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1. UvoD

»Reklama se stala neodmyslitelnou soucasti moderniho zivota zdpadni spolecnosti.
Ba co vic: vzhledem k tomu, zZe nase zapadni civilizace se Fidi zakony trhu, je reklama
Jjednim z nejvyraznéjsich projevii tohoto civilizacniho typu, jeho atributem priznakem,

symptomem. “ (KRIZEK, 2002)

Jiz z tohoto sd€leni miizeme vypozorovat, ze diillezitou Soucasti naSich zivotl
je komunikace a jeji nosice — média. Ty maji velky vyznam a vliv na vyvoj spolecnosti
a praveé reklama se na tomto vyvoji vyznamné podili. Neni dne, hodiny ani mista,
abychom se s reklamou nékde nesetkali. Jsme s ni jiz od narozeni, kdyz nam matky

vybiraly plenky, obleceni, koc¢arky a je s nami az do smrti. Nikdy se ji nezbavime.

Reklama nas obklopuje na kazdém rohu, oblepuje kazdé ndrozi, autobusové
zastavky, zapalovace, telefonni karty, trafiky, 1ékarny, pretrhava filmy, lemuje okraje
silnic. Vidime ji v ¢asopisech, v televizi, na plazi, ve sportu, na spolecenskych akcich.

Neud¢lame ani krok, abychom nenarazili na reklamu.

Ano, reklama ma své pro i proti, ale co u spotiebiteli prevazuje? Nejsou ji lidé
prehlceni az znechuceni? Zijeme ve svété, kde nam prodévaji zbozi stejné kvality a bez
ustani jeden vyrobce kopiruje toho druhého. Zajimaji reklamu problémy, které muze

zpusobit produkt, ktery propaguje?

Reklama by méla byt urCena vefejnosti, méla by se libit, byt ozdobou a je tomu
Vv dne$nim svété opravdu tak?  Oliviero Toscani o reklam¢ napsal: ,,Reklama
je navonéna mrsina. O mrtvych se vidycky rika: ,,Vypada hezky, dokonce jako by

se usmival. “ To samé plati o reklamé. Je mrtvad, ale usmiva se dal.* (Toscani,1996)

Zda se, ze reklama hovofi jen o vécech, které jsou libivé, v reklaméach vidime jen
krasné modelky, které ndm ftikaji: ,, Kupujte tento produkt, budete krasni a spokojeni

jako ja.“ Dale ukazuji spokojené a §t'astné rodice s détmi, nikdo nema zadné problémy.



V¢t dnes lidé tomu, co vidi v televiznich potfadech, zpravach a reklamach? Jak moc
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jejich rozhodovani a nuti je k ndkupu i1 nepotifebnych véci?

Velci teoretikové reklamy to ostatné neskryvaji. Pisi: ,,Reklama zaplavila vse...
Je ucitelem nasich Skolnich déti, které stravi osm set hodin se svym profesorem a tisic
hodin pred obrazovkou Vv nadsSeni nad nasimi spoty. Obrazovka je tudiz také ucitelkou

zivota. Tak jako existuji ucitelé mysleni. “ (Jacques Séguéla)

V mé praci se budu zabyvat tim, jak reklama plisobi na spotiebitelské chovani a jak
moc si lidé ptipousti vliv reklamy na jejich nakupni chovani. Také mne bude zajimat

nazor, zda jsou spotiebitelé pro nebo proti omezovani reklamy.

Také se domnivam, ze lidé s vySSim piijmem snaze podlehnou reklamnim
kampanim nez lidé s nizSim piijmem, ktefi Casto vazi za co vydaji vétsi obnos penéz
a co ma v jejich nakupnim chovani piednost, zda ,,nepottebné* produkty nebo zbozi,

které uspokoji jejich zakladni potieby.

Moje prace pokryla jen malou ¢ast problematiky tykajici se reklamy a jeji dilezitosti

pro spolecnost, a proto je zapotiebi posuzovat ji pouze jako ,,exkurzi* do svéta reklamy.



2. SOUCASNY STAV

2.1. Komunikace, média, reklama

Dnesni svét stoji na principu interakce a komunikace. Prostfednikem pfi
komunikaci se mezi stranou, ktera vytvaii informaci a stranou, kterd je jejim piijemcem,
stava médium. Dnes a denné jsme obklopeni masmédii, které jsou nejen zdrojem

informaci ale také reklamy.

V SirSim pojeti mizeme vymezit médium jako prosttedek transferu informaci.
(Petiikova, Stépanek,1998) Médium je zakladnim prostiedkem komunikace, chce-li
zadavatel reklamy oslovit zakazniky. Dulezitym prvkem komunikace je samoziejmeé

také interakce, a proto je tieba na zacatek si uvést zaklady z této problematiky.

2.1.1. Zakladni pojmy — interakce, komunikace, média

Na zacatek bychom si méli vymezit pojmy jako je interakce, komunikace,

média.

,Interakci nazyvdme obecny mechanismus vzdjemného plisobeni mezi dvéma
¢i vice prvky. Tento pojem je odvozen z latinského actio, tj. ¢innost nebo ptlisobeni
a inter, tj. uprostied nebo mezi. Je to mechanismus vzajemného pusobeni a zahrnuje
vsechny jevy, v nichz dochazi k jakémukoli kontaktu mezi uréitymi prvky. Interakci

muizeme pokladat za zakladni princip nasi existence.* (Petiikova, Stépanek, 1998)

,Komunikace — tento pojem je odvozen z lat. communicare — sdilet, stykat se,
rokovat, ¢i zlat. communicatio — spojovani sdé€lovani. Protoze byl pojem zaveden
s nejveétsi pravdépodobnosti proto, aby popsal oblast interakce predev§im ve vztahu
¢lovéka k lidskému dorozumivani. (V této souvislosti se s nim setkdvame nejcastéji).
V soucasné dobé byva pojmu pouzivano v SirSim vyznamu. Rozumime jim obecné
mechanismus vzajemného sdélovani, ktery ve své podstaté zahrnuje vSechny procesy,
pro néz je charakteristicky jakykoliv pfenos informaci (jejich vysilani a pfijimani) mezi

dvéma subjekty (Pettikova, Stépanek, 1998)



Komunikace je proces, kdy dochazi k pfenosu informaci pomoci médii. Délime
ji na pfimou a zprostfedkovanou. Pii komunikaci potfebujeme nékolik ¢initeld, jsou
Jimi: aktér (tvoti zpravu), akce (pfenasi zpravu pomoci médii) — recipient (obdrzi
informaci a dekdduje ji). DalSim délenim komunikace mlZe byt: komunikace piima
(pouzijeme-li osobné komunika¢ni prostiedky), nebo masovda komunikace (tu dale
délime na individudlné¢ zprosttedkovanou nebo hromadné zprostfedkovanou).

(Petiikova, Stépanek,1998)

Formy komunikace:

e reklama e prace s vetfejnosti
e osobni prodej e pifimy marketing
e podpora prodeje e sponzoring

,2Komunikaci mizeme oznalit za zadkladni princip, ktery nds obklopuje, od prvnich

okamzikil existence a je prostfedkem zcela nezbytnym pro pireziti.*

Nedilnou soucasti pfenosu informaci, jak jiZ bylo zminéno, je médium. Pojem
je odvozen z lat. medium, tj. prostiedi, stfed a obecné pod pojmem médium zahrnujeme
jakoukoli skutecnost, kterd nadm zprostiedkovava jinou skutecnost. Jinak feceno,

médium je specifickd forma transferu informaci.

Jak probihda komunikace: Odesilatel a piijemce jsou hlavnimi stranami komunikace.
Zprava a médium tvoii komunikaéni ndstroje. Dal§im prvkem je zakodovani
pfenaSen¢ho sdéleni do symbolické formy a zpétné dekoddovani (jde o piijemclv

pieklad pienesené zpravy)
Kdo ¥ikd — co — jakym prostiedkem — komu — S jakym ucinkem.

Pfi koédovani a dekdédovani mohou nastat problémy spojené s vniménim zpravy
pfijemcem a odesilatelem. Pro komunikaci je nezbytnd jasna interpretace piendSené

Zpravy, jinak muize dojit k riznym ,.Sumim® pii pfenosu zpravy (neporozuméni



vyznamu sdéleni). Interpretovat lze pouze ve vzajemnych souvislostech a vztazich.

(Vysekalova, Komarkova, 2007)

Dle zdkona o regulaci reklamy - ,, Komunikacnimi médii, kterymi je reklama Sirena,
se rozumi prostredky umoznujici prenaseni reklamy, zejména periodicky tisk
a neperiodické publikace, rozhlasové a televizni vysilani, audiovizualni produkce,

pocitacove sité, nosice audiovizualnich dél, plakaty a letdky.

Médiu, dle nékterych autorti, nejde jen o zprostiedkovatele ¢i nositele informace mezi
obéma stranami komunika¢niho procesu, ale je samo o sob¢ nositelem sdéleni. Média
maji vliv na to, jak pfijemce vnima vysilané poselstvi, ovliviiuji nejen svobodu jeho
vnimani (pfipoutavaji ho ke zdroji projevu — televize, tisk), ale 1 svobodu ¢asovou. Jen
tistény projev dovoluje pfijemci vybér doby, kdy bude mit zijem projev vnimat,
u ostatnich projevii dobu urcuje sdélovatel. Malo kteti lidé reklamu vyhledavaji
zamérné, proto je velice dilezity vybér sdélovaciho prostiedku a ¢asu, kdy se sdéleni

bude vysilat.
Média miizeme dale délit dle Gerarda J. Tellise na pfima a masova.

Piima média — zahrnuji pfimou a osobni komunikaci se ¢leny komunikace (individualni

komunikace s publikem)

Masova média — zahrnuji neosobni komunikaci s velkym poctem jedincl bez piimé
interakce (komunikuji s velkym poctem jednotlivel). Dalsi mozné déleni: vysilaci

(televize a rozhlas), tiskova (Casopisy, noviny), venkovni (autobusy, vlaky, billboardy).

Posledni a nejnovéjsi druh komunikace v této dobé jsou uvadéna multimédia.
Kombinuji psany ¢i ¢teny projev s grafickymi obrazky, fotografiemi, animacemi, video

zabéry a zvukem do jednoho interaktivné propojeného celku.

., Jedna se o spojeni pocitact, televize a kompaktnich diskti. Jeho vyraznou ptednosti
je pfedevsim to, Ze se jedna o interaktivni komunikaci, kdy se ptijemce muize do celého

procesu zapojit.“ (Tellis,2000)



2.1.2. Reklama

Reklama je jeden znastroji marketingové komunikace a klade si za cil
informovat trh 0 nabizeném zboZzi a sluzbach. Pomoci této marketingové komunikace

si spotiebitel Casto vybira, zda vyrobek ¢i sluzbu koupi a zda reklamu akceptuje.

Existuje mnoho definic reklamy, ale jedno maji vSechny spolecné, a to, ze jde
0 komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou produkty ¢&i sluzby urceny.
Vse probihd prostiednictvim médii s komer¢énim cilem.

Uved'me si zde ptiklady, co pro rtizné autory reklama znamena.

., S reklamou jako s atraktivni Zenou. V prvnim okamziku nds zaujme, ba omami,
ale béda, pri blizsim ohledani Ccasto zjistime, Ze atraktivnost zakryva bezduchost
a prazdnotu a Ze navic ma v vimyslu s nami manipulovat. Zenu je v takovém piipadé
nejlepsi prenechat kamardadovi - at si uZije - a zZ povzdali skodolibé pozorovat, jak si
vede. “ S reklamou tohle nejde. Reklama je v prostoru i ¢ase vsudypritomna a uniknout

Jji miizeme snad jen na pustém ostrove. A kdo vi jestli...
Kiizek, 2002

,,Reklama neprodava zbozi ani myslenky, ale slagrovy, hypnoticky model stésti.
Zahalciva, pozZivacna atmosfera je vzdy jen touhou Zit v idealizovanéem svété bohatych.
Sirokd verejnost musi byt zvibena zpiisobem existence, v némz je nutno co nejcastéji
obnovovat Satnik, menit nabytek, televizni prijimac, auto, kuchynské roboty, détské

¢

hracky, vSechny bézné predmeéty. I kdyz to neni treba. *
Toscani, 1996

,,Je reklama ten tajemny sviidce, ktery nas prinuti proti nasi vuli kupovat véci,
které vlastneé vitbec nechceme a nepotrebujeme? Manipuluje s nami a my jsme

bezmocnymi obétmi tajemnych sil? Je soucasti , konzumniho teroru®, jak se o ném

vvvvv

Vysekalova, Mikes, 2007



Reklama z hlediska motivace: ,, ...jako soubor stimulacnich prostredku, s jejichz

pomoci se snazime ovliviiovat motivaci cloveka. *
Vysekalova, Komarkova, 2007

,,Je to cinnost, seznamujici obcany s néc¢im nehmotnym — obvykle s tak zvanymi
idejemi. ,,Tak zvané“ ideje jsou filtrované, polozamlcené, upravené, slouzici jedné
skupineé lidi, kteri jejich pomoci chtéji oviadnout a usmeérnit mysleni jednim smérem.
Obcané si nemaji vytvorit sviyj viastni usudek — maji prijmout za své to, co jim nékdo
predklada. Vzdy je ,,vSechen lid veden za lepsim pristim*, a my vime, kam se dojde.

