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1 Uvod a cil

Kazdy znas stale néco nakupuje. A to at’ uz jde o vyrobky potravinaiské,
drogistické, papirenské, technické nebo jakékoliv jiné anebo o sluzby jako je naptiklad
telefonni operator, kadefnictvi, kosmetika a dal$i. Na§ vybér danych vyrobkli nebo
sluzeb ovlivituje fada véci, jako je cena, dostupnost, kvalita, vzhled, ale také dobra
reklama. V dne$nim svété jsme praveé reklamou ovliviiovani, védomé i nevédome¢, témét
na kazdém kroku. At uz jdeme po ulici, jedeme autem, metrem nebo autobusem,

sedime v praci anebo jsme doma, vSude na nas reklama utoci.

Dobra reklama muze dobie prodavat, ale co reklama Spatna? Ta mize dany vyrobek
nebo sluzbu hodné poskodit. V extrémnich pfipadech muze dojit az k absenci
nakupovani téchto vyrobku ¢i sluzeb. Aneb ne nadarmo se fika, Ze se Spatna reklama
$ifi nekolikandsobné rychleji nez reklama dobra. Pravé proto je tolik dilezité udélat
dobrou reklamu, ktera bude dobie prodavat své vyrobky nebo sluzby. Je poticba se tedy
zabyvat nejen grafikou a zpracovanim reklamy, ale také vhodnym pouzitim reklamniho

prostiedku a jeho pusobenim na potencionalni zakazniky.

A na jeden z reklamnich prostfedka se pravé zamétime zamétime. Konkrétné ptijde
o reklamni letdk, ktery patii k tisSténym médiim. VétSina lidi dnes uvadi, ze reklamni
letdky nenavidi, ze zbyteCné pfeplnuji postovni schranky a ze kvili nim zbyte¢né
umiraji stromy. I pies to, ale stale existuji lidé, ktefi je preferuji vice nez jiné reklamni
prostiedky. Velkym otaznikem zde ale zlstava, zda spottebitelé viibec veédi, co to je
reklamni letak. Proto se v této praci zamefime nejen na zjisténi povédomi a u¢innosti
na spotiebitele, ale také se pokusime zjistit, zda si lidé pod reklamnim letdkem

nepiedstavuji i to, co reklamni letdk neni.

Vétsina reklamnich vyzkumi, které byly jiz nékdy v minulosti provedeny, nam
neodpovidaji na otazku, zda lidé védi, co to vlastné reklamni letdk je. Co se tyce
oblibenosti reklamniho letaku, tak se i v tomto piipadé¢ vysledky nékolika vyzkumi
neshoduji a pokazdé uvadéji jiné poradi. Nasim vyzkumem tedy bud’ potvrdime, nebo
vyvratime spravnost jiz existujicich vyzkum, ale také podame dukaz o spravném ¢i

Spatném chapani pojmu reklamni letak spottebiteli.



2 Literarni reserse

2.1 Pojmy

2.1.1Marketing

Kotler a Armstrong (2001) uvadéji, ze o marketingu uvazuje vétSina lidi jako
0 prodeji a reklamé. Podle téchto autort je to zplsobeno predev§im tim, ze nas kazdy
den bombarduji televizni reklamy, direct-mailové nabidky, prodejni hovory a e-maily.
Definice podle AMA, uvadéna v knize Schultze (1995,s.8), tika, Zze ,,Marketing je
proces planovani a provadeni koncepce, tvorby cen, propagace a rozsirovani myslenek,
zbozZi a sluzeb za ucelem vyvolani smeény, ktera uspokoji pozZadavky jednotlivcu
I organizaci.” Autoti Kotler a Armstrong (2001,s.29) ,,uvddi, Ze pokud podnikatel
rozumi potrebam zakaznikii, vyviji produkty poskytujici vysoké hodnoty zdkaznikiim,
distribuuje je aucinné je podporuje v prodeji, tak se tyto vyrobky budou snadno
prodavat.« Svarcova (2012) uvadi, e ,,Reklama napomdhd proddvat produkty, které

Jsou vytvoreny na zadklade zjistenych potireb a prani.*

2.1.2Reklama

Slovo reklama pochazi podle Reifové (2004) z latinského reclamare, které znamena
znovu prodat. Jde o proces, pii kterém je nabizen produkt, sluzba nebo idea vetejnosti
s cilem pfimét ji ke zméné postoju ¢i nakupniho chovani.

