souvisi ziejme i to, ze studentky si
také Castéji pripoustéji, ze je reklama ovlivni natolik, aby se citily ztotoZnény
s postavou v ni a chtéji se alespon z¢asti pfiblizit napt. vzhledu modelky, nabizejici
dany vyrobek, mit alespoii tak Cistou plet’ jako ona nebo tak dlouhé husté tasy.

Studenti jsou obecné tolerantnéjsi k reklamé na cigarety a alkohol, o néco
ob¢ pohlavi jsou k erotické reklamé tolerantnéjsi, pokud eroticky prvek souvisi
s nabizenym produktem. Ztejmé by stadlo za zamysleni, jakou reklamu s erotickym
motivem vytvofit, aby zaujala vice také Zeny, které jsou Castéji spis jejim obsahem
nez divakem.

Pfi ndkupnim rozhodovani se studenti nechavaji ovlivnit zejm. naldkanim na
moznost slevy p¥i ndkupu pozadovaného produktu. Casto také pFipoustéji, Ze jsou

reklamou ovlivilovani natolik, Ze pfi vybéru zboZi si reklamu na néj vybavi.
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Na rozhodovani kazdého spotiebitele plisobi rtizné socialni 1 psychologické
faktory jako je zivotni styl, ¢i osobni postoj. V samotné reklamé spotiebitele
ovliviiuji psychologicti ¢initelé, jakymi jsou hudba, barva, humor, strach, jeji
opakovani ¢i spravné nacasovani apod. Je dilezité rozliSovat i reklamy pro
jednotlivé socialni skupiny obyvatel. Jiné jsou reklamy pro mladé, jiné pro sttedni
generace.

V zavéru mohu shrnout, Ze pfedpokladané hypotézy se potvrdily a Ze studenti
se prevazné nechavaji reklamou ovlivnit, jak pii jejim sledovani, tak i pfi nakupnim
rozhodovani a vnimaji ji ¢im dal Castéji i ve filmech, coz je pro obchodniky velkou
vyhodou. Napft. ve filmech a v kinech reklama své divaky stale neobtézuje tolik jako
v reklamnich spotech. A s oblibenou postavou ve filmu se divdk mize 1épe ztotoznit
a podporovany produkt zakoupit.

Doba smétuje prudce kupiedu a nazory na vse se rychle méni, a to i ndzory
na reklamu. Pokud vSak moje prace prispéla alespoit k ¢asteCnému vytvoieni
souasného nazoru na reklamu zpohledu psychologie, sociologie, prava a
marketingu a poodhalila soucasny vliv reklamy na studenty Univerzity Pardubice,

pak splnila svij cil.

65



POUZITE ZDROJE

Literatura:

BURES, Ivan, REHULKA, Pavel. 10 zlatych pravidel péce o zdkaznika aneb CRM v
digitalnim véku. 2. vyd. Praha : Management Press, 2006. 160 s. ISBN 80-7261-149-
6.

C. HOPKINS, Claude. Muj zZivot v reklamé : Reklama jako véda. [s.1.] : Filip Trend
Publishing, 2003. 207 s. ISBN 80-86282-25-2.

CEZAR, Jan. I zdzrak potiebuje reklamu : Pestry privvodce svétem reklamni a
marketingové komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, a. s., 2007. 199 s.

ISBN 978-80-251-1688-3.

COOK, Guy. The Language of Advertising : Major Themes in English Studies. 4
vols. [s.l.] : Routledge, 2008. 353 s. ISBN 978-0-415-41215-5.

HUBINKOVA, Zuzana. Psychologie a sociologie ekonomického chovani. 2.
preprac. vyd. Praha : Oeconomica, 2005. 228 s. ISBN 80-245-0889-3.

JIRAK, Jan. Http://www.advojka.cz/ [online]. 2007 [cit. 2010-03-01]. A2 - &asopis
kultury a oddechu. Dostupné z WWW: <http://www.advojka.cz/archiv/2007/51-
52/reklama-osud-doby-kterou-zijeme>. ISSN 1803-6635.