Ke krachu. “
Wegner, 1991

Definice schvilend parlamentem Ceské republiky zikonem ¢&.138/2002
o regulaci reklamy, ktery fika: ,,Reklamou se rozumi ozndameni, predvedeni ¢i jind
prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani

sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak. *

Slovo reklama pochazi z latinského re-clamo, coz znamena vyvolavat, kiicet,
Castéji za ucelem nékoho od néfeho odvratit. Reklama ma vSak blizko 1 k pojmim
publicita latinsky publicio (tzn. rozhlasovat, davat ve znamost, hlasat)

Hlavni prostiredky reklamy:

e inzerce v tisku
e televizni a rozhlasové spoty, audiovizualni snimky
e venkovni reklama

e reklama v kinech

2.1.2.1. Historie

Kofeny reklamy miizeme nalézt jiz pired zacatkem naSeho letopoctu. Hlavné

je spojena s rozvojem vyroby a obchodu. Jiz ve starovéku a stiedovéku jsou vyuzivany



rizné vlastnosti zbozi k upoutani kupujicich (pfimo na ulici pted dilnami, na trzich)
jako reklama slouZily vyvésné Stity se symbolem riznych femesel nebo obchodu.

Z davnych dob jsou znamé zvukové prostfedky reklamy jiné nez vyvolavani
(tdery hrnce-hrnéifi, zvonéni-zacatek a konec)

V soucasnosti na tuto tradici navazuje napi. nabidka mrazené¢ho zbozi — Family
Frost, piijezd Cirkusu.

Meznikem je vyndlez knihtisku, ten umoznil vzniknout prvnim tiSt€énym

inzeratim a plakatim. (Vysekalova, Komarkova, 2007)

Vznik reklamnich agentur

Datuje se od zacatku 19. stol, vznikla prvni reklamni instituce v Anglii v roce
je Jules Cheret (v roce 1850). Inzeraty byly plivodné tiStény na zvlasStnich listech,

ale po té se staly soucésti novin a ¢asopisu.

DalSim prostfedkem reklamy jsou ochranné zndmky upravované zdkonnym
opatfenim. S rozvojem obchodu se vénuje pozornost také vykladnim skiinim. Reklamu
dale vyuziva také film, diapozitivy, rozhlas, televize, internet atd.

Agentury se staly zprostfedkovatelem mezi vyrobcem a obchodnikem, mezi
obchodnikem a zakaznikem funguji jako spojovaci ¢lanek, manipulator manipulujici
s mySlenim vSech zc¢astnénych stran, hlavni komunikator odhaduje pachy, chuté, atd.
nabizeného zbozi a sluzeb.

Vznikly také organizace a instituce, které u nas zastfesuji marketingové aktivity.
Napt. Asociace reklamnich agentur, Asociace Ceskych reklamnich agentur a dalsi.
Dulezitou ¢innost zastavd komise Rady pro reklamu, kterd zajistuje samoregulaci

reklamy v souladu s evropskymi normami. (Vysekalova, Komarkova, 2007)

2.1.3. Osobni prodej

Patii k nejefektivnéj$im prostiedkiim komunika¢niho mixu, ktery je na zakladé
psychologickych poznatkl z verbalni 1 neverbalni komunikace vyuzivan.
Osobni kontakt umoziuje daleko 1épe poznat potieby a touhy druhé strany a tim

pfizpisobit argumentaci prodeje. Pfi osobnim prodeji ziskdme informace o moZnostech
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prodeje ¢i o konkurenci. Dulezitou roli zde hraje pfimy kontakt se zidkaznikem

a moznost péce o n¢j i po ndkupu (dodatecné sluzby).

2.1.4. Podpora prodeje

Zahrnuje Siroky vybér nastroju, které pfitahuji pozornost spotiebitele, poskytuje
potiebné informace a mohou ho pfivést ke koupi vyrobky nebo sluzby. Tyto prostredky
jsou zahrnuty jak na obchod, tak na koncové zakazniky. Vysledky jsou vétSinou jen
kratkodobé, nevytvari trvalé preference k danému vyrobku ¢i znaéce. I zde je mozna

pfiméa komunikace (pfedvadéni vyrobkl v misté prodeje, ochutnavky, soutéze, hry atd.).

2.1.5. Prace s verejnosti

Cilem této komunikace je ziskani sympatii a podpory vetejnosti, vytvoifeni
priznivého klimatu, které mohou ovlivnit marketingové zdmeéry. Zde jde o cilevédomé
dlouhodobé usili, které se snazi vytvafet a podporovat pochopeni mezi organizaci
a vefejnosti. Dilezitym znakem je duveéryhodnost. Nejde vSak o pfimou prodejni
komunikaci, avSak tento nastroj ovliviiuje 1 kupni jednani a je jednim z dulezitych

nastroji integrovaného komunika¢niho mixu.
2.1.6. Primy marketing

Vyhodou je moznost pfesného zacileni a vymezeni cilové skupiny, kontrola
a meéfitelnost akce. Za nevyhodu je mozné povazovat mensi dosah k Siroké vefejnosti,
je zamé&fen na presn¢ vymezenou skupinu.

Hlavni prostfedky pfimého marketingu jsou prospekty, katalogy, telefonni
seznamy, tiSt€né adresate, Casopisy pro zakazniky, roste také vyznam telemarketingu

a interaktivniho videotextu.

2.1.7. Sponzoring

Stale Castéji je vyuzivdm jako ndstroj marketingové a komunikacni politiky.
Sponzor dava finanéni a vécné prostredky a protisluzbou je dosazeni marketingovych
cili. Vétsinou se soustied'uje na sportovni, kulturni a socidlni oblast. Ptikladem

generalni sponzor Velké pardubické je Ceské pojistovna, atd.
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2.1.8. Nova média

Rychly rozvoj tzv. novych médii vede a v budoucnosti bude vést ke zménam
V komunika¢nim mixu. Tyto média nabizeji nové informacni moZnosti a otviraji prostor
pro dialog:
e reklama na internetu
e webové prezentace firmy
e prouzkové reklamy (banner) — €innost této reklamy je métena témito kritérii:
o poctem zobrazeni banneru
o CPM (finan¢ni ndklady, finan¢ni naklady, vynalozené na ziskani bannert)
o click-trough (¢iselna hodnota, vyjadiujici vyuziti prouzkové reklamy kliknutim
na banner)
(Déleni dle Vysekalova, Mikes, 2007 a Vysekalova, Komarkova, 2007)

2.2. Reklama a psychologie

V ptedeslé kapitole jsem uvedla zakladni terminologii a vysvétlila proces
komunikace. Uvedla jsem zde i pojem média a dilezitost médii v procesu reklamy
a pfi komunikaci. Zde v této kapitole bych se rdda vénovala hloubéji procesem reklamy
a tim, jak se vreklam¢ vyuziva psychologickych poznatki. Jak také reklama
ve spojitosti s psychologii piisobi na nase rozhodovani, jak nas motivuje a ovliviiuje

jejimi manipula¢nimi tendencemi.

2.2.1. Od kdy je psychologie v reklamé

Nachazime jiz na zac¢atku naseho stoleti. Neexistovala jest¢ komplexni koncepce
propagacniho plisobeni na psychiku ¢lovéka.

V prvé ¢tvrtin€ naSeho stoleti se zkoumala hlavné intenzita vyvolani pozornosti,
propagacni prostiedky byly feSeny velmi napadné, pouzivalo se vSe k vyvolani
pozornosti. V tomto obdobi byla popularni poucka AIDA:

propagace — zajem — prani — jednani.
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2.2.1.1. AIDA

Ceska spole¢nost pro propagaci a public relations — MOSPRA ji definuje jako
,,model tzv. stupniového pusobeni propagace. Je vyjadren pocatecnimi pismeny po sobé
Jjdoucich stupnii oznacenych anglickymi ndzvy: A - attention — vzbuzeni pozornosti;

| — interest — vzbuzeni zdjmu; D — desce — vytvoreni touhy, A — action — dovedeni
K cinnosti (tj. ke koupi, k pouziti sluzby) “ (Kiizek,2002)

Ve druhé ctvrtiné naSeho stoleti nachdzime 3 zékladni vyzkumné sméry,
soustiedéné na inzerci jako nejvice uzivany prostiedek reklamy.

Vyzkumy zaméfené na procesy vnimani, méfeni stupné znamosti a znovu
poznani, dale emotivni plisobeni propagacnich prostiedki a také na nakup
propagovanych vyrobk.

V 60.tych a 70.tych letech je formulovana otdzka komunikacniho ptlisobeni
propagace. Psychologie se orientuje na motivaéni vyzkumy, pievladaji v americké
a zapadonémecké psychologii. Déle jsou zamétfeny na postoje, které jsou povazovany
za hlavni ukazatele uspéchu.

80. a 90. Iéta jsou charakterizovana snahou o komplexni pfistup, o vytvofeni
systému psychologie propagace v ramci marketingovych komunikaci a marketingového
mixu. Nastaly zdvazné zmény ve spottebitelské segmentaci, zvySuje se vyznam a role

znacky. Nastup novych technologii piedstavuje nové vyzvy a ptilezitosti.

2.2.2. Co je psychologie reklamy

Definice, ktera je uplatiiovana v marketingovych komunikacich: ,,...veskeré
psychické a psychologicky relativni objekty a procesy, ktera jsou obsahem této

komunikace, resp. s nimi vécné ¢i casové souviseji. “(Vysekalova, Komarkova, 2007)

Patii sem:
e psychologicka stranka komunikac¢niho procesu
e psychologicka stranka sdéleni a médii

e socidlné-psychologické charakteristiky ¢lent cilovych skupin
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e psychika jednotlivych Clent cilové skupiny, jejich osobnosti, motivacni

struktury poznavaci slozky, psychické procesy atd.
Uloha psychologie je obsazena jiz ve vétsing definic reklamy ¢&i propagace, které
obsahuji ,, cilevéedomé komunikacni pusobeni, Sireni specifickych podnétii, zamérenych
na urcitou cilovou skupinu, vytvareni a zmény postoji, ndzori a zvyklosti, vedoucich

K Zadoucim cinnostem apod. *“ (Vysekalova, Komarkova, 2007)

Skute¢nost
I pfes veskerd moznd omezeni, je cilem kampani ovlivnéni postoji a chovani
lidi. Proto ti, co propagaci §ifi, nejsou odpovedni za jeji vysledky. Zde uvadim nékteré

argumenty, s nimiz se muzeme setkat pti zdivodnovani Skodlivosti propagace.

e Klamné Stésti
Reklama vzbuzuje pocit, Ze osobniho Sté€sti mizeme dosahnout

ree v

prosttednictvim ndkupniho jednani. Tim pfipravuje lidi o ,,skutecné* tésti.

e Socializace spole¢ensky Skodlivych hodnot
Spottebitelé maji zaujmout postoje zadouci =z hlediska konzumu.
Tyto postoje jsou ze spole¢enského hlediska bez uzitku a mohou byt také velice
Skodlivé. Osoby v reklamé byvaji $tastné a ztélesiuji radost ze Zivota, prestiz,

jen mélo kdy se setkame se skromnosti, obétovanim pro druhé a podobné.

e Brzdéni procesu zrani
Vétsina reklam reprezentuje jen zékladni lidské potieby jako je hygiena,
potrava, sexualita. Potieby jako je seberealizace, osobni rast v reklamé jen tak

nenajdeme.

e Nespokojenost vyvolana nerealnym svétem
V reklaméch vidame jen krasné, bohaté, spokojené lidi, nikdy neni
ukdzana druha stranka Zivota jako napt. lidé chudi, trpici, postizeni, lidé
na okraji spolecnosti. U pomérné Siroké vrstvy obyvatelstva je vyvoldna

nespokojenost, kterd je podporovana reklamou.
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e Manipulace jedincem
Metody se stavaji ¢im dal hife prohlédnutelné a prostfednictvim reklamy

je ohrozena automonie jednotlivce.

e Upeviovani spolecenskych struktur
Poselstvi propagace je zpravidla konzervativni a soucésti sdéleni

nebyvaji nepopularni ideje. (zeny v domacnosti)

e Plytvani zdroji
Vyrobci vynakladaji penize pfedev§im na to, aby stale opakovaly

Vv riznych podobéch spotiebitelim informace jiz ddvno znamé.