Podle Kotlera a Armstronga (2001,s.455) je ,Reklama neosobni forma sdélovini
informaci o produktech, sluibdch & ndpadech.” Tito autofi dale definuji reklamu jako
komunika¢ni, marketingovy, hospodaisky a socialni proces nebo jako informaéni
a presvédcovaci proces. Svarcova (2012) uvadi, Ze komunikace je pienos nebo
ptedavani informaci. Podle autord Kotlera a Armstronga (2001) k nam reklama
promlouva prostfednictvim tradicnich masovych médii, jako je rozhlas, televize, noviny
a Casopisy, ale i prostiednictvim novych médii, jako jsou adresné reklamni zasilky,

vyhlidkové balony a videokazety.



Reklamu definuje cela fada zahrani¢nich i naSich autorti. To, co maji spole¢ného je
podle Vysekalové a Mikese (2003) to, ze jde 0 komunikaci provadénou prostiednictvim

média a probihajici mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt ¢i sluzba ur¢ena.

Utinna reklama vyzaduje podle Schultze (1995) jak vynikajici text, tak spravné
predani poselstvi. David Ogilvy (1996,s.7) tika: ,,kdyz pisu reklamni text, nechci od vds
slyset, ze je kreativni. Chci, aby vam miyj text pripadal natolik zajimavy, ze si pujdete
koupit vyrobek.* Tellis (2000) popisuje, ze prostorové umisténi reklamy v médiu samo
o sob¢ ovliviiuje pozornost, které se ji dostava. Dvéma dllezitymi faktory pro umisténi
reklamy jsou velikost a poloha. Pii umisténi reklamy plati pravidlo, ze ¢im vétsi je

reklama, tim vice ziska pozornosti.

2.1.3 Spotiebitel

Spotiebitele definuje Clemente (2004) jako toho, kdo skutecné produkt nebo sluzbu
pouziva a Svarcova (2012) ho definuje, jako toho, kdo spotiebovava. Tedy jednotlivce
(kone¢né spoticbitele) i organizace (firmy aj.). Trochu jinak jej definuje Schiffman
a Kanuk (2004), kteti za spotiebitele oznacuji osobu nakoupujici pro svoji spotiebu,
potiebu domdacnosti anebo pro své pratele ve formé darku. Tyto nakupy jsou urceny pro
kone¢né vyuziti Ci spotiebovani a jsou ovlivnény napi. rodinou nebo prostiedim,
ve kterém se jedinec nachazi. Ne vzdy je spotiebitel zarovei i o kupujicim (napi. pokud

koupime pocita¢ synovi, tak my budeme kupujicim, ale nas syn bude spotiebitelem).

2.2 Historie

Autofi Vysekalova a Komarkova (2002) uvadéji, ze kofeny reklamy sahaji do dob
jesteé pred zacatkem naSeho letopoc¢tu. Reklama je spojovana Srozvojem vyroby
a obchodu. Jako reklamni prostiedek slouzily predev§im vyvésni Stity, které se
nachazely ptimo pfed dilnami na ulici ¢i na trzich nebo jinych mistech, kde se
koncentrovali lidé. Dulezitou funkci méli vté dobé tzv. vyvolavaci, kteti chodili
a ohlasovali rizné noviny. Jednim z meznikll ve vyvoji reklamy byl vynalez knihtisku,

na jehoz zaklade vznikly prvni tiskové inzeraty a plakaty. Kolem 19. stoleti pak vznikly



prvni reklamni agentury, a tak se reklam¢ zacali vénovat specializovani pracovnici, ktefi

vyuzivali celou fadu technickych prostiredk.

Podle Vsekalové a Mikese (2003) je nezbytnou soucasti trzniho hospodaistvi
reklama, ktera je vyuzivana k informovani spotiebitele o tom, ze mame k dispozici
produkt nebo sluzbu uspokojujici jeho potiebu. Nékdy byva pouzivana k presvédéent

spotiebitele 0 nakupu nééeho, co koupit nechce. To je ale pfili§ drahé a malo G¢inné.