KELLER, Jan. NaSe cesta do prvohor : O povaze automobilové kultury. [s.l.]:
SLON, 1998. 170 s. ISBN 80-85850-64-8.

OATES-INDRUCHOVA, Libora. Gender v médiich: ndstin Sife problematiky. In
Spolecnost Zen a muzii z aspektu gender. Praha : Open society fund, 1999. str. 131 -

151.

OGILVY, David. Ogilvy o reklamé. Praha: Management Press, 1996. 223 s.
ISBN 80-85943-25-5.

66



OGILVY, David. Vyznani muze reklamy. Praha : Management Press, 1995. 140 s.
ISBN 80-85603-88-8.

POSTMAN, Neil. Ubavit se k smrti : Verejna komunikace ve veku zabavy. [s.l.] :
Mlada Fronta, 1999. 192 s. ISBN 80-204-0747-2.

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES ze dne 11. prosince 2007

SPACIL, Ales. Péce o zdkazniky : Co od nds zdkaznik ocekavd a jak dosdhnout jeho
spokojenosti. Praha : Grada Publishing a. s., 2003. 116 s. ISBN 80-247-0514-1.

TOMAN, Milos. [Intuitivni reklama. Praha: Management Press, 2006. 250 s.
ISBN 80-7261-139-9.

TOSCANI, Oliviero. Reklama je navonéna zdechlina. Praha : Slovart , 1996. 173 s.
ISBN 80-85871-82-3.

VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté casy ceské reklamy. 1. vyd. Praha: Karolinum,
1999. 230 s. ISBN 80-7184-715-1.

VYSEKALOVA, Jitka , MIKES, Jiti. Reklama : Jak délat reklamu. 2. aktualiz. vyd.
[s.l.] : Grada, 2007. 182 s. ISBN 80-247-2001-9.

VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy. 3. roz3. vyd. Praha: Grada,
2007.296 s. ISBN 978-80-247-2196-5.

ZEMAN, Jan. Ve sparech reklamy. Praha : Grada, 1994. 88 s. ISBN 80-7169-097-X.

67



Internetové odkazy:

Art directors club Czech Republic [online]. 2009 [cit. 2010-03-05]. Www.adc-

czech.cz. Dostupné z WWW: <http://www.adc-czech.cz/o-adc/co-je-adc.html>.

Fatum Invenio. Cesi a reklama 2008 : Promény postojii Ceské verejnosti k reklamé

[online]. 2008 [cit. 2009-12-22]. Dostupny z WWW: <http://www.factum.cz/tz292>.

FREY, Petr. http://www.novetrendy.cz/ [online]. 2002 — 2005 [cit. 2009-12-11].
Dostupny z WWW: < http://www.novetrendy.cz/index.php?itemid=55>.

KOLAR, Petr. Socializacni role masmédii u déti a mladeze, negativni prvky ve
vysilani (drogy, nasili) Déti a reklama : Informacni studie ¢. 5. 101 [online]. [s.1.],
1997. 46 s. Oborova prace. Kancelai Poslanecké snémovny, Parlamentni institutu.

Dostupné z WWW: <www.psp.cz/cgi-bin/win/kps/pi/prace/pi-5-101.doc>.

MLADA FRONTA, a.s. Hitp://www.strategie.cz/ [online]. 2006-2009 [cit. 2009-11-
01]. Dostupny z WWW: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=339449>.

MLADA FRONTA, a.s. Hitp://www.strategie.cz/ [online]. 2006-2009 [cit. 2009-11-
01]. Dostupny z WWW: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=377492>.

POPAI CENTRAL EUROPE. Http://www.popai.cz/ [online]. 2004 [cit. 2009-10-
28]. Dostupny z WWW: <http://www.popai.cz>.