Kritické pohledy na propagaci jsou do jist¢ miry ovlivnény tim, zda se lidé
nechaji na tolik ovlivnit, aby dé¢lali véci, které by jinak neudélali. VeSkeré informace
z reklamy si kazdy Clovek prebird saim a dobrovoln€. VSichni mame na vybér, zda se
na reklamu podivame ¢i ne. Ti lidé, ktefi provozuji jakoukoli marketingovou
komunikaci a optimalizuji jeji G€innost pomoci psychologickych metod, ti jsou pak

za veskeré ucinky odpovédny. (Vysekalova, Komarkova, 2007)

2.2.3. Metody psychologie reklamy

Psychologické metody se pouZivaji jak pfi ov€fovani U€innosti marketingového
vyzkumu, tak i pfi vSech typech vyzkumi. Ve vyzkumu trhu (uréeni cilové skupiny),
ptfi komunikacnim vyzkumu (zjisténi nejucelnéjsi cilové skupiny), tak i ve vlastnim
vyzkumu uc¢innosti je nezbytny psychologicky pfistup. Na tomto misté chci pfedevsim

upozornit na zakladni psychologické metody, které jsou pii vyzkumu vyuZivany.

Je zde velice nutné porozumét spotiebiteli a také v dané souvislosti 1 déni
ve spolecnosti a na tomto zaklad¢ je efektivné ovliviiovat. Témito metodami

se psychologové snazi objektivné zachytit a prozkoumat, co se déje v lidské psychice.

vvvvv

individualni rozdily jednak proto, ze lidska psychika je nesmirn€ jemna a slozita.
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2.2.3.1. Z:aKkladni rozdéleni metod v praxi psychologie reklamy:

e Dotazovani - je nejvice a nejCastéji pouzivanou metodou, je zaloZena na vypoveédi
spotiebitell, zakaznikl, kupujicich. Pfi dotazovani je tieba zjistit reprezentativnost,

standardizaci, spravné zvolené techniky a cely proces.

e Pozorovdani - zamétuje se predevsim na chovani cloveka v misté nédkupu, spotieby
a piijimani reklamy. Védecké pozorovani se provadi za piesn¢ definovanych
podminek, systematicky, musi byt co nejobjektivnéjsi (videozaznam-nejlépe
z n¢kolika rtiznych hli). Opird se o dikladnou ptipravu, co, kdy, kde budeme
pozorovat. Pro zaznam musi byt vytvofen systém kategorii, které se jednoznacné
vymezi. Zaznamenava situaci bezprostfedné v Case, kdy trva. Zkoumani zjistuje

pritomné chovani a je nejblize realité.

e Experiment — aktivné ovliviiuje situaci, vstupuje do zkoumanych skuteCnosti,
zkouma reakce lidi v riznych situacich (pfirozenych, laboratornich). Klasické

vvvvvv

je porozumeéni pfic¢in chovani.

o Analyza vécnych skutecnosti - zkouma napt. odezvu na zvetejnéné reklamni kupony
vriznych titulech novin a casopisi. Je velmi vyznamny zdroj informaci
psychologického vyzkumu reklamy. Opira se o hmatatelné vysledky c¢innosti
¢loveéka, opira se o objektivni skute¢nosti v podobé produkt verbélni i neverbalni
povahy. Neni omezena na relativné kratky usek vlastniho pozorovani. Analyzuje
vysledky c¢innosti, které mohou pokryvat ¢innost ¢lovéka cely zivot. (Vysekalova,

Komarkova, 2007)

2.3. Jak reklama funguje

V této cCasti se budu zabyvat nejvice tématem motivace. K tomuto vykladu

pouziji pfedevsim publikaci (Vysekalova, Komarkova, 2007)a (Kiizek, 2002). Téma

wevr

byt lidské potieby.
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2.3.1. Motivace

Slovo motivace vzniklo z latiny a vyznamovy zaklad slova movere vyjadiuje
pohyb. ,, Vysledkem piisobeni motivace je pohyb. Motivace sama vsak predstavuje
vnitini energetizujici sily, které stoji za kazZdym nasim jednanim. Ddava podnét
K nastartovani lidské cinnosti, urcuje smér a intenzitu motivované cinnosti a je také
odpovédna za délku jejiho trvani. V oblasti reklamy to znamena, Ze podnéty maji
vyvolat v ¢loveku aktivitu — nejcastéji nakup néjakého zbozi; motivace musi byt
dostatecné silna a vytrvald na to, aby prekonala c¢asové obdobi od kontaktu s reklamou
do samotného aktu nakupu. Navic musi byt velice izce smérovana ke konkrétni znacce
zbozi, a nikoliv ke kterékoliv znacce na trhu. “ (Vysekalova, Komarkova, 2007)

Ve spotiebiteli ma motivace v oblasti reklamy vyvolat podnéty, které ho pfimé&;ji
k ndkupu daného zboZi nebo sluzby. Motiv je spojujicim ¢lankem mezi reklamou

a produktem reklamy.

2.3.1.1. Maslowova pyramida potieb

Maslow vysvétluje potieby dle jejich hierarchického uspofadani. Od zakladnich
potieb az k potfebam seberealizace. Vzdy musi byt uspokojena potieba na nizSim
stupni, abychom mohli naplnit pottebu vyssiho stupné. (ptiloha 2)

Zakladnu v pyramidé potieb tvoii biologické potieby, ty mame vétSinou
spole¢né se zivoCichy, zajistuji nase preziti. Napf. dychani, piijimani potravy a vody,
odpocinek, sex, vyméSovani.

Dalsi jsou potieby bezpeci presahuji piitomnost a jejich uspokojovani zajistuje
pieziti do budoucna. Napi. ulehnout ke klidnému spanku, aby ho nic neohrozovalo.

Ve tietim patie nalezneme potiebu lasky a soundleZitosti. Napt. mit vedle sebe
lidi, kterym miizeme véfit, kteti nam pomahaji a také jim pomahat.

Piedposledni je potieba uzndni a ucty. Potiebujeme byt akceptovani, citit,
ze si nas lidé vazi a ocenuji nase kvality.

Na vrcholku pyramidy nalezneme poti‘ebu seberealizace. Chceme se rozvijet,

aktualizovat, co je v nas. (Bedrnova, Novy, 1998)
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2.3.1.2. Murrayova manifesta¢ni teorie potireb

Vedle Maslowovy teorie existuje tada dal$ich. Pro oblast reklamy se také Casto
vyuziva Murrayova manifestacni teorie potifeb. Podle této teorie potieb nevykazuji
zadnou hierarchii, jsou na stejné urovni a aktualizuji se na zdklad¢ vnéjSich a vnitinich

podminek.

Jde o tyto potieby:

e potieba dosazeni vykonu e potieba byt sdm sebou

e potieba sounalezitost e potieba peCovat o druhé

e potieba agrese e potieba pofadku

e potieba autonomie e potieba moci

e potieba vytrvat e potieba sympatii od druhych

e potieba predvést se e potieba porozuméni od druhych

e potieba vyhnout se poskozeni

Emoce

Emociondlni obsah reklamniho sdéleni (poselstvi) je zaméfen na vzbuzeni
ur¢itych pocitl a emoci, na aktivaci €lend cilové skupiny, na osloveni tuzeb a motivi.

Chce zaptisobit na tuzby, které vedou k zajmu o produktu a v kone¢né fazi o jeho koupi.

Mezi motivy, které maji emocionalni ucinek, jsou naptiklad erotické motivy,

rodinna idylka, humor, vyrazné barvy také zaujmou, déti. Tato problematika je vSak

vvvvvv

,,Clovék vyhledava silné prozitky nejenom v zdjmu uspokojovdni svych potieb,

ale i pro née samotné. “ (Vysekalova, Komarkova, 2007)

V oblasti reklamy je velice dilezité vytvofit k vyrobku pozitivni emoce. Kdyz se
toto podaii a upevni se jejich spojeni s konkrétnim vyrobkem, tak si spotiebitel

S nejveétsi pravdépodobnosti pti rozhodovani vybere tento typ zbozi.
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Jiz mnohokrat bylo prokdzano ve vyzkumech propagace, Ze motivace principem
slasti je vyrazn& u¢innéj§i nez motivace vyuzivajici strach. Clovék velmi &asto ani
nepfijme informaci, kterd by ho mohla potencionalné ohrozovat. Je uvadéno,
ze reklamu proti koufeni vnimaji kolemjdouci nekuiaci v 80 % ptipadech, kufaci pak

jen ve 20 %. (Vysekalova, Komarkova, 2007)

Hodnoty

Systém hodnot se vytvaii v procesu socializace ¢lovéka, jeho vychovy, vzdélani,
zalezi také na ziskanych zkuSenostech. Systém danych hodnot ovlivituje chovani

¢loveéka veetné spotfebniho chovani.

Hodnoty z hlediska spotirebniho chovani

Hodnota penéz — lidé se orientuji na ,,vyhodné nakupy*, zajimaji se o to, kde se tentyz

vyrobek prodava levnéji.

Hodnota ¢asu — spotiebitelé se orientuji na vyrobky, které Setii Cas, racionalizaci

nakupi tak, aby zabraly co nejmén¢ Casu, jsou ochotni si za usporu ¢asu i zaplatit.

Hodnota odliSeni se, vyjimecnosti — projevuje se zaméfenim na vyrobky v nejvyssi

cenove urovni, vyrabéné na zakazku.

Hodnota zdravi — lidé se fidi slozenim vyrobku a jejich vybavenim, které nema

nezadouci ucinky na zdravi, a jsou bezpecné.

Hodnota lasky — potieba udélat druhym lidem radost, projevuje se nakupovanim darkd,

které maji vyjadfit vztah darujiciho k darovanému.

Hodnota technické vyspélosti — orientace Kk nejprogresivnéjSimu, k urychlovani

spotfeby a vymeény starSich vyrobkli za dokonalejsi a nové.

Hodnota ochrany Zivotniho prostiedi — preference vyrobku, které neohrozuji Zivotni

prostiedi, maji vratné, recyklovatelné obaly
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Hodnota konformity, neodliSovani se — spotiebitel nakupuje pravé to, co se nyni nosi,
co neni pfili§ zastaralé ani pfili§ moderni, nijak nechce vzbuzovat pozornost u ostatnich

lidi. (Vysekalova, Komarkova, 2007)

Také idoly z fad popularnich osobnosti maji sviij vliv na motivaci lidi. Reklama
se zamétuje nejCastéji na spotiebni chovani a tim motivuje zédkaznika. Toto vSak neni
vzdy idealni pro rozvoj élovéka a jeho osobnosti. Casto jde pouze o to zakaznika
orientovat na vyrobek ¢i sluzbu a jeho konzumaci. Cilem reklamy je nejéastéji prodej,

a proto se snazi touto cestou spotiebitele motivovat k nakupu.

Castym  problémem viak byva rozporuplnost reklamni motivace.
,,Rozporuplnost pak pro spotiebitele spociva ve vyrobcich, Ze pravé tento druh zboZzi,
tato znacka je nejlepsi. Napr. reklama na automobily tvrdi prakticky o kazdé znacce,
Ze je nejbezpecnéjsi, nejhospodarnéjsi, nejkomfortnéjsi atd. — kterému z téchto tvrzeni
uverit a které odmitnout? A tak k tomu jesté u vSech druhu sluzeb, kde existuje

konkurencni nabidka. “ (Vysekalova, Komarkova, 2007)

Prakticky priklad rozpozndvani motivace v reklamé

Reklama na BMW

Reklama na BMW 316 se sloganem ,, Zivot se dd promarnit, prozit nebo BMW*,
zde BMW neproddva auto jen jako predmét, snazi se spotiebiteli vstipit,

ze v automobilu je kouzlo, které posouva zivot do kvalitné vyssi urovné.

Reklama se tedy nezamétuje pouze na technické parametry auta, ale pfedev§im

na hodnotu odliSeni se, vyjimecnosti.