2.3 Druhy reklamy

Reklamu déli rtizni autofi jinak. Podle autorti Pelsmackera, Geuense a Bergha (2003)

muzeme reklamu rozliSovat na zéklad¢ ¢ty kritérii:

e podle subjektu vysilatele sdéleni - vyrobce (iniciuje reklamu k podpoie své vlastni
znacky), obchodnik (propagace jich samotnych nebo jejich zbozi), vlada (tzv.
kolektivni reklama) skupina a druzstvo (neziskové organizace krom¢ vyrobki
a sluzeb propaguji myslenky);

e podle pfijemce reklamy - zakaznik, mezipodnikové prostifedi (dochdzi ke koupi
produktt pro dalsi zpracovani);

e podle typu sdéleni - informativni, transformacni, institucionalni (jedna se o vladni
kampang), selektivni (podpora konkrétni znacky) a obecné pouzivané (podpora
kategorie produktd), tematické (formovani dobrého jména znacky a produktu)
a zamétené na aktivity (reklama, kterd stimuluje zakazniky k okamzité koupi);

e podle pouzitého média - audiovizualni, tisk, nakupni mista a piima média.
Bouckova a kolektiv (2012) uvadi z nejvice pouzivanych déleni, a to na dvé skupiny:

e vyrobkovd reklama - snazi se o zddraznéni vSech pfednosti a vyhod daného
vyrobku a tim se snazi o dosaZni relativniho monopolu (tedy alespoii do té doby,
nez bude dany vyrobek ptedstizen konkurenénim vyrobkem);

¢ instituciondlni reklama - funguje u téch organizaci, firem nebo jinych spolec¢nosti,
U kterych neni mozné se odliSit vyrobkem (ten je bud shodny s ostatnimi

institucemi anebo nema ani materialni podobu) a tak dochazi k diferenciaci firmy



samotné (tzn. zdlraznovani kladnych stranek jako je napt. vysoké kvalita produkce,

prisné dodrzovani smluvnich podminek a lhiit, spolehlivy servis apod.).
O néco jinak dé¢li reklamu Pikrylova a Jahodova (2010), a to na tfi skupiny:

¢ informacni reklama - zaméfend na prvotni vzbuzeni zajmu o dané zbozi;
e presvédCovaci reklama - rozviji zdjem o dané zbozi;

e piipominkova reklama - se snazi o udrZeni z4jmu o dané zbozi.

(V4

2.4 Druhy reklamnich médi

Srpova a kolektiv (2007) uvadi déleni reklamnich médii na:

e clektronickd a klasickd média - kde mezi elektronické patii napft. televize, rozhlas
a internet a mezi klasicka patii vSechna ostatni, jako je napf. tisk;

e horkd a chladnd média - kde jsou horkd média naplnéna velkym mnoZzstvim
informaci (adresat si nemusi dal$i informace domyslet, ba naopak vSechny mu jsou
tzv. naservirované pod nos) a chladnd média jsou naopak v mnoZzstvi informaci
velice strucna (adresat je nucen nad informacemi piemyslet, domyslet si a aktivné
se do procesu komunikace zapojovat);

e média s informacni a zadbavnou funkci - jejichz hlavnim ukolem je adresaty

informovat nebo na n¢ esteticky ¢i emotivné zapusobit.

Média déli rizni autofi do riznych skupin, proto se budeme drzet déleni, na kterém

se vétSina autord shoduje, jde o tzv. masmédia - televize, rozhlas a tisk.