STANKOVA, Pavla. Etické Fizeni reklamy [online]. 2009 [cit. 2009-12-22].
Dostupny z WWW: <http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=2009050009>.

SVIK, Martin. Novd forma reklamnich kampani na obzoru [online]. 2007 [cit. 1986-
12-13]. Dostupny z WWW:
<http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=2007040004>.

Uvod do reklamy : Historie reklamy [online]. 2004-2009 [cit. 2010-01-23].
Dostupny z WWW: <http://www.m-journal.cz/cs/reklama/uvod-do-reklamy/uvod-
do-reklamy  s304x456.html>.

68


http://www.novetrendy.cz/

VLACH, Robert. Http.://navolnenoze.cz/ [online]. 2005-2009 [cit. 2009-11-01].
Dostupny z WWW: <http://navolnenoze.cz/blog/reklama/>.

VYSEKALOVA, Jitka, VAVROVA, Lenka. Cesi a reklama 2009 - Promény
postojii Ceské verejnosti k reklamé [online]. 2009 [cit. 2009-12-22]. Dostupny z
WWW: <http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=2009050010>.

Http://www.nemyslis-zaplatis.cz [online]. Ministerstvo dopravy, 2008 [cit. 2009-11-
20]. Dostupny z WWW: <http://www.nemyslis-zaplatis.cz/>.

Zakon ¢. 513/1991 Sb. Obchodni zakonik [online]. 2003-2010 [cit. 2010-01-23].
Dostupny z WWW:

<http://portal.gov.cz/wps/portal/ s.155/701/.cmd/ad/.c/313/.ce/10821/.p/8411/ s.155
/7017PC_8411 number1=513/1991&PC 8411 1=513/1991&PC 8411 ps=10#1082

1>.

ZAKON C. 40/1995, Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢.
468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdeéjsich
predpisii [online]. 2003-2010 [cit. 2010-01-23]. Dostupny z WWW:
<http://portal.gov.cz/wps/portal/ s.155/701/ s.155/701?1=40/1995>.

Http://slovnik-cizich-slov.abz.cz [online]. 2005-2006 [cit. 2010-03-01]. ABZ.cz:
slovnik cizich slov - on-line hledani . Dostupné z WWW: <http://slovnik-cizich-
slov.abz.cz/web.php/hledat?typ hledani=prefix&typ hledani=prefix&cizi_slovo=eu

femismus>.

Hittp://business.center.cz/ : Zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik [online]. 1998
—20009 [cit. 2009-12-11]. Dostupny z WWW:

http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obchzak/.>

Http://www.acra-mk.cz/ [online]. 2003 [cit. 2009-10-29]. Dostupny z WWW:

<http://www.acra-mk.cz/>.

69


http://business.center.cz/
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obchzak/
http://www.acra-mk.cz/

Http://www.easa-alliance.org/ [online]. 2008 [cit. 2009-10-28]. Dostupny z WWW:

<http://www.easa-alliance.org/>.

Http://www.rpr.cz/ [online]. 2005 [cit. 2009-10-28]. Dostupny z WWW:
<http://www.rpr.cz/cz/index.php>.

Http://www.cms-cma.cz/ [online]. 2009 [cit. 2009-10-28]. Dostupny z WWW:

<http://www.cms-cma.cz/]>.

Ostatni zdroje:

Bakalarské a diplomové prace:

JANCOVA, Véaclava. Analyza televiznich reklam z hlediska genderovych stereotypii.
[s.1.], 2006. 122 s. Filozoficka fakulta Masarykovy Univerzity v Brn€. Vedouci
diplomové prace Doc. PhDr. Tomas Urbanek Ph.D. Dostupny z

WWW: <http://is.muni.cz/th/64515/ff m/DP_Vaclava Jancova.txt>.