,,Obrazek zraloka, barevné ladéni, které navozuje predstavu tajemné morské
hlubiny, spolu se souslovim ,,totalni dravost* stimuluje predstavu, ze automobil BMW,

Zralok a vase osobnost splynou v jedno. ,,

,V podtextu je uvedeno BMW 316: Skvéle vybaveny dravec. Bezkonkuren¢ni

sériova vybava ve své tfid¢. Totalni auto za 318 000 K¢&*
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Reklama apeluje na potfebu moci bez ohledu na disledky, které si mize clovek
zpusobit na silnicich pii provozu. Totalni dravost nabada k pocitu neomezené nadvlady,
bezohlednosti k ostatnim tucastnikim provozu. Z tohoto také vyplyva vys$si mira

rizikového chovani na silnici. (Vysekalova, Komarkova, 2007)

2.3.2. Psychologicka segmentace

Pokud chceme popsat cilovou skupinu dle psychologickych kritérii, je daleko
do souvislosti znaky typu cloveéka se zpisobem jeho chovani. Zname jiz také

1 psychologickou charakteristiku spottebitelii na zakladé jejich nakupniho chovani:

e spotiebitel nakupujici dle navyka stejné produkty a znacky

e spotiebitel davajici pfednost racionalnim argumentim, vérnost
znacce neni tak stabilni

e spotiebitel, ktery je impulsivni, reaguje na aktualni apel napt. obal
vyrobku, design, viin€, barva

e spotiebitel, u n¢hoz rozhoduje prevazné cena

e spotiebitel, rozhodujici se na zakladé emoci, u néhoz méd vyznam
image, reaguji na vlastnosti vyrobku

e skupina novych spotiebitell, neni jesté¢ stabilizovana z hlediska
psychologické dimenze chovani a reaguji vétSinou rozdilnym

zpusobem

Uvedené typy spotiebiteld vyzaduji odliSnou komunikaci a argumentaci.
Ptfi pfijimani nebo odmitani reklamniho sdéleni se projevuje selektivita a jedinecnost

osobnosti tj. vybirdme si, ¢eho si vSimneme a ¢eho naopak viibec.

,Roli spotrebitele i zakaznika hrajeme v pribehu Zivota vsichni. Zacina
od kolébky a konci ,,vécmi poslednimi®, které jiz za nas vyrizuji jini. A je to i priklad
pro charakteristiku rozdilu mezi spotrebitelem a zdakaznikem. Spotrebitel je pojem

obecnéjsi, zahrnuje vSe, co spotiebovavame, tedy i to, co sami nenakupujeme.
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Spotrebitelem je dite, pro které matka — zdakaznice nakupuje Sunar, détskou vyzivu
¢i pleny. Zakaznik je zjednodusené receno ten, kdo zbozi objednava, nakupuje, plati.

(Vysekalova, 2004)

Specifické cilové skupiny

Zde lze hovotit o zvlastnich cilovych skupinach jako jsou déti, seniofi, zeny
apod. Tyto skupiny netvoii jednotlivy celek, proto jej nemizeme oslovit jednotnym

zptisobem, 1 kdyz maji n¢které ze znakii spole¢né.

Déti jsou zvlastni skupina jiz proto, Ze jsou citlivé na podnéty emocionalni
povahy, nemaji potfebné¢ zkuSenosti a zaméfuji se na fikci s realitou. Existuji vSak
rozdily v jednotlivych v€kovych skupindch. Typické reklamy zamétené na segment déti
nejcastéji nabizeji idedlni obraz rodiny a svét, kde vladne pohoda, radost, klid se spoji
s produktem. Nejcastéjsi komunikaci je televize, jde zde o vrstevniky, ktefi jsou Stastni
pii hie. Tvilrci se zaméfuji prfedevsim na dité a svét, ktery je mu velice blizky (rodina,
pratelé¢). Adresovano je nejen détem, ale i rodicim, kteti chtéji svym détem doptat
to nejlepsi. DéEti timto patii mezi nejohrozenéjsi skupinu. Dochazi zde k manipulaci déti

1 rodicu.

mezi 13 a 18 rokem - dospivajici, kdy se utvaii prvni spotiebitelské navyky, které
se mohou postupné rozvinout v loajalitu k uréitym znackam. Nejen veék ovliviiuje
Z nich jiz dokazou projevit vérnost znacce. Je to zpusobené také tim, ze dnesni mladez

ma velice brzy pfistup K masovym médiim (internet, televize, atd.).

2.3.2.1. Slova, barvy a obrazy v reklamé

Kazda spravné vytvorend reklama by vzdy méla ptesné zasahnout svoji cilovou
skupinu. Reklamné musi dana skupina porozumét a pfijmout ji za své sdéleni

ree
1

¢i,,poselstvi“. Pii tvorbé ,,poselstvi mame k dispozici:
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Slova

V reklamé musi byt jazyk srozumitelny, coz také zavisi na cilové skuping,
na kterou je reklama zaméiena, dale samoziejmé také na textu samotném. Je dulezité
spravné vybrat slova a vhodné volit délku vét. Nejsrozumitelnéjsi informace jsou
v kratkych vétach. Slova se maji volit srozumitelnd, ¢asto pouzivana, v§eobecné znama

a ,,obrazna“.

Na srozumitelnost ma také vliv pouzity typ pisma. Velice dilezita je jeho

Citelnost a rozpoznatelnost. Pfi vybéru pisma je zapotiebi dbat na nésledujici:

e nepouzivat mnoho typl pisma, vzbuzuje to neklid, ptisobi neuspotradane,
e zvyrazinovat vzdy jen opravdu podstatna slova a v omezeném mnozstvi,
e tiSténé pismo je vice Citelné nez pismo psaci,

e velka pismena jsou hiife ¢itelnad nez kombinace velkych a malych pismen

Redi miZzeme a chceme ovlivnit pocity, mysleni i jednani spotiebitele. Lidé
chtéji ,,vidét” souvislost mezi slovy a vécmi. Vyzkumy prokazaly, ze substantiva plisobi
presnéji, technictéji a také divéryhodnéji nez slovesa. Autorim reklamnich textd
je vsak doporucovan predevsim aktivni zptisob vyjadfovani tzn. pouzivani sloves, ktera

reklamni texty ozivuji.

Obrazy

Obrazy maji vreklamné nezastupitelné misto. Dilezitym pomocnikem
pfi zpracovani informaci jsou ,,obrazové predstavy*“. Plsobeni obrazi je zaloZeno
na téchto skutecnostech:

o Efekt poradi — obrazy nabizeji informaci, ktera je jasna na prvni pohled. Obraz
je pii pohledu vnimén jako prvni a tim si jej zapamatujeme a vybavujeme lépe.
o Aktivacni efekt — pokud obrazy srovname s textem, vzbudi vétsi vnitini aktivaci

a tim zvysime uc¢innost reklamy.

o Pamét’ovy efekt — obrazy zlstavaji v paméti Iépe nez slova. To je dano
zptisobem zpracovavani a ukladdani informaci v mozku, aktivuji jak pravou,

tak levou polovinu.
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e Ovliviiovaci efekt — ptisobeni na piijemce je vétSinou méné ,,prithledné*. Obrazy
umoznuji vice psychologickou diferenciaci produktu a emocionalni piijeti

znacky.

Jednoduseji se tato teorie da fici: ,,co vidite, tomu véfite, alespon tak to tvrdi praktici

reklamy. (Vysekalova, Komarkova, 2007)

Barvy

Barvy umoziuji snadnéjsi vnimani a pochopeni komunikovaného sdéleni. Kazda
barva ma psychologicky obsah zavisly na kazdém jedinci, na jeho vlastnostech,
zkuSenostech 1 momentalnim emo¢nim stavu, kromé& obecnych vyznami jednotlivych
barev (pf. modra je symbolem klidu, uvolnéné atmosféry — v reklamé vyuzivana pro
vyjadieni krasy a Cistoty) je nutné analyzovat charakteristiky v konkrétnim piisobeni
s danym produktem ¢i sluzbou s vazbou na cilovou skupinu. Barva symbolizuje v kazdé

kultute urcité specifické skutecnosti a to mize neptizniveé ovlivnit plisobeni reklamy.

Bila lilie — v Anglii je symbolem smrti a v zemich stfedni Evropy je symbolem

nevinnosti.

Purpurové — v Latinské Americe je barvou smrti a v zemich stfedni Evropy symbolem

moci.
Nejcastéji uvadéné vyznamy jednotlivych barev:

Cernd - je symbolem pochybnosti a smrti. Zprostiedkuje i pocit vzne$enosti,
distojnosti a elegance. V reklamé pouzivana pro drahé zbozi vysoké kvality, Cerny

design je povazovan za vysoce atraktivni.
Bild — vyjadfiuje Cistotu, mir, nevinnost a nedosazitelnost, ptisobi ml¢enlive.

Sedd — symbolizuje nerozhodnost a nedostatek energie. Také je spojovana s pocitem

strachu, stafi a blizkosti smrti. Temné Seda je taka barvou $piny.

Zelena — je povazovana za nejklidnéj$i barvu. Symbolizuje nadé&ji, klid, svézest,

prirodu, vodu a chlad. V reklamné je spojovana napft. se znackami mentolovych cigaret.
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Cervend — je znamenim sily, zivosti, energie, dynamiky, vzruSeni a zaru. Symbolizuje
ohen, nebezpeci, krev a vztek. Vyvolava dojem distojnosti, pfizn€ a Sarmu. Cervena

Kk sob¢ piitahuje svou napaditosti pozornost.

Modra — hluboka, zakladni barva symbolizuje klidnou a uvolnénou atmosféru. Patii
mezi oblibené barvy a vreklamé je vyuzivana pro vyjadieni kvality, krasy a také

Cistoty.

Hnéda - vyjadiuje pevnost a uzitek ¢i prospéch. Ztélesniuje zdravy zivot a je
povazovana za realistickou barvu.

v

Zlutd — nejzativejsi, nejoslnivéjsi a nejteplejsi barva. Je symbolem sluneéniho svétla,

vitality, lesku, nadhery a tepla.
Fialova — byva spojovana s chladem, kralovskym stavem a kvalitou.

Barvy piisobi jak na fyziologické stavy naseho organismu, tak na naSe pocity.
Barevné provedeni oballi, vyrobkli, barvy spojené¢ se znackami usnadiiuji rozliSeni.

Dulezity je predevsim vhodné zvoleny barevny kontrast.

(Vysekalova, Komarkova, 2007)

2.4. Reklama a pravo, pravdy a myty o reklamé

2.4.1. Reklamni myty a skute¢nost

Nejen svét reklamy je plny myti. Oblast marketingu je pfirovnavana k fotbalu,
kazdy mu rozumi a kazdy by to dé¢lal jinak a urcité 1épe nez ti ostatni. Problém je vSak
Vv pojeti marketingu (reklamé/marketingové komunikaci), ktery je ztotoziovan pouze
s jeho kreativni slozkou. Marketing neni uznavana odbornost. ,,Znalce* jiz nezajima,

jakym zplisobem ke konkrétni kreativni podobé¢ dospéji.

Mpytus 1: Ja se reklamou ovlivnit nenecham
Vétsina koncovych spotiebitell si mysli, Ze na né reklama nepisobi. Lidé z marketingu
dobie védi (jak potvrzuji nejrtiznéjSi pruzkumy), ze skutecnost je jina. Pod vlivem

reklamy n¢kdy nakupuje kazdy z nés.
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Mpytus 2: Reklama proda vSe

Jakékoliv marketingova aktivita (reklama) dokdze v danou chvili prodat i Gplny Smejd,

ale bohuzel (spiSe nastésti) jen jednou. Lidé ze sebe podruhé nenechaji udélat blbce.

Mpytus 3: Reklama musi byt kreativni

Nemusi. Stac¢i, kdyz rozumné a srozumitelné uda divody, pro¢ by si mél n¢kdo koupit
tento urcity vyrobek. Neni ov§em pravda ani to, ze opravdu kreativni reklama slouzi jen
Kk exhibici reklamni agentury a hodi se jen jako vstupenka do nékteré ze soutéZzi

o nejlepsi reklamu.

Mpytus 4: Reklamni kampaii trva 3 aZ 6 mésicu

Po té by se m¢la obnovit a udélat upln€ néco nového a neokoukané¢ho. Ovsem je tomu
naopak, v dlouho trvajici reklamné je sila. Toto tvrzeni potvrdi znacky jako je napiiklad
Marlboro nebo Pampers. Snaha zmény v komunika¢nim konceptu se zménou
managementu, majitele, agentury, ktery nema realné opodstatnéni, je velmi rozsifeny

nesvar.

Mpytus 5: Klient je blbec

Mnoho agentur stale nepochopilo, ze klient je zakaznik, a to zdkaznik s urCitymi
znalostmi. Chybou agentury je, ze jej nedokaze presvédcCit o vyhodnosti své nabidky.
Mpyitus 6: Jen nejlepsi vyrobky maji Sanci na uispéch

Ne, vsichni pfeci nejezdime v mercedesech. Nedd se vSak prodat cokoliv, vétSina
produkti si svého kupce najde, je to otazkou vhodného mixu ceny, distribuce
a marketingové podpory. Stale jesté plati ekonomicka teorie o poptavce a nabidce, kterd

se da ovlivnit marketingovou 4P.