2.4.1Televize

Slovo a vyznam televize podle autorky Reifové (2004) pochazi z feckého slova téle,
které znamena dalkovy a z francouzského slova vision, které znamena vidéni. Schultz
(1995) popisuje chovani divakid, které je velmi sezonni (Vzimnich mésicich je
sledovanost Vétsi nez v letnich mésicich). Tellis (2000) uvadi pravidlo, ze

tficetivtefinové televizni reklamy jsou G¢inn€j$i neZ patnactiminutové. A na rozdil



od oc¢ekavani maji pétadvacetivtefinové reklamy jen o 20 % mensi ucinnost nez
tficetivtefinové. Nejucinngj$imi televiznimi reklamami jsou podle Ogilvyho (1996) ty,
ve kterych se nachazi humor. Uspéch ovliviwji i dalsi naméty, jako jsou zabéry
ze zivota, vyjadieni spotiebitele o pfednostech vyrobku, ndzorné demonstrace uc¢inka
vyrobku nebo vyrobkem feseny kazdodenni problém spotiebitele. A naopak k tém méné
ucinnym reklamam patii ty, ve kterych je vyjadieni znamych osobnosti a ty které jsou
udélané formou kresleného filmu. Vyhody a nevyhody tohoto reklamniho média jsou

uvedeny Vv tabulce nize (Tabulka 1).

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody televize

vyhody nevyhody

pusobeni na vice smysld vysoké naklady (na potfizeni i vysilani)

pusobeni v roviné komunikace (osobnéj$i) | moznost prepinani kanali

masovy dosah omezena selektivita

flexibilita v ¢asovém planovani preplnénost

omezen¢ informace (1 spot = max. 30 s)

Pramen: Vysekalova, J., Mikes, J., 2003

2.4.2Rozhlas

Reifova (2004) definuje rozhlas jako médium pro Siteni slovesnych a hudebnich
programii vSeho druhu pro neomezené mnozstvi rozptylenych posluchact. Tato
vlastnost je uvedena také v tabulce vyhod a nevyhod rozhlasu (Tabulka 2). Jedna se
0 vSudyptitomné lokalni médium. Hlavnim vysilacim ¢asem je podle Schultze (1995)
doba ranni. Protoze je pro vétSinu lidi dnes rozhlas pouhou kulisou nebo uklidiujicim
zvukem Vv pozadi, jak to zminiuje Ogilvy (1996), tak ma jeden z nejmensich podili mezi
reklamnimi médii. Je tedy dileZzité ptedstavit svou zna¢ku hned na zacatku reklamniho
spotu a Casto ji zminovat. Vyhody vyrobku je potieba posluchac¢i predstavit hned
na za¢atku spotu a Casto je opakovat. JelikoZ je rozhlas médiem, kterému je spotiebitel
ale obvykle vystaven po dlouhou dobu, mize ho rychle unavit opakovani stejného

spotu, takZe je dobré jich vyrobit nékolik.




Tabulka 2: Vyhody a nevyhody rozhlasu

vyhody

nevyhody

vysoka segmentace

médium v pozadi

cenova dostupnost

rozttisténost posluchact

rychlost (zhotoveni i zatazeni do vysilani)

preplnénost

osobni forma osloveni (moderatoti)

Pramen: Vysekalova, J., Mikes, J., 2003

2.4.3Tisk
Tiskova média patii k nejstar§Sim médiim vibec. K t€m nejzékladnéjSim a nejvétSim
patii noviny a Casopisy, které si také blize predstavime.

Noviny Reifové  (2004) tiskovinou

zprosttedkovavajici nejnovejsSi udalosti ze vSech oblasti lidského konani a to v co

jsou podle nejstar§i  vychazejici

-----

potvrzuje i tabulka vyhod a nevyhod novin (Tabulka 3). Autor Schultz (1995) uvadi, ze

se jednd o médium mistni.

Tabulka 3: Vyhody a nevyhody novin

vyhody nevyhody

védomy nakup problém se zaméfenim na urcité segmenty

masové publikum preplnénost inzerci (snadné piehlédnuti)

flexibilita inzerce kvalita reprodukce

rychlost inzerce (od zadani do jeho vydani) | zpisob nakupu inzertniho prostrou

divéryhodnost média rychlé starnuti vytisku novin

Pramen: Vysekalova, J., Mikes, J., 2003

Casopis je, podle autorky Reifové (2004), periodické tisténé médium vychazejici
v delsich intervalech neZ noviny (maximaln€ vSak jednou tydné a minimaln& dvakrat
ro¢n€) a vykazujici vnitini jednotu danou zaméfenim a obsahem. Jak uvadi Schultz
(1995), tak se pouzivaji piedevs§im k zasazeni velkého poctu blize nespecifikovanych
piijemcit ¢ivelkého poctu specializovanych zajemcti. Toto tvrzeni je uvedeno