TOMAN, Petr. Viiv reklamy na spotiebni chovani. [s.1.], 2005. 50 s. Technologicka
fakulta Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢. Vedouci bakalaiské prace Doc. PhDr.
FrantiSek Vizdal, CSc. Dostupny z WWW:
<https://www.stag.utb.cz/apps/stag/dipfile/index.php?download=2424>.

70


http://www.easa-alliance.org/
http://www.rpr.cz/cz/index.php
http://www.cms-cma.cz/

SEZNAM OBRAZKU, TABULEK A PRILOH

OBRAZKY

Obrazek 1 - Hierarchické modely u€inkll propagace..........ccceecveevieeiieniienieenieennens 27
Obrazek 2 - Divody vernosti znaCkam............cccueevvieriieiieiieeiierieee e 38
Obrazek 3 - Postoje k reklamé v ramci détskych televiznich poradi....................... 39
Obrazek 4 - Vnimani intenzity reklamy v klasickych médiich............ccceveiinnniin. 41

Obrazek 5 - Graf tykajici se reakci na pferuSeni sledovaného programu reklamou. 42

Obrazek 6 - Jaky je V&S nazor na reklamu?...........c.cooceiviiiiiiiiiiienieeiieeeee, 44
Obrazek 7 - Jaka by podle Vas méla byt reklama?.........c..ccceeevvevieeiiiinieniieiieens 44
Obrazek 8 - S jakym typem reklamy se setkdvate nejcastéji? .......ooovvvevveverieencnenns 45
Obrazek 9 - Z kterych médii Vas reklama nejvice obtézuje? ........cccevvevvevienecnnenee. 45

Obrazek 10 - Prepinate sledovany program, kdyz je preruSen reklamnim blokem? 45

Obrazek 11 - Nechavate se ovlivnit reklamou? ..........cccooceevirieniininienieeeeeee, 46
Obrazek 12a - Prehled reklam, které studentky v posledni dob¢ zaujaly. ................ 46
Obrazek 13 - Byl/a byste ochoten/ochotna na zéklad¢ této reklamy produkt koupit?
................................................................................................................................... 47
Obrazek 14 - Ztotoznujete se nékdy s postavou v reklameé?............cccoeevveiiiniennn. 47
Obrazek 15 - Vybavuje se Vam néjaky film, ve kterém se objevila reklama na
néjaky produkt? (tzv. product placement?).........ccccceerieeiieniiienieeie e 47
Obrazek 16 - Jaky je Vas ndzor na reklamu na cigarety a alkohol? ............c.cc.c..e. 48
Obrazek 17 - Jaky je Vas postoj k reklamam s erotickymi prvky?.........cccceevvvennnnn. 48
Obrazek 18 - Vzpomindte si na n¢jaky reklamni slogan?..........c.cccccvveveviencieencinnn, 49
Obrazek 19 - Nejvice Vas oslovuji reklamy, Které: ..........ooeviinieiiniiniininicneene. 49

Obrazek 20 - Myslite si, ze produkt, ktery vidite v reklamé, je kvalitnéjsi, nez ostatni
NEINZETOVANE ZDOZIT ..ottt 50

Obrazek 21 - Stalo se Vam nékdy, ze jste si pii nakupu zbozi vzpomnél/a na reklamu

S M SOUVISEJICT? ..ottt ettt ettt ettt e st e et e s e ebeesaneens 50
Obrazek 22 - Jaky je VaS ndzor na reKlamu?...........ccoceeveiieniiiiiienieeieeieceeeeeene 51
Obrazek 23 - Jaka by podle Vas méla byt reklama? ..........ccccoocvveviiiiiiiniiniiiiee, 51
Obrazek 24 - S jakym typem reklamy se setkavate nejCasteji? .......cccevvvvercveercnennns 52
Obrazek 25 - Z kterych médii Vas reklama nejvice obtéZuje? .........ccceveeveereennennee. 52