Mpyitus 7: Vidéli jste tu nasi kampaii...?

Mnoho manaZerti mysli, Ze v okamzZiku spusténi dané kampané ji kazdy vidél a kazdy

ji hned zna do nejmensich detaild. Jsou smutni, kdyz to tak opravdu neni.
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Soucasna reklama je budovéna na:
e pravdé
e legélnosti
e sluSnosti

e spolecCenské zodpoveédnosti

Na téchto principech jsou postaveny etické kodexy reklamni praxe vyspélych zemi.
Samoregulace reklamy je zalezitosti zodpoveédnosti komunika¢niho primyslu za obsah
komer¢niho poselstvi. Pravdiva reklama se vSak da sdélit mnoha zptsoby, s humorem
¢1 nudné, komplikované nebo srozumitelné, fadné 1 piesvéd¢ivé. Hlavnim problémem

reklamy je sluSnost a spolecenska zodpoveédnost.

2.4.2. Pro a proti reklamé

, Reklama je kritizovana a zesmésnovana intelektualy, kteri nechapou jeji poslani.
Pripada jim zbytecnd, rusi je pri poslouchani radii, pri cteni novin a pri sledovani
televize. Zatim nedospéli k poznani, Ze bez reklamy by nebyla soukroma radia, noviny

ani televizni stanice. “ (Ktizek, 2002)

Jaka je tedy role reklamy?
e Informovat
e Piesvédcéovat

e Prodavat

D4 se fici, ze reklama modifikuje pfistup Elovéka k vyrobku nebo sluzbé.
V zavislosti na reklamni strategii se piedpoklada, Ze si zdkaznici uvédomi znacky
¢i dojde ke zméné chovani. Osobni vztah ¢lovéka ke znacce je oznacovan jako BPR

(brand-person-ralationschip), do zna¢né miry je ovliviiovan reklamou.

Reklama také zvySuje pfistupnost globalniho trhu pro firmy a spotiebitele.

Poskytuje informace jak o produktech, znackach, tak i spole¢nostech a udalostech atd.
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Proc¢ je reklama Spatnd a je ter¢em kritiky?

e Je to vyhazovani pen¢z, které plati spotiebitel.
Ndmitka: dobréd reklama zvySuje efektivitu prodeje a zdkaznik ma moznost
kontroly

e Jedna se o manipulaci s lidmi.
Namitka: reklama jen presvédcuje, pusobeni podprahové reklamy, nebylo nikdy
dokazano, lidé maji svobodnou volbu pii nakupech.

e Reklama d¢la zbytecné chuté, nuti kupovat vyrobky, které nechceme.
Ndmitka: Lidé maji pravo byt informovani o vSech legalnich a seridéznich
produktech, reklama pouze nabizi volbu.

e Snizuje troven médii.
Namitka: nevytvaii vkus vefejnosti, zalezi na kazdém cCloveku,

na co se v médiich bude divat, co bude poslouchat a Cist.
2.4.3. Reklama a pravo

Alkohol v reklamé

»Reklama na alkoholické napoje, od piva az k destilatiim, je povolena v kazdéem
médiu, ale jeji obsah musi obsahovat urcite podminky. Tato omezeni se vztahuji
na kazdeé médium, od letakii, pres billboardy a tisk az po rozhlas a televizi; pri splneni
obsahovych podminek neni reklama alkoholu nijak vice omezena. “(Zdakon o regulaci

reklamy: www.sagit.cz)

Déti a reklama

Za déti se dle zdkona o regulaci reklamy rozumi osoby mladSi osmnact let.
U kazdého média je stanoveno, co se v reklam¢ objevit nesmi. Pro televizni
a rozhlasové média dale plati, ze ,,zakdzdany jsou reklamy na teleshopping urcené detem
nebo Vv nichz vystupuji déti, pokud podporuji chovdni ohrozujici jejich fyzicky, psychicky

nebo mravni vyvoj. (Zakon o regulaci reklamy: www.sagit.cz)
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Pokud jde o teleshopping, ten navic nesmi vybizet déti ani mladistvé k uzavirani

smluv o prodeji nebo pronajmu zboZi a sluzeb.

Léky

Za reklamu na 1éky se povazuji dle zékona o regulaci reklamy vSechny informace,
presvédcovani nebo pobidky k podpoie ptedepisovani, dodavani, prodeje, vydeje nebo
spotteby lécivych piipravki.

Reklama je povolena pouze u 1éCivych piipravki z kategorie bez lékaiského
predpisu (volné prodejné). Musi splnovat pozadavky stanovené zakonem o regulaci
reklamy, méla by se pfedevsim vyvarovat naplnéni podstat nekalych obchodnich praktik
nebo reklam skrytych.

Pro tuto reklamu, zaméfenou jak na odborniky i na Sirokou vefejnost, plati
spolec¢na pravidla:

e Piedmétem miiZze byt jen oficidlné registrovany Iék. Pokud se registrace teprve
chystd, pokud teprve probihd nebo jde o I[€k, ktery je pouzivan jen
ve specifickém lécebném programu, neni mozné jej inzerovat.

e Vsechny uvadéné informace v reklamé musi odpovidat oficidlné schvalenému
souhrnu udaji o lé€ivém piipravku.

e Reklama na 1ék musi podporovat racionalni uzivani 1éku a nesmi piehanét jeho

vlastnosti. (Ktizek:2002)

2.4.4. Nekala soutéz

Dle obchodniho zdkoniku jde o jednani v hospodarské soutézi, které je v rozporu

s dobrymi mravy soutéze a je zpusobilé pfivodit ijmu jinym soutézitelim nebo také

spotiebitelim. Musi byt splnény vSechny dané podminky, pfi nesplnéni vSech, nebude
dané jednani povazovano za nekalou soutéz.

Priklady nekalé soutéze:

o Sifeni wdaji o vlastnim nebo cizim podniku, o jeho vyrobcich

(vykonech), které ma vyvolat klamnou piedstavu a sjednat tim vlastnimu

nebo cizimu podniku prospéch na tikor jinych soutézitelt i spotiebitelt.

Naptiklad doplnéni hlavniho klamavého sloganu hvézdickou s odkazem
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na drobny text uvad¢jici véc na pravou miru, nema zadny pravni
vyznam.

o Parazitovani na povésti je vyuzivani povésti podniku, vyrobku nebo
sluzeb jiného podniku scilem ziskat prospéch pro svij podnik
¢i vyrobek, kterého by soutézitel jinak nedosahl.

o Srovnavaci reklama

2.4.5. Nevyzadana reklama, SMS a e-maily

Novela zdkona o regulaci reklamy: ,,Zakazuje Sireni nevyzadané reklamy, pokud
vede Kk vydajiim adresata nebo pokud adresdta obétuje. Z ustanoveni vyplyva, Ze neni
zakazano rozesilani tiskovin, ale jen takové rozesilani, které bud’ vede k vydajim
adresata, nebo jej obtézuje.

Za reklamu, vedouci k vydajim adresdta se povazuje zasilani nevyzadanych
faxt (vyzaduji faxovy papir piijemce). Za reklamu obtézujici se povazuje telefonovani
v nevhodnou dobu (v noci, vnedéli). Jde-li o dorucovani pisemnych reklamnich
zasilek, tehdy se povazuje za obtézujici doru€ovani do schranek, piestoze je oznacena
upozornénim adreséta, ze si dorucovani nepieje. Neni-li schranka oznaCena, je tedy
neadresné dorucovani reklamnich zasilek nadéle mozné.

Zakon také zakazuje v nepfiméfeném rozsahu e-maily, jejichz stahovani vede

K métitelnym vydajim adresata.

2.4.6. Etické kodexy

Instituce etické samoregulace maji takovou pravomoc, jakou jim svéti ¢lenove,
anebo zakon. N¢ktera sdruzeni omezuji ¢lenim moznost inzerovat své sluzby a jiné
vykony. Patii sem: farmaceutické firmy, pivovary, 1ékafi, 1ékarnici, advokati a dalsi.
Tento zékaz zavazuje pouze Cleny dané komory: agentura je povinna se jim fidit
a zkoumat, zda zadani reklamy neodporuje povinnostem klienta. Nejvyznamnéjsi
druhem dobrovolného omezeni v reklamé je zavazek ¢lenti Rady pro reklamu dodrzovat

tzv. eticky kodex reklamy. (Rada pro reklamu: www.rpr.cz)
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2.4.7. Rada pro reklamu

Byla zalozena v srpnu 1994 zadavateli, agenturami a médii po vzoru vyspélych
evropskych stati jako prvni vychodoevropskd organizace samoregulace reklamy.
Od roku 1995 se stala fadnym clenem EASA — Evropské asociace samoregulacnich

organd.
2.4.7.1. Cile

Rada pro reklamu vznikla za Ufelem prosazovani samoregulace reklamy.
Hlavnim cilem je docileni estné, legalni, decentni a pravdivé reklamy na izemi Ceské
republiky.

Podstatou samoregulace reklamy je, Ze stat ¢i statni organy reklamu nereguluji.
Reklama je regulovana pravidly, kterd pfijme reklamni primysl. Tyto pravidla jsou
vyjadifena v Kodexu reklamy. Kodex se 1is$i podle historickych, spole¢enskych
a legislativnich podminek kazdého statu. Jednou z vyhod samoregulace reklamy

je flexibilni pfizptisobeni etickych pravidel reklamy vyvoji trhu.

2.4.7.2. Oblasti reklamy, kterymi se zabyva RPR

RPR se zabyva posuzovanim stiznosti na reklamu napft. v tisku, na plakatovych
plochach, v kinech, na internetu, atd.
RPR se nezabyva volebni reklamou, reklamou politickych stran ve vSech formach. Déle
se nezabyva stiznostmi, v nichz pievazuji pravni vyhrady nad etickymi.

(Rada pro reklamu: www.rpr.cz)

2.4.8. Ochrana spotrebitele

,Nejrozsirenéjsi pravni omyl:
Neni zapotrebi zvlastni upravy ochrany spotrebitele, protoze trzni mechanizmy ochrani
spotrebitele dostatecne. Spotirebitelem je kazdy, kdo si néco koupi v obchodé!*

Tomandcakovda,2008
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Pravni regulace ochrany spotiebitele je ve vyspelé spolecnosti, kterd nabizi velké
mnozstvi zboZi a sluzeb, nezbytnd zejména ze dvou divodi. A to za prvé proto,
Ze vyrovnava nerovnost mezi spotiebitelem a zakaznikem. Druhym divodem je veiejné
uznani prava spotiebitele na ochranu pied nebezpecnymi vyrobky a pokusy
prodavajiciho zneuzivat slabsi pozice spotiebitele.

Spotiebitelé mohou byt znevyhodnéni tim, Zze nejsou schopni (védomé
¢i nevédomé) ucinit dobrovolné rozhodnuti a tim uzaviit obchod. Téz nedostatecné
¢1 Spatné informace mohou také zuzit moznosti vybéru spotiebitele.

Hlavnim néstrojem prava na ochranu spotiebitele je odkryti nezbytnych informaci
a tim umoznit spotfebitelim lepsi rozhodovani zda koupit ¢i nekoupit dany vyrobek
¢i sluzbu. Dal§im znastroji spotiebitelské ochrany jsou bezpe€nostni pozadavky
kladené na vyroby.

Vstupem Ceské republiky do Evropské unie byla zesilena ochrana spotiebitele.
Pro spotiebitele jde o kol vylepsit své znalosti a chovani, pokud jde o jeho vlastni
ochranu. Znamena to také, Ze z neinformovaného a pasivniho spotiebitele se musi stat

aktivni subjekt trzniho systému.

Prava spotiebitele dle evropské spotiebitelské politiky:
o na zdravi a bezpecnost,
o na ochranu ekonomickych zajma spotiebitele pfed zneuzivanim moci
prodejcem,
o na odskodnéni,
o na informace a vychovu,

o na zastoupeni.
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3. CILE PRACE, HYPOTEZY A METODIKA

3.1. Cil prace

Cilem prace bylo zjistit, jaké pozadavky maji spotiebitel¢é na reklamu,
co od reklamy ocekavaji. Neckteré druhy reklam na vyrobky ¢i sluzby mohou mit
negativni dopad na spolecnost, a proto je zde otdzka, Vv jaké mife reklamu regulovat, zda
na tolik manipuluje lidmi, aby byla staitem uplné zakazana. Je zde nutno rozliSovat
jednotlivé druhy reklam a jejich sdé€leni, piisobici na spottebitele. Diilezité je mit piistup
k informacim, ale také je umét spravné vyhodnotit a umét k reklamé zaujmout spravny
postoj. K tomu ucelu slouzi samoregulace reklamy, na které se muze podilet kazdy
Clovek. Je reklama dilezitou soucasti naSeho zivota. Témito a dalS§imi otazkami jsem

se zabyvala v dotaznikovém Setieni.