i v tabulce vyhod a nevyhod casopisi (Tabulka 4). Autor Clemente (2004) uvadi, ze




existuji dva typy Casopist. Jedny podavaji informace Siroké vefejnosti a druhé podavaji
zpravy obchodnikim v komerc¢nich priimyslovych Casopisech. Plati zde pravidlo, které
popisuje Tellis (2000), Ze reklama o velikosti 36 ¢tvere¢nich palctu ziska jen
dvojnasobnou pozornost nez reklama, kterd pokryva 6 ¢tverecnich palct. Dale plati, ze
reklama umisténa na prvnich 10 % ze vSech stran ptildka vét§i pozornost nez reklama
na poslednich stranach a reklama umisténd v horni ¢asti (vlevo ¢i vpravo) strany zaujme

vice nez v dolni ¢asti strany.

Tabulka 4: Vyhody a nevyhody ¢asopist

vyhody nevyhody

zasazeni specifickych skupin delsi doba realizace

del§i zivotnost a pravidelnost preplnénost

vys$$i kvalita reprodukce celoplosnost

podrobnost a vérohodnost informaci del8i doba vybudovani ¢tenaiské obce

Pramen: Vysekalova, J., Mikes, J., 2003

Podle Ogilvyho (1996) cte titulky v praméru pétkrat vice lidi nez cely text a nejlépe
funguji ty, které slibuji spotiebiteli n¢jakou vyhodu. Pokud inzerat obsahuje novinku,
tak si ho v priméru zapamatuje o 22 % vice lidi oproti t€ém, které nic nového nesdéluji.
Nazev vyrobku je dobré umistit pfimo do titulku. Zapamatovatelnost titulku se
V pruméru zvysi o 28 %, pokud je umistén do uvozovek. Je dobré uvadét piesné tdaje
namisto obecnych, snazit se mluvit se spotiebiteli jako s lidmi, pouzivat jednoduché
veéty, kratké odstavce a vyhybat se cizim slovim. Je-li to mozné, tak je dobré uvadét
cenu vyrobku a pouzit ilustraci. Je dualezité védét, Zze dlouhy text proda vice zbozi nez

kratky a Ze se ¢tenafi divaji nejprve na ilustraci, pak na titulek a potom na text.

2.4.4 Ostatni

K reklamnim médiim patii také venkovni reklama, jejiz vyhody a nevyhody ukazuje
tabulka nize (Tabulka 5). Podle Svarcové (2012) se jednd piedeviim o plakaty
a velkoplo$né plakaty, které jsou podle Clementeho (2004) strategicky situovany
na mistech s velkou koncentraci dopravy. Dal§im pfikladem venkovni reklamy je

reklama na dopravnich a prepravnich prostfedcich nebo ve stanicich, kde 1idé na toto
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vozidlo ¢ekaji a nasedaji, dale letadly tazené transparenty, lavic¢ky, telefonni budky ad.

Ogilvy (1996) uvadi, ze aby byla venkovni reklama Gspés$na, tak je dobré z ni udélat

,»vizualni skandal“. Musi komunikovat nejen slovné, ale pfedevsim obrazove.

Tabulka 5: Vyhody a nevyhody venkovni reklamy

vyhody

nevyhody

pestrost forem (plakaty, balony ad.)

omezené mnozstvi informaci

tvurci prilezitosti

nizka ¢i zadna selektivnost

Siroky zasah a vysoka frekvence zasahu

dlouha doba realizace

velky pocet mist a geograficka flexibilita

omezenost nékterych forem (zakony)

efektivita (pfedev§im nizka cena)

Pramen: Vysekalova, J., Mikes, J., 2003

Jako dalsi reklamni médium si muzeme uvést i reklamu v kinech. Vyhody
anevyhody zobrazuje tabulka nize (Tabulka 6), avSak k nejvétSim vyhodam tohoto
média je, jak uvadéji Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003), audiovizualni sdéleni
svelkym vlivem na publikum. U¢inek reklamy v kinech je mnohem vyrazngjsi nez
u jinych médii, protoze ji divaci vénuji vice pozornosti nez v piipad¢ jinych médii
avyruseni je mén¢ pravdépodobné. Také prostiedi a kontext dodava reklamé

na hodnot¢, protoze divaci jsou ve spravné nalade a ocekévani.