Obrazek 26 - Prepinate sledovany program, kdyz je pferuSen reklamnim blokem? 52

71



Obrazek 27 - Nechavate se ovlivnit reKlamou? ......cooeeeeeeeeeeeeeeeee e 53

Obrazek 28 - Prehled reklam, které studenty v posledni dob¢ zaujaly. .................... 53
Obrazek 29 - Byl/a byste ochoten/ochotna na zéklad¢ této reklamy produkt koupit?
................................................................................................................................... 54
Obrazek 30 - Ztotoziujete se nékdy s postavou v reklameé?..........cccevveveevcveencnnnn. 54
Obrazek 31 - Vybavuje se Vam né&jaky film, ve kterém se objevila reklama na
néjaky produkt? (tzv. product placement)...........ccoeceeriieiiiniiienieneee e 54
Obrazek 32 - Jaky je Vas ndzor na reklamu na cigarety a alkohol? ............c..c.c..e. 55
Obrazek 33 - Jaky je Vas postoj k reklamé s erotickymi prvky?.........ccccoeevverivennnnnn. 55
Obrazek 34 - Vzpomindme si na néjaky reklamni slogan?.............ccccoeevveveieennnnn. 56
Obrazek 35 - Nejvice Vas oslovuji reklamy, Které: ........c.cooceviiniiiiniiniininicneene. 56

Obrazek 36 - Myslite si, ze produkt, ktery vidite v reklamé, je kvalitnéjsi, nez ostatni
zbozi, na které reklama NELAKAT ........oooiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 57
Obrazek 37 - Stalo se Vam n¢kdy, ze jste si pii nakupu zbozi vzpomnél/a na reklamu
S M SOUVISEJICT? ..ottt ettt ettt ettt e e e b e saneens 57
Obrazek 38 - Srovnani vlivu reklamy u studentl a studentek Univerzity Pardubice 59
Obrazek 39 - Srovnani postojit muzii a zen k reklamé na cigarety a alkohol............ 60
Obrazek 40 - Srovnani postojit muzii a Zen k reklamé s erotickymi prvKy .............. 62
Obrazek 41 - Srovnani postoji muzil a zen ke ztotoZnéni se sama sebe s postavou

VIEKIAME ... 63

Obrazek 42 - Ogilvyho nejslavnéjsi ze vSech inzerati — automobil Rolls-Royce.... 76

Obrazek 43 - Ogilvyho reklama na mydlo DOVe .........cccvveeviiieiiieeiieeeeeeeee, 76
TABULKY
Tabulka 1 - Barevné asociace ve vazb¢ na jednotlivé smysly .........cccoeeveeviieennnnn. 29
PRIiLOHY
Priloha €. 1: VZor dotazniku ...........coocuiieiiiieiiiecieeceeee e e 73

Ptiloha €. 2: Ogilvyho nejslavnéj$i ze vSech inzerat na automobily a inzerat na

MYALIO DOVE ...ttt 76

72



PRILOHY

Priloha €. 1: Vzor dotazniku

Zdroj: vilastni vyzkum

Dotaznik

Dobry den,

rdada bych Vas vsechny touto cestou pozadala o vyplnéni nasledujiciho dotazniku.
Dotaznik je anonymni a vSechny uvedené udaje budou pouze informativni a budou
pouZzity jako statistickeé udaje do vyzkumné casti mé bakalarské prace na téma: ,,VIiv
reklamy na rozhodovani a zpisob Zivota studentit Univerzity Pardubice*.

Deékuji Vam za cas, ktery veénujete vyplnéni mého dotazniku a preji pekny den.

Irena Cermakova

Prosim, zaSkrtnéte nebo dopliite vyhovujici udaje:
Vase pohlavi: [] muz [ ] Zena

Fakulta, kterou studujete:
Obor, ktery v tuto chvili studujete:

Instrukce:

Nyni nasleduje samotny dotaznik, prosim o peclivé a pravdivé vyplnéni kazdého
policka. U kazdé otazky zaSkrtnéte jednu odpovéd, pripadné podle pokynii doplite
text kliknutim na Sedivy ramecek, dékuji!