3.2. Hypotézy
Stanovila jsem si tyto hypotézy:
Hypotéza 1 (H1): O reklamu se zajimaji vice Zeny neZ muzi.
Hypotéza 2 (H2): Reklama manipuluje lidmi.

Hypotéza 3 (H3): Lidé jsou reklamou pfesyceni.

3.3. Metodika

3.3.1. Metodicky postup

Prace byla zpracovana na zakladé dotaznikového Setfeni. Byl sestaven dotaznik
o 14 otazkach, které byly sméfovany na vnimani reklamy jako samoziejmé soucasti
zivota 1 jeji potfebnost v moderni spolecnosti na jedné stran¢ a na stran¢ druhé zjisténi
obav z manipulace a dal$ich negativnich jevi, které reklama ptinasi.

Tato témata povazuji za dilezitd ve vazbé na spoleCenskou odpovédnost

reklamy a dodrzovani nejen etickych pravidel.
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3.3.2. Charakteristika zkoumaného souboru

Zkoumany soubor byl vybran ndhodné na zikladé¢ dobrovolného vyplnéni
dotazniku, dolni hranice byla stanovena na 15 let. Celkem se do vyzkumu zatadilo
135 respondentii. Rozdano bylo 150 dotaznik(. Navratnost dotaznikl ¢inila 90%.
Data byla sesbirana pfevazné v okresech Jindfichiiv Hradec, Ceské Budé&jovice,
Tabor a Praha. Respondenti byli posuzovani z hlediska pohlavi, v€ku, dosazeného

vzdélani.

3.3.3.  Volba otazek

V dotazniku byly pouzity uzaviené, oteviené 1 polooteviené otdzky. V zavérecnych
ttech otazkach dostali respondenti moznost vyjadiit se k reklam¢ a dodat potfebné

informace, které jim v dotaznikovém Setteni chybély.
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4. \/YSLEDKY
4.1. Vysledky dotaznikového Setreni

M¢ého vyzkumu se zicastnilo 135 osob, z toho 85 zen (tzn. 65%) a 50 muzl
(tzn. 35%). U zen byla ochota k vypliiovani dotaznikli vy$si nez u muzi. Vysledky jsou
posuzovany ze ¢ty hledisek, a to pohlavi, vék a vzdélani, mési¢ni ptijmy domacnosti.
Vysledky jsou vyjadieny procentuelnim rozloZzenim vzdy do 100%. Grafy jsou
vytvofeny dohromady pro muze a ZzZeny. Otdzky obsahujici vice informaci jsou
vyjadieny sloupcovymi ¢i pruhovymi grafy, K nékterym otazkam jsou pouzity grafy
vyseCove.

Tabulka 1 procentuelni zastoupeni Zen a muzi

Pohlavi Pocet v %

Zena 85 63
Muz 50 37
Celkem 135

Zdroj: vlastni vyzkum

4.2. Shrnuti otazek z dotaznikového Setreni

4.2.1. BIlizsi charakteristika respondentii

Prvnich 7 otdzek se tykalo bliz§i charakteristiky spottebiteld. Nejvetsi
zastoupeni respondentl byl ve vzorku, ktery zasahoval vékovou hranici 19-30 let 47%,
dale ve vé€tSim procentuelnim zastoupeni byla v€kova hranice 31-50 let tzn. 26%,
15-18 let tzn. 18%, nejmensi zastoupeni ma vékova kategorie 51 a vice tzn. 10%.
Nejochotnéji vyplnovali dotaznik lidé ve v€kové hranici 19-30 let a to se také projevilo

na vysledcich dotaznikového Setfeni.
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Tabulka 2 procentuelni zastoupeni vékovych kategorii

Vék Pocet v %
15-18 24 18
19-30 63 47
31-50 35 26
51 a vice 13 10
Celkem 135

Zdroj: vlastni vyzkum

Procentuelni zastoupeni dotazovanych s ohledem na jejich nejvyssi dosazené
vzdélani. Ve vybraném vzorku byla nejvice zastoupena skupina lidi, ktefi dosahli
sttedoSkolského vzdélani 50% lidi, dale nasleduje skupina vysokoskolské a vyssi
odborné vzdélani 28%. Méné zastoupeny jsou skupiny se zakladnim vzdélanim 13%

a vyuceni 10%.

Tabulka 3 procentuelni zastoupeni s ohledem na nejvyssi vzdélani

Vzdélani ll?gsc[f(:ndentﬁ v %
Zakladni 17 13
Vyucen 14 10
StiredoSkolské 68 50
VS a VoS 36 27
Celkem 135

Zdroj: vlastni vyzkum

Dale mne zajimalo, kolik Zije v respondentové domacnosti déti. Ve vybraném
vzorku 26% dotazovanych Zzilo v domacnosti samo, 21% pouze s partnerem. S jednim
ditétem v rodiné bylo 12% dotazovanych, se dvéma 33% a dvé€ a vice déti v rodin€ mélo

8% dotazovanych.
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Tabulka 4 procentuelni zastoupeni domacnosti S ohledem na pocet déti

Zije Sam s S jednim Se dvéma |Dvéa
sam partnerem | ditétem détmi vice déti
Zena 22 19 9 29 6
Muz 13 10 7 15 5
Celkem 35 29 16 44 11
V % 26 21 12 33 8

V grafu 1 je procentuelné zaneseno, kde respondenti ptevazné nakupuji a ¢im
se pii nakupech fidi ve vztahu k ¢istym piijmim jejich domdacnosti. Z grafu vidime,
ze rodiny s pfijmem do 25 000K prevazné nakupuji v supermarketech (tzn. 16%)

a upfednostiiuji cenu vyrobku (tzn. 11%) pted kvalitou (tzn. 6%). U rodiny s pfijmem

25 001

a v maloobchodech (tzn. cca 9%) a také upiednostituji cenu (tzn. cca 11%). U piijmu
35 001- 50 000K¢ ¢inni nakupy v maloobchodech 8% a nejcastéji upfednostiiovana
je znacka (tzn. 12%) a kvalita (tzn. 10%). U piijmu vice jak 50 001K¢ jsou preferovany

nakupy v maloobchodech a ve specializovanych obchodech a dilezita (tzn. 10%) je zde

znacka (tzn. 11%) a kvalita (tzn. 10%).

Zdroj: vlastni vyzkum

35 000K¢ je procentuelné vyrovnany nakup v supermarketech

Graf 1 procentuelni znazornéni ve vztahu K piijmu domacnosti

4 N
Specializovany...
Maloobchod .
. m do 25 000K¢
Supermarekt .
J M 25 001 - 35 000K¢
Kvalita .
. 35 0001 - 50 000K¢
Znacka ; . .
i M vice nez 50 001K¢
Cena
0% 50% 100%
o J

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 5 procentuelni znazornéni ve vztahu k piijmu domacnosti

Cena | Znacka | Kvalita | Supermarket | Maloobchod Specializovany
obchod

do
25 000K 15 6 8 22 11 7
25001 -
35 000K 14 8 9 12 13 11
350001 -
50 000KE 9 16 13 7 11 8
vice nez
50 001K& 9 15 13 8 13 12
Celkem 47 45 43 49 48 38
Celkem 35 33 32 36 36 28
v %

4.2.2. Shrnuti otazek 8 -19

V grafu 2 mame shrnuty odpovédi na otazky 8, 9, 10 potvrzuje se zde hypotéza 1
(H1), zeny jsou reklamou vice ovliviitovany nez muzi. Toto je patrné z otdzek tykajicich

se ovlivnénosti reklamou 60% Zen a 38% odpovédéli ANO a také zda maji zdjem

o reklamu 36% muzl a 58% zen odpovédélo ANO.

Otazka tykajici se nezbytnosti reklamy ukazuje vysledek, ze 30% muzi a 60%
zen souhlasi s tim, Ze je reklama nezbytna. Kdezto reklamu za nepottebnou oznacilo
70% muzii a 40% Zen. Zeny povazuji reklamu za sou¢ast moderniho Zivota, uvédomuji

si, ze bez reklamy by nékteré firmy nemohly existovat a lidé by se neméli pfistup

k tolika informacim o novych vyrobcich a sluzbach
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Graf 2 — zajem o reklamu, ovliviiovani reklamou a nezbytnost reklamy
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Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 6 zajem o reklamu, ovliviiovani reklamou nezbytnost reklamy

Zijem o reklamu Ovliviiovani reklamou Nezbytnost reklamy

Muzi |V % | Zeny |V % | MuZi (V% | Zeny | v% | MuZi |v% | Zeny | V%

ANO 18 36 | 49 58 19 38 51 60 15 30 51 60

NE 32 64 36 42 33 66 34 40 35 70 34 40

Zdroj: vlastni vyzkum

vvvvvv

na reklamu. V této otazce mohli respondenti vybrat nékolik moznych variant. Je zde

vidét jakou dulezitost prikladaji danym faktorim zeny a jaké faktory jsou dulezité

vvvvvv

vvvvvv
vvvvvv

91% a jako tfeti nejdulezitéjsi pozadavek oznacily srozumitelnost 87%.

vvvvvv

srozumitelnost, kterd se stala st¢Zejnim faktorem.
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Zdroj: vlastni vyzkum

MuZi | V% | Zeny | V%

Pravdiva 37 74 41 48
Vtipna 50 100 35 41
Diivéryhodna 44 88 81 95
Srozumitelna 50 100 74 87
Informativni 45 90 66 78
Schopnost

vzbudit zajem 50 100 [ 91

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak mizeme z grafu 4 vycist, tak vétsina z dotazovanych 76% povazuje reklamu
za prostfedek manipulace s lidmi. Tento vysledek potvrzuje druhou hypotézu (H2) —
Reklama manipuluje s lidmi. OvSem vySe manipulace z velké ¢asti zavisi na tom, zda
lidé uvéii vSemu, co vidi nebo zdali si informace dovedou ovéfit a sami zhodnotit. Dale
zde mizeme také vidét, ze skoro 73% dotazovanych jiz povazuje reklamu za bé&znou
souc¢ast moderniho Zzivota. Lidé pfijimaji to, ze reklama piinasi potiebné tipy
¢1 informace pro nakupy 37%, ale nez toto si uvédomuji fakt, Ze je reklama potiebna pro

naSe hospodarstvi skoro 50% respondentd.
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Graf 4 obecné postoje k reklamé
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Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 8 obecné postoje k reklamé

Soudasti Potiebna v .
Manipuluje v moderniho v pro v Usn’adnUJe v
% e % oo | 0 nakupy %
Zivota hospodarstvi
Zeela 45 33 50 37 24 18 16 12
souhlasim
Spise 58 43 48 36 43 32 34 25
souhlasim
Nevim 4 3 8 6 29 21 19 14
Spise 18 13 19 14 24 18 47 35
nesouhlasim
Zeela 10 7 10 7 15 11 19 14
nesouhlasim
Celkem 135 135 135 135

Zdroj: vlastni vyzkum

V souvislosti s roli reklamy ve spole¢nosti jsem do vyzkumu zatadila otazku,
ktera méla za kol zjistit, zda lidé preferuji ,,pravo na reklamu* z hlediska pfinosu
vyuzitelnych informaci o sluzbach a o zbozi nebo davaji ptednost (pfednosti) omezeni
reklamy statem, aby reklama neobtézovala. Téméf 62% zcela ¢i spiSe souhlasi s tim,

ze lidé maji ,,pravo na reklamu® a 47% ma zcela opacny nazor a podporuje omezovani
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reklamy stitem. Tato otdzka také souvisi s tim, jak lidé umeéji reklamé odolavat a

nepoddaji se kazdému sdéleni, které slysi ¢i vidi a udélaji si realny zavér. (graf 5)

Graf 5 nazory na omezovani reklamy
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Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 9 nazory na omezovani reklamy

Stat Lidé maji
omezovat | V % pravona | V%
reklamu reklamu
Zcela souhlasim 25 19 21 16
SpiSe souhlasim 38 28 62 46
Nevim 19 14 22 16
Spise 37 27 19 14
nesouhlasim
Zeela 16 12 11 8
nesouhlasim
Celkem 135 135

Zdroj: vlastni vyzkum

Reklamé se v dneSnim svété nelze jen tak vyhnout, je v nasi blizkosti dnes
a denn¢ Carka a proto jsem zaradila do mého vyzkumu otazku, ktera se tyka intenzity
reklamy v médiich. Ceska vefejnost je nejvice zasazena reklamou v klasickych

masmédiich jako je televize, rozhlas, denni tisk. Ov§em v posledni dob¢ se ¢im dal vice
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reklam nachazi na internetu nejen ve form¢ bannert a e-maild. Ve vysledcich (graf 6)
1ze vidét, Ze lidé jsou reklamou ptesyceni prevazné v komercnich televizich Nova 64%,
Prima 56%, dale také letdky 50% a nelze opomenou reklamni bannery 46%.
Jesté o néco vice vnimaji respondenti plakaty a billboardy 44%. Tyto vysledky

potvrzuji tieti hypotézu (H3) — lidé jsou reklamou ptesyceni 40% dotazovanych.

Graf 6 intenzita reklamy v médiich
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Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 10 intenzita reklamy v médiich

nl:;:)l;]so Primérené | Nevim Ml());’rltl(;il?é n
Nova 86 26 23 0
Prima 74 45 16 0
CT 12 86 22 15
Ostatni TV 35 42 56 2
Plakaty 60 48 12 15
Rozhlas 48 54 21 12
Noviny 42 66 17 10
E-mail 49 46 26 14
Letaky 68 36 17 14
Bannery 62 41 19 13
Celkem odpovédi 536 490 229 95
Celkemv % 40 36 17 7

Zdroj: vlastni vyzkum
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Podil dotazovanych (graf 7), kteti nakupuji na zaklad¢ informaci z reklamy je
u muzii 20% a u Zen 14%. Jsou zde vSak také lidé, ktefi se reklamou nechté;i fidit a dafi
se jim zvladnout tuto situaci muzi 38% a zeny 8%, dals§i skupinou jsou ti, kterym
se nepodaii zvladnout situaci a nakoupi dle informaci z reklamy muzi 32% a Zeny 26%.
Ostatni respondenti si nebyli védomi toho, zda nakupuji dle vlastniho uvazeni anebo dle
reklamniho sdéleni v tomto dotaznikovém Setieni jich bylo muzi 50% a Zeny 28%. Lidé
nechtéji byt ovlivitovani pii ndkupech reklamou, avSak ne kazdy si podvédomy vliv

reklamy uv€domuje. Neni v dne$nim svété lehké naporu reklamy vzorovat.

Graf 7 chovani pri nakupech
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Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 11 chovani p¥i nakupech

Odpovédi celkem Celkemv %
Muz Zena Muz Zena
Reklamou se Fidim. 10 12 20 14

Snazim se reklamou
neridit a vétSinou se 19 7 38 8
mi to dari

Snazim se reklamou

neridit, ale vétSinou se 16 22 32 26
mi to nedaii
Nejsem si védom (a) 25 24 50 28

Zdroj: vlastni vyzkum
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Dal$im tématem vyzkumu byla role reklamy v televizi a postoje vetejnosti.
Ano, lidé vnimaji reklamu jako soucast moderni doby, je uznavan i jeji vyznam pro
existenci komercnich médii, ale na druhé stran¢ se lidi citi manipulovani. Zde jsou
uvedené postoje k prerusovani programi reklamou. Reklamu pii pferuseni programu
sleduje 46% dotazovanych, chybi zde uvést, jakou pozornost reklamé vénuji, 24%
dotazovanych pifepne v dobé preruseni na jiny program a 30% vyuzije tento ¢as k jiné
¢innosti a od televizoru odejdou. (graf 8) Jen malo lidi reklamu sleduje a zcela ji vnima,
lidé ji pouzivani jako kulisu €1 vyuziji pauzy v potadu a ud¢laji si jinou praci (kavu,
atd.). Respondenti se shodli, Ze by reklamu uvitali pouze v poradech, které¢ trvaji ptes
hodinu. Nem¢la by se tato reklama objevovat tak Casto jako je tomu nyni. Reklama

je povazovana za rusivy element a lidi jsou ji obtéZovani.

Graf 8 sledovani reklamy v TV
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Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 12 sledovani reklamy v TV

Odpovédi | celkem
celkem v %
Ano 62 46
I:Ie,’prepmam na 32 o4
jiny program
Odcl§a21m od a1 30
televizoru

Zdroj: vlastni vyzkum
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A co nejvice zaujme na reklamé? Jak ukézal tento vyzkum tak to neni barevnost
4% ani text 6% nebo znama osobnost 7% ztakové Casti jako napiiklad hudba
¢1 nabizeny produkt 15%. Co vSak u vefejnosti nejvice ovlivni to, Ze se jim reklama libi
¢i nelibi, je zavislé na jeji napaditost 53%. Reklamy se pifevaznému vzorku respondentt
zdaly ohrané. (graf 9) S chyb¢jici napaditosti se z reklam ztraci humor, ktery je velice
vyznamnym fenoménem. Ceska reklama se snazi zvysit procento humoru v reklamé,

¢ast humornych reklam zakryva tzv. klamavou reklamu.

Davig Ogilvy (jeden z nejvétsich guru svétové reklamy) fekl: ,,Nékteré nejlepsi reklamy

porusuji pravidla.“-,,Nékteré nejhorsi reklamy také ...*

Graf 9 co nejvice zaujme na reklamé

4 N

6% 7% B Zndama osobnost

15%
' B Napaditost
¥ Hudba

M Barevnost

4%

H Nabizeny produkt

W Text

G J

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 13 co nejvice zaujme na reklamé

Odpovédi Celkem v %
celkem
Znama
osobnost 10 !
Napaditost | 71 53
Hudba 21 16
Barevnost |5 4
Nabizeny
produkt 20 15
Text 8 6

Zdroj: vlastni vyzkum
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Dalsi teSenou problematikou je vyskyt na urcité druhy zbozi nebo sluzeb
v reklamé. Jak vyzkum ukazal, nejvice respondenti by zakazalo reklamu na cigarety
15% muzii a 30% Zen, dale je nezanedbatelnych 22% Zen a pouhych 8% muZzl
u alkoholu. 10% ziskaly l¢kaiské produkty a pouhé 4% drogerie (Zeny a muzi
dohromady). V odpovédi jiné (10% - zeny a muzi dohromady) uvadéli dotazovani
nejcastéji reklamy na mobilni operétory, které jsou neustdle poustény v TV déle také
pujcky a ,.kvalitni* vyrobky na jedno pouziti. Ov§em nékolik respondentli podotklo,
7e by reklamu na zadny produkt nezakazali, povazuji to za omezovani svobody.

(graf 10)

Graf 10 na co zakazat reklamu

4 N
5 m Alkohol
Zeny
B Cigarety
1 Drogerie
M Lékarské produkty
Muzi
M Jiné
0% 50% 100%
- )

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 14 na co zakazat reklamu

Odpovédi celkem Celkemv %
Muzi Zeny Muzi Zeny

Alkohol 12 35 8 22
Cigarety 24 47 15 30
Drogerie 4 1 3 1
Lékarské
produkty 9 ! 6 4
Jiné 10 7 6 4

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 11 sexualni motivy v reklamé

/

A

Zena —

0% 50%

100%

B Pobutruje mé, méla by
byt zakazana.

H Jiné

M Libi se mi ve vztahu k
vyrobku

M Prilis se mi nelibi, ale
nevadi mi

 Tento problém mé
nezajima

H Vibec se mi nelibi,
vadi mi

~

J

Tabulka 15 sexualni motivy v reklamé

Zdroj: vlastni vyzkum

Odpovédi vV %
celkem
Mui | Zena | MuZi | Zeny
Libi se mi ve vztahu
K vyrobku 18 15 36 18
Prilis §e lfn nelibi, ale 19 26 38 31
nevadi mi
Tentf), pl:oblem me 10 ) 20 26
nezajima
xlilbec se mi nelibi, vadi 2 13 4 15
Pobui'uje mé, méla by byt 1 6 2 7
zakazana.
Jiné 0 3 0 4

Obecné lez fici, ze vyuzivané sexudlni a erotické motivy v reklamé jsou
ovlivnény vniméanim a postoji k sexualité ve spolecnosti, naSe spolecnost je v tomto
ohledu pomérné hodné tolerantni. Symboly pouzité v reklamé¢ mohou byt vnimany

velmi odlisn€. Nejvice procentuelniho zastoupeni u muza ziskaly odpovédi, které tyto

Zdroj: vlastni vyzkum
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motivy nijak neodsuzuji, kazda z téchto moznosti ziskala od 36-38%. U zen reklama
také neni pfili§ odsuzovana, 31% nevadi, 26% se o problém nezajimé a 18% se 1ibi
ve vztahu k vyrobku. Reklama se sexualnimi motivy se nelibi 15% Zenam, coz je skoro
4krat vice nez u muzi 4%. (graf 11) Z jinych vyzkumu je znamo, ze sexualni motivy
v reklamé funguji 1épe na mladou generaci. Ne vSak ve vSech pfipadech, ve vSech
reklamach a produktovych kategoriich. Lidska sexualita je plna individualnich hodnot
a pfistupt, které mohou byt v urCitych oblastech siln€jsi, protoze se dotykaji citlivych

a intimnich témat.

4.2.3. Shrnuti otazek 20 - 22

Nasledujici otdzky byly kladeny tak, aby respondenti mohli vyjadftit své nazory
na danou problematiku bez jakéhokoliv omezeni. Jedna se o oteviené otazky, prvni dvé
museli vyplnit vSichni respondenti a posledni byla dobrovolna. Ne&kteti respondenti
nebyli ochotni nad otdzkami premyslet, tak bez rozmysleni pouzivali odpovédi typu
nevim, neznam. Dale bylo ztéchto otazek ziejmé, ze néktefi lidé se na reklamy

nekoukaji, a proto zddané informace nemaji.

V jedné z otazek jsem chtéla zjistit, jakd z reklam respondentim utkvéla nejvice
v paméti. Dotazniky byly vypliiovany v obdobi Vénoc, proto doslo také k drobnému

zkresleni.

Na otazku, jaka reklama v posledni dobé respondenty zaujala, velka vétSina
ve svych odpovédich zminila produkt Kofola a reklamu o zlatém prasatku. Dale byl
velmi dobry ohlas na reklamy od automobilek Skoda auto, Toyota a Renault. Z napoji
bych zminila pivo a reklamu na Pilsner Urquell, Budweiser Budvar (Budvar rulez),
Gambrinus, dale alkoholické napoje Fernet Stock, Tullamore dew. Mezi oblibené
se dale fadi reklama na mobilni operatory — T-Mobile (rozesmata tramvaj), Vodafone

(777TMMS), 1é¢iva — Otrivin (moie kapesnicku), elektra — Euronics, Okay.

Z odpovédi, které¢ respondenti uvadéli, lze soudit, ze humor je v reklamé

vyznamnym faktorem. V Ceské reklamé se kazdym rokem zvySuje procento humoru.
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Humorna reklama je efektivnéjsi v ziskavani pozornosti a posiluje i podvédomi. To vSe

muiZe byt jest¢ umocnéno, pokud je zdrojem sdéleni celebrita.

Jednim z nejvétSich problémi v reklamé je jeji umisténi. Nelze reklamu umistit
vSude. A proto dalS$i mou otdzkou v dotaznikovém Setfeni bylo, kde by se reklama
vyskytovat nemeéla. Nejcastéjsi odpovedi se tykaly reklam umisténych v programech
TV, jako jsou televizni noviny, potfady s vysilacim ¢asem pod 45 minut a také vysilané
V hlavnim vysilacim cCase, v programech pro déti a u v pfenosech z formalnich akei.
Za nebezpecné umisténi jsou povazovany nepiehledné a nebezpecné useky silnic, dalnic
— odvadi pozornost. Za nevhodné povazuji respondenti umisténi reklam na statnich
institucich, nemocnicich, pamétkovych objektech. Lidi také pobutuje reklama umisténa
v blizkosti skol, skolek, détskych htist, sportovnich hfiStich. Obecné také v médiich —
soukromopravnich (Nova, Prima), tisk (¢asopisy, noviny, v odbornych textech), internet
(spam v e-mailu, bannery, ,,vyskakovaci‘ okna). V mensi mife také jesté v dopravnich

prostiedcich (autobusy, vlaky, MHD) a na automobilech.

Vsude na uvedenych mistech reklama neni dle dotazovanych vhodna. Vetejnost
je reklamou pfesycena, vidi ji dnes a denné na kazdém kroku. VSichni jsme reklamou
provéazeni a ovlivilovani. Lidé védi, Ze reklama velice ovliviiuje pfedev§im déti, proto
by chtéli zakazat reklamu v blizkosti mist, kde se déti pohybuji Casto a také v pofadech

détem urcenych.

Otazka posledni: Co byste jesté doplnil (a) k t¢ématu reklama?
Zde jsou uvedeny ptiklady odpovédi respondenti.

» Myslim, Ze nase provedeni reklam je na vysoké urovni.

,Je mi jasné, Ze reklama je diilezitou soucasti obchodu, presto mi prijede v naprosté

‘

vétsiné pripadu zbytecna. *
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,Myslim si, zZe lide v dnesni dobé vice podléhaji reklamé nez tomu bylo drive.
Me osobné bavi reklamy vtipné s ndpadem, naopak napr. na praci prostredek. Reklama
je ale k dnesnimu zpusobu Zivota diilezZita, obchodnici nabizeji velké mnoZstvi sluzeb,
veci apod. Kazdy by si podle mého ndzoru mél mit moznost vybrat a ne mit pocit nuceni

ke koupi produktu.
., Cim kratsi, tim lepsi.

., Reklama by méla byt vtipna a duveryhodna, jinak ji lidi automaticky zaradi mezi

‘

ostatni ,,stejné " reklamy, na které se brzy zapomene. ‘

,Na reklamé stoji veskera ekonomika a v podstaté cely internet je postaven na

‘

reklame.

., Reklama je business, nema smysl ji zakazovat, regulace, sankce, kdo chce, sleduje, kdo
nechce, nevnimd, to je nejlepsi postoj. Nekteré JSOU uZitecné, jiné kycovité, ale véc

¢

nazoru, co clovek to jiny nazor. *

., Pral bych si, aby jednou byla reklama stoprocentné spolehliva v informacich, které
podavad. Zadnd mald pismena na spodku obrazovky nebo stranky. Zadné skryté poplatky

nebo podminky na dosazeni dané ceny apod. Méela by byt jasna a plné pravdiva. *

., V dnesni dobé je ji uz prilis a spise lidi obtézuje. Kazdy vyrobek od auta az po toaletni

papir ma reklamu!!“

,Méla by mit hlavu a patu, ndapad a styl, je ji prilis mnoho, "masiruje” nas na kazdem

kroku vétsinou, je blba a blbéjsi.

, Nekdy je az ohromné vlezla, navic se béhem kratkého casu objevuje stdle stejna

I3

reklama na jeden produkt a to mé opravdu nebavi. *

3

., Reklama mi nevadi, ono by to ani dneska uz bez reklamy slo tézko.
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4.3. Doporuceni

Pomérné cCasto reklama snasi vytky o nerovném vztahu zobrazeni muzii a Zen,

o pretrvavajicich stereotypech a o piesycenosti trhu reklamou.

Bylo by vhodné, aby byla reklama omezena, ¢i alespont odstranéna z mist, kde neni
vhodné reklamu zobrazovat. Jak uvedl provadény vyzkum, jedna se o prostory a potady

urcené détem, na nebezpecnych usecich, pamatkové zony, atd.

Reklama by méla vyuzivat tviiréich oblasti, dokumentaristiky a reportaze, ironie
1 provokace. Ne byt neutralni, prdzdna a nezajimava. Mé¢éla by zapomenout na to,
Ze nabizi zboZi a ma pfinaSet velky zisk. Vefejnost by méla byt informovéana o tom,

jak se méni podoba svéta tim, co spotiebovavaji.

Vefejnost véii tomu, co ji na ,stiibrném tace* ptinasi reklama, co vidi v televizi,
ve zpravach. Pfisuzuje pravdivost obrazu, aniz by se situace zcastnili. Toho reklama
vyuziva a ,,vsugerovava‘“ kazdému, jak krasny mtze byt svét, kdyz si ¢lovék koupi dany
prostiedek ¢i sluzbu. Ale jiz neukazuje jaké uskali md pouzivani dané¢ho prostfedku

na zivotni prostfedi, na ostatni obcany.

Reklama by se méla také zajimat o to, jak muze jejich (jich) vyrobek uskodit
zakaznikim. Vezméme napiiklad automobilni primysl, ten by mél zabezpecit
napf. prevenci proti rychlé neuvazené jizd¢, aby lidé¢ védéli, jaké mohou byt

pfi nespravném pouzivani nasledky jejich konani.
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5. ZAVER

Cilem mé bakalaiské prace bylo poukazat, ze reklama je jen prostiedek
komunikace, neni Spatna ani dobra. Problematika psychologie reklamy je velice
obsahld. Hlavnim tématem bylo ovliviiovani reklamou. Jakym zpisobem muze
reklama pusobit na spotiebitele a jak vnimaji reklamu sami spottebitelé. Nejdiive
jsem nastinila problematiku médii, reklamy a psychologie. Uvedla jsem cCtenate
do zadkladni problematiky tykajici se daného tématu. Byly popsany cile a metody,
které byly uvedeny na piikladech. Déle zde byla zminéna ochrana spotiebitele v CR
a v EU, zminéna byla i rada pro reklamu, samoregulace a regulace reklamy. Uvedla
jsem také jaké pro a proti, které reklama ma a jak funguje na zakladé spoluprace

s psychologii.

Ma4 bakalaiska prace méla ukazat ¢tenaifi metody a cile reklamy, také zde byl
uveden a vysvétlen pojem nekala soutéz a mnoho dalSich, které se tykaji

problematiky reklamy.

V dotaznikovém priizkumu jsem si ovétila, ze 1idé jsou reklamou ve velké mife
ovlivnéni. Také se mi podafilo zjistit, ze Zeny jsou vice ovlivnény reklamnim

sdélenim nez muzi.

Vsechny tfi hypotézy, které jsem si stanovila, byly dotaznikovym Setfenim
potvrzeny. Hypotéza 1 se zabyvala tim, Ze je vice ovlivnéna reklamou Zena nez
muz. V mém dotaznikovém Setieni se tato hypotéza potvrdila. Je to tim, ze vétSinu
nakupil v rodiné provadi Zena a s tim souvisi i to, Ze se stard o to, co, kdy, kde
a za kolik koupi. Druha hypotéza méla potvrdit to, ze reklama manipuluje s lidmi.
Coz se po zpracovani vysledkl také potvrdilo. Tteti hypotéza jen potvrdila fakt,
ze lidé jiz jsou reklamou piesyceni. Den bez reklamy uz si ¢loveék jen stézi

predstavi.

Shrnu-li mé vysledky, mohou konstatovat, ze reklama je opravdu soucasti
naSich zivotl a nelze se jejimu vlivu vyhnout. Dle mého nazoru by bylo velice

zajimavé déle sledovat vliv reklamy a zkouSet tomuto vlivu naucit Celit.
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6. SUMMARY

This essay entitled ,,The influence in the operative procedure™ is focused on
examining of the influence of global mass media on people‘s lifestyle and shopping
behaviour of consumers. It desribes the problems of how today’s people percieve

advertising and what they think of it.

The theoretical part provides the definition and the legislative adjustments of
advertising. It also evaluates the pros and cons of advertising messages. The marketing
communication, media and influence of advertising on people’s lifestyle and their
decisions are the next important parts of this work. This part also observes the

effectiveness of advertising and it’s close links with psychology.

The practical part evaluates a questionnaire, which concerns the effect of
advertising on opinions and knowledge of the consumers. This part analyzes which
groups of people are affected by the advertising the most and the least. The paper also
suggests the direction the advertising should take and it also discusses some of the

things that should be avoided in advertising.

The evaluation of the results of the questionnaire and the comparison with the
real and theoretical findings is presented at the end of this work. Summarizing the
results we can say that the advertisement became an inseperable part of everyday life.
What kind of attitude towards the advertising they create and how much they let

influence themselves by it depends solely on each and every single person.

This issue would need a further and deeper study in order to provide the

necessary information not only for the creators of advertising.
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8. PRILOHY
Ptiloha ¢islo 1
Dotaznik
Krasny den!

Jmenuji se Monika Zrzava a jsem studentkou Ekonomické fakulty JihoCeské univerzity
v Ceskych Budgjovicich. Pfipravuji bakalaiskou praci na téma ,,Ovliviiovani
V pracovnim procesu a rdda bych Vam polozila n€kolik otazek tykajici se reklamy.
Prosim, abyste odpovidali co nejpravdivéji a podle typu otazky, bud’ krouzkovali

nejcastéji jen jednu zvolenou odpovéd’, nebo na volné misto dopsali vlasti slova.
Predem déekuji za zodpovézeni vSech otazek.

1. Jste:
" Muz

" Zena

2. Je Vam
" 15-18
7 19-30
7 31-50

" 51 avice

3. Nejvyssi dosazené vzdélani
" Zakladni
" Vyuéen
" Stfedoskolské s maturitou

" vSavos



4. Jaky je Cisty mésicni piijem vasi domacnosti?
" do 25 000 K&
" 25001 - 35 000 K¢
" 35001 - 50 000 K&
" vice nez 50 001 K¢

5. Ziji ve vasi spoleéné domécnosti d&ti?
" Ne, #iji sdm {sama)
" Ne, %iji jen s partnerem
" Ano, jedno
" Ano, dvé

" Ano, tfi avice

6. Kde nejcastéji nakupujete?
" maloobchody

" specializované prodejny {pekafstvi, feznictvi)

" supermarkety

7. Pii ndkupech se tidite nejcastéji?
" Cenou
" Znatkou

" Kvalitou

8. Zajimate se 0 reklamu?
" Ano
T Ne

9. Citite se byt reklamou ovliviiovan (a)?

" Ano
" Ne



10. Povazujete reklamu za nezbytnou?
" Ano

" Ne

(vyberte vice moznosti)

" Pravdiva

" Vtipna

" Dlvéryhodna
" Srozumitelna
" Informativni

" Schopna vzbudit zajem o vyrobek

12. Jaky je Vas postoj k reklamé?

wewe

4

Zcela Spise Nevim Spise Zcela
souhlasim souhlasim v nesouhlasim | nesouhlasim
Reklama manipuluje IS o I I -
s lidmi
Reklama je soucasti s - I r e
moderniho Zivota
Reklama je potiebna s I I I I
pro nase hospodafstvi
Reklama usnadnuje - ~ e I =
zivot
13. Jaky mate postoj k omezovani reklamy?
Zcela Spise , Spise Zcela
, , Nevim , .
souhlasim souhlasim nesouhlasim | nesouhlasim
Stat by mél reklamu
omezovat, aby e e I e e
neobtézovala
Lidé maji pravo na
reklamu - pfinasi r ' ' - o
dulezité informace




14. Jaka je dle Vas intenzita reklamy v téchto médiich?

Pili§ mnoho | Pimefens  |Nevim | Monloby
ji byt vice

Nova - . - .
Prima - - - e
CT 's 'S 'S 'S
Ostatni televize C r - e
Plakaty a
billboardy - - r r
Rozhas C - - -
Noviny C e - .
E-mail C C - C
Letaky v
postovnich C . C .
schrankach
Rel.damni bannery - o I -
na internetu

15. Pti nakupech

™ Se fidim pfevazné reklamou

" SnaZim se reklamou nefidit a vétéinou se mi to DARI.

" SnaZim se reklamou nefidit, ale NEDARI se mi to.

" Nejsem si védom(a).

16. Kdyz davaji v televizi reklamu, sledujete ji?

" Ano
" Ne, pfepindm na jiny program.

" Ne, odchazim od televizoru.

17. Co vas nejvice zaujme na reklamé?

" Napaditost

" Zndma osobnost
" Hudba

" Text

" Barevnost

" Nabizeny produkt




18. Na jaky produkt byste reklamu zakazala?
~ Cigarety

" Lékarské produkty

Drogerie
" Alkohol

V=
)

-
—
>
(D~

19. Jaky je vas postoj na sexualni motivy v reklamg?

" Libise mi ve vztahu k vyrobku.

" PFili§ se mi nelibi, ale nevadi mi.

" Libi se mi.

" Vlbec se mi nelibi, vadimi.

" Pobufuie mé, méla by bvt zakazana.
P

Cdinér

20. Jaka reklama Vas v posledni dobé nejvice zaujala

Jesté jednou dékuji za zodpovezeni otazek.



Priloha 2

Maslowova pyramida potieb a hodnot

5. Potfeby seberealizace potfeba
formovat sebe, )
rozvijet a vyuZivat potreby
co nejpInéji schopnosti vyssiho
radu
4. Potfeby uznania ocenéni respekt, sebedcta, naklonnost,
uznani, spokojenost s vlastni
profesionalitou a pravomoci
3. Spole¢enské potfeby laska, naklonnost, piatelstvi, pocit prisluénosti
k néjaké skupiné
2. Potfeby jistoty a bezpedi ochrana a stabilita materidiniho prostfedi a mezilidskych vztahd potFeby
nizsiho
s . P radu
1. Fyziologické potieby potrava, odev bydleni, sexualni potreby




Priloha 3

Obrazek 1 Toscani — Beneton

% A

Obrazek 2 AXE — unik pro Zeny



Zivot se da promarnit, prozit nebo BMW.

Totalni dravost

BMW 316i: Skvéle vybaveny dravec.
Bezkonkurenéni sériova vybava ve své tridé.
Totalni auto za 838 000,- Ké.

Obrazek 3 reklama na BMW