Tabulka 6: Vyhody a nevyhody kina

vyhody nevyhody

spottebitelé plni o¢ekavani a vzruSeni omezeny dosah

kinoreklamy (ty jsou v oblib&) nizka rychlost a frekvence zasazeni

selektivnost vysoké naklady

kratké sdéleni

Pramen: Pelsmacker, P. D., Geuens, M., Bergh, J. V., 2003

Dalsi a pro nas posledni skupinou je reklama na internetu. Ta v sobé podle autord
Pelsmackera, Geuense a Bergha (2003) spojuje pozitivita tradi¢énich médii s pozitivity
médii novych. Jeji vyhody a nevyhody zachycuje tabulka niZze (Tabulka 7). Umoznuje
komunikovat 24 hodin denné béhem celého roku, je vétSinou neodmitana, jelikoZ je

brana jako soucast zivota, ale v posledni dobé vznika strach z pfijeti tzv. spami. Tito
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autofi dale uvade¢ji, ze k nejvice populdrnim technikdm patii e-mail, diskusni skupiny,
bannery (tj. grafické prouzky, které nendsilné sméfuji uZzivatele, aby presel
na ptislusnou stranku), buttony (tj. velmi malé prouzky Suvedenim sponzora
a pouzivaji se specialné s volné stahnutelnym softwarem), reklama tlaku (tj. technologie
umoziujici zaslani urcitého obsahu, ktery si uzivatel predbézné wvybral, piimo
do pocitate uzivatele) nebo interstitial (tj. reklama, ktera ptichazi necekané a neni

mozné ji zastavit, ale pouze vyckat az se reklama ukonc¢i sama).

Tabulka 7: Vyhody a nevyhody internetu

vyhody nevyhody

rychlost umisténi mnozstvi informaci (velkd konkurence)
kapacita sit¢ (je neomezena) selektivita (dana strukturou navstévnosti)
cena (produkce i umisténi) technickd omezeni (ochranné brany aj.)
interaktivni médium (reklama hrou)

Pramen: Vysekalova, J., Mikes, J., 2003

2.5 Druhy reklamnich a propagaénich prostredki

Reklamni prostiedky jsou podle Svarcové (2012) nositelé reklamniho sdéleni
a propagacni prostiedky pak jsou prostiedky pienaSejici informace potiebné
k propagovani produktu. Kaplova a Turek (2005) navic uvadéji, Ze hlavnim tkolem
propagacnich prostfedkii je upoutdni pozornosti a vyvolani potfeby nakupu
U spotiebitelti. Praveé proto by mél byt jejich obsah dobie zapamatovatelny.

Reklamni prosttedky si pfedstavime u tzv. masmédii. Reklamnim prostiedkem
pro televizi je podle Svarcové (2012) televizni spot, ktery je typicky svou délkou
do 1 minuty, avsak typict&jsi jsou ty do 30 vtetin. Jednim z diivodd, pro¢ jsou typictejsi
a zaroveil u spotiebiteld oblibené;si kratsi televizni spoty je ten, Ze jsou lidé na rozdil
od reklam na internetu malo trpélivi. U radii miizeme podle Svarcové (2012) najit jako
reklamni prostfedek rozhlasovy spot a u tiskovin inzeraty a reklamni ¢lanky.

Propagacni prostiedky si rozdélime podle déleni Svarcové (2012) do péti skupin:

e podle dilezitosti - na primdrni, kam patii plakaty, letdky, katalogy, inzeraty,

prospekty, vykladni skiiné, potisténé tuzky, ochutnavky, ceniky, obaly, zlaté
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stranky nebo piedvadéni zbozi a na doplikové, kam patfi napt. brozury, etikety,
kalendate, potisténé, pohlednice, pravitka, tacky, ubrousky ad.;

e podle mista plisobeni - doma, kde se miizeme setkat s letaky, katalogy, prospekty,
spoty v televizi nebo vradiich aj., na ulici potkavame plakaty, letaky nebo
svételnou reklamu, ve vefejnych mistnostech se muzeme setkat s propaga¢nimi
filmy v kinech, stacky nebo ubrousky v restauracich nebo s rtiznymi poutaci
a plakaty u 1ékare v cekarné atd., v prodejnach miizeme vidét firemni Stitky, vitriny,
letaky a prospekty, v dopravnich prostiedcich pak napt. poutace nebo transparenty;
vSechny tyto propagacni prostfedky déli Kaplova a Turek (2005) na vnéjsi
(outdoor) piisobici mimo misto prodeje a vnitini (indoor) plisobici v misté prodeje;

e podle okruhu plisobeni - na prostiedky mistni, kam fadime vitriny, poutace, mistni
rozhlas aj., prostiedky regionalni, kterymi jsou letaky, prospekty, regionalni tisk
nebo poutace, prosttedky celostatni, jako televizni spoty, plakaty a katalogy, anebo
prostiedky mezindrodni a témi jsou zvyky, obyceje a zpiisoby chovani;

e podle pusobeni na lidské smysly - K prostiedkiim ptsobicim na zrak patii letaky,
plakaty, prospekty, piivésky, potisténé propisky ad., k ptisobicim na sluch patii
rozhlasovy spot nebo rozhlasova relace, k pasobicim na ¢ich patii predevSim
propagacni tiskoviny napusténé urcitou viini, na chut’ pisobi ochutnavky a na hmat
napt. velurové papiry a latky;

e podle technické piibuznosti - na tiSténé, kam patii letaky, plakaty, prospekty,
katalogy ad., na tiskové, kam fadime reklamni clanek, noticka a inzerat,
na zvukové, kterymi je rozhlasovd relace nebo znélka, na svételné jako napf.
reklamni svételné tabule, na pohybové, kterymi jsou kyvadla a otacejici se stojanky
na zbozi, na pneumatické (tzv. nafukovaci), kam patfi mice, balony a lehatka,
na obrazové jako jsou poutace, na audiovizudlni, kterymi jsou televizni spoty,
propagacni filmy, modni piehlidky, videostény nebo velké obrazovky, a nakonec
ostatni, jako napf. reklamni fotografie aj.

Posledni skupinou, kterou neuvadi Svarcova (2012), je déleni propagaénich
prostiedkl podle moZnosti praktického vyuziti. Tuto skupinu rozdéleni Kaplova a Turek

(2005) na zakladni jako jsou plakaty, televize, rozhlas, internet nebo inzeraty,
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na doplikové jako napt. katalogy, nalepky nebo ptredméty déarkového charakteru

a na specialni, kam patfi vykladni skiin€, vystavy nebo modni ptrehlidky.

2.6 Reklama jako specialni forma komunikace

Podstatu reklamy tvoii podle Schultze (1995) ptisun informaci o prodeji, které maji
podle autori Pelsmackera, Geuense a Bergha (2003) rozhodujici vliv na jeji
ohodnoceni. Reklama ma podle Schultze (1995) tendenci stat se specialni formou
komunikace, kterd chce presvédCit zakazniky, aby ptiznivé ptijali vyrobek nebo sluzbu.

Reakce na reklamu mize mit podle Schultze (1995) nékolik podob:

a) vyvine se pozitivni postoj k vyrobku nebo sluzb¢;

b) urychli se vyhledani a nakup vyrobku v maloobchodg¢;

) dobry vztah k vyrobku, ktery jiz existuje, jesté zesili;

d) zékaznik povi o vyrobku i ostatnim nebo se je snazi ovlivnit tak, aby se o vyrobek

¢i sluzbu taky zajimali.
Dale Schultz (1995) uvadi, ze existuji tii typy komunika¢nich procesi:

a) individualni komunikace - uspéSné piedani poselstvi stavajicimu nebo
potencionalnimu spotiebiteli, je podminéno tim, Ze si ho musi sim vybrat ve stéle
rostoucim chaosu sdélovacich prostredkii;

b) interpersonalni komunikace - jde o komunikaci ptimou, kde je médiem konverzace
obou stran nebo o komunikaci nepfimou; v obou ptipadech je GspéSnost zalozena
na vzajemném sdileni spole¢nych zkuSenosti a také na piekondni informacniho
Sumu (tj. vSe, co probihé ve stejné dob¢ jako komunikace);

c) masova komunikace - probiha s lidmi, které osobné nezname, a tak dochazi
k pomalejsi zpétné reakci, s niz souvisi i to, ze komunikace piechazi pies tzv.
nosice nazoru, ktefi ovliviiuji koneény pfijem informaci, a to pozitivné (interpretuji,
nékdy i dokresluji, smysl poselstvi i tém, kterych by se jinak netykalo) nebo

negativné (Spatné €i negativné interpretuji obsah poselstvi).
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2.7 Psychologie v reklamé

Autorky Vysekalova a Komarkova (2002,5.43) uvadéji, ze: ,,Definice psychologie
reklamy ci presnéji psychologie uplatiovana v marketingovych komunikacich v sobé
obsahuje podle veskeré psychické a psychologicky relevantni objekty a procesy, které
jsou obsahem této komunikace, resp. s nimi vécné Ci casové souviseji. Patri sem
predevsim psychologicka stranka komunikacniho procesu, sdéleni a médii, socidalné
psychologické charakteristiky clenii cilovych skupin a psychika jednotlivych clenii
cilové skupiny, jejich osobnosti, motivacni struktury, pozmavaci slozky, psychické
procesy atd.“ Zaulohu psychologie se povazuje zamérné ovliviiovani lidi, vedouci

k dosaZeni komunikac¢nich cild.

Déle autorky uvadéji, ze se Uplatnéni psychologickych poznatka v reklamé vyuzivalo
JiZ na zacatku 20. stoleti, kdy se zkoumala hlavné intenzita vyvolani pozornosti a to
pomoci velmi napadnych propagacnich prostiedkli (pozivaly se sexudlni motivy aj.).
Ve tiicatych az padesatych letech se zkoumali procesy vnimani (méfeni stupné znamosti
a znovupoznani), emotivniho ptisobeni (libi - nelibi) a vlivu propaga¢nich prostiedkt
na ndkup propagovanych vyrobkil nebo sluzeb. Sedesitd a sedmdesata léta byly
zaméfeny na komunikacni plisobeni propagace a vytvarely se modely hierarchickych

ucinki reklamy. Od osmdesatych let je davan diiraz na komplexni ptistup.

Podle autorek Vysekalové a Komarkové (2002) ssebou reklama mize piinasSet
klamavé Stésti, socializaci spoleCensky Skodlivych hodnot, brzdéni procesu zrani,
nespokojenost vyvolanou nerealnym svétem, manipulaci jedincem, upeviovani

spolecenskych struktur a plytvani zdroji.
V reklamach se objevu né€kolik motivli. My si pfedstavime ¢tyii hlavni.

1. Motiv strachu se podle Vysekalové a Komarkové (2002) vyuziva, i ptesto ze zakon
o0 regulaci reklamy #ika, Ze reklama nesmi tento prvek obsahovat. Byva zobrazen
jako hrozba z negativnich disledki, které mohou nastat tim, ze ¢lovék nevlastni
dany vyrobek nebo neprovozuje danou ¢innost. Dilezitou roli zde hraje intenzita
strachu. Vyvola-li se pfiméfena davka strachu, tak se navodi stav napéti a aktivuje

se pozornost, ale vyvola-li se pfili§ mnoho strachu, tak se navodi stav odmitnuti.
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2. Motiv erotiky ptedstavuje podle Pelsmackera, Geuense a Bergha (2003) ¢aste¢nou
nebo Uplnou nahotu, télesny kontakt mezi dospélymi, sexy nebo provokativné
obleCené osoby, vyzyvavy nebo smyslny vyraz ve tvari, sugestivhi mluvu
a sexualn¢ ladénou hudbu. V soucasné dobé erotické stimuly podle Vysekalové
a Komarkové (2002) zpusobuji zvySeni pozornosti jak u muzi, tak u Zen.
Negativem u téchto namétt byva odvedeni pozornosti od produktu.

3. Motiv humoru je povazovan autorem Tellisem (2000) za urcité vtipné vyjadieni
a podle autorek Vysekalové