1. Jaky je Vas niazor na reklamu?
[ ] Nevadi mi.

[ ] Beru ji jako zdroj informaci.

[ ] Nezajima mé.

[ ] Nesnasim reklamu.

2. Jaka by podle Vis méla byt reklama? (prosim jednu odpovéd’)
vtipna

[ ] srozumitelna

[ ] informativni

[ ] barevna

[ ] pravdiva
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3. S jakym typem reklamy se setkavate nejcastéji?
[ ] televizni

[ ] rozhlasovou

[ ] internetovou

[ ] venkovni

[ ] tisténou

[_]jinou, uved'te prosim jakou

4. Z kterych médii Vas reklama nejvice obtéZuje?
[ ]v televizi

[ ]vradiu

[ ] na internetu

[ ] v emailu

[ ] z reklamnich letakt

[ ]jiné, prosim, uved'te jaké

5. Prepinate sledovany program, kdyZ je preruSen reklamnim blokem?

[ ]ano
[ ]ne

6. Nechavate se ovlivnit reklamou?
[ ]ano

[ ] spise ano

[ Jne

[ ] spie ne

7. Zkuste si vzpomenout na néjakou reklamu, ktera Vas v posledni dobé
néjakym zpiisobem zaujala?:

a) Pokuste si vybavit, o jaky produkt v této reklamé Slo nebo reklamu
alespoii struc¢né popiste.

b) Byl/a byste ochoten/ochotna na zakladé této reklamy produkt koupit?

[ ]ano

[ ] pravdépodobné ano
nevim

[ ] pravdépodobné ne

[ ] ur¢ité ne

8. Ztotoznujete se nékdy s postavou v reklamé? (napf. Zeny by chtély mit
takové Fasy, jako obraz Zeny v reklamé; muzi by chtéli mit vytrénovana téla
jako obrazy muzi v reklamé apod.)

[ nikdy

[ ] ob&as

[ ] &asto
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9. Vybavuje se Vam néjaky film, ve kterém se objevila reklama na néjaky
produkt? (tzv. product placement) Pokud ano, uved’te prosim nazev filmu a
produktu nebo alespoi produkt popiste.

[ ] Nevybavuje se mi zadny takovy film.

[ ] Vimam si reklam pouze v reklamnich spotech.

[ ] Ano, vybavuje, byl to

10. Jaky je Vas nazor na reklamu na cigarety a alkohol?
[ ] nevadi mi
[ ] vadi mi

11. Jaky je Vas postoj k reklamam s erotickymi prvky?

[ ] 1ibi se mi

[ libi se mi, pokud ma eroticky prvek souvislost s vyrobkem
[ ]je mi to jedno

[ ] nelibi se mi

[ 1jiny, uved'te jaky

12. Vzpominate si na néjaky reklamni slogan? Pokud ano, pokuste se jej napsat

(nemusi byt presny) a uved’te, k jakému produktu ¢i sluzbé patril.
Nevzpomindm si na zadny slogan.

[] Vzpominam si,

13. Nejvice Vas oslovuji reklamy, které:

[ nabizi slevu pti koupi vyrobku

[ ] nabizi specialni sluzby spojené s koupi vyrobku
[ ] garantuji pfi koupi darek

14. Myslite si, Ze produkt, ktery vidite v reklamé, je kvalitnéjsi, neZ ostatni
zbozi, na Kkteré reklama nelaka?

[ ]ano
[ Ine

15. Stalo se Vam nékdy, Ze jste si pFi nakupu zboZzi vzpomnél/a na reklamu
s nim souvisejici?

[ ] ano, &asto

[ ] ano, ob&as

[ ] vétsinou ne

[ ] viibec ne

Dékuji Vam za vyplnéni mého dotazniku, za VaSe pravdivé odpovédi a za Vs Cas,
ktery jste tomuto dotazniku vénoval/a.
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Piiloha €. 2: Ogilvyho nejslavnéjsi ze vSech inzerat na automobily a inzerat na

mydlo Dove

The Bolls-Royce Silver Clond-$13,505

“At 60 miles an hour the loudest noise in this
new Rolls-Royce comes from the electric clock”

What makes Rolls-Royce the best car in the world? “There is really no magic about it—
it is merely patient attention to detail,” says an eminent Rolls-Royce engineer.

tler cars. With a new network of
| rs and partsdepots from Coast and
to Coast, service is no problem, one will

ree muftlers tune out sounc - y .
1 7, The Rolls Royee radiator has never

ged, except that when Sir enry
foyee died in 1933 the monogram RR
was changed from red 1o black.

et — acoustically,

cha

t eighty-five.
Top speed is in excess of 100 m.p.h.

¢ is run for
tle before in-

v Rolls-Rovee
at Full
d vach car is test-driven
for hundreds of miles over varying
road surfaces,

13. The Bentley is made by Rolls

8. The coachwork iz given five coats
Roye wcept for the radiators, they

of primer paine, and hand rubbed be-
before wine coats of
finishing paint g0 on.

maotor cars, manufactured
by the same engincers in the same

o feel diffident

tween each

Rovee is designed as an
i en inches

9. By moving a switch on the steering
column, you can adjust the shock-

absorbers to suit road conditions.
brakes and automatic

I

FRICE.

+ Rolls-Rovee illustrated in
:rtisement — f.o.b. principal
ports of entry —costs $13,993,

ench
the

10. A picnic rable, veneered i

s wilnug, slides out from w

chauffeur required.

dash. Two more swing out behind the

Frumt seats,

n for axlewhine,

6. The Rolls Royee i guaranteed for

11, You can get such optional extras
as an Espresso coffec making machine,
2 machin bed, hot and

a dictaring
cold water for washing, an electric

razor or a telephone,

If you would like the rewarding

Rolls- Boyee or
e of

experience of driving
Ber ¢, write or telephone 1o o

slers listed on opposite ps
ce Inc., 10 Rockefeller Pliza,
New York 20, N. Y. Clrele 5-1144.

Obrazek 42 - Ogilvyho nejslavnéjsi ze vSech inzeratii — automobil Rolls-Royce

Zdroj: Ogilvy o reklame, 1996, str. 10

Suddenly DOVE makes |
soap old-fashioned!

New bath and toilet bar

creams yvour skin
|

while you bathe.

s DovE
Z}w is good for your skin

3

Obrizek 43 - Ogilvyho reklama na mydlo Dove

Zdroj: Ogilvy o reklame, 1996, str. 12
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	 Na silné ovlivnění reklamou upozorňuje ve své studii také Bc. Petr Kolář, podle něho se reklama a média dají považovat za jedny z nejvýznamnějších činitelů socializace člověka v dnešní době. Například proto, že k tomu, abychom sledovali reklamu, nemusíme často mít žádné zvláštní schopnosti a její sdělení k nám všem směřuje bez rozdílu. Základními faktory socializace dítěte jsou jeho rodina a prostředí, ve kterém vyrůstá, ale již šestileté dítě Vám dnes řekne, že si dobře pamatuje reklamu na prací prášek či cigarety. Ale tyto reklamy vůbec nepatří této cílové skupině. Nejvíce dětí říká, že se dívá na televizi, aby tzv. „zabily čas“ nebo se nějak zabavily a z výzkumů vyplývá, že s věkem dítěte roste i jeho pozornost věnovaná reklamě. Reklamy podporují v dětech touhu vyrovnat se své cílové skupině, protože mít v dnešní době zrovna tuto značku mobilního telefonu nebo nejnovější notebook je prostě „in“. Děti tak snobsky vyžadují po svých rodičích koupi nejnovějších produktů, aby tak upevnili své postavení ve skupině vrstevníků. 
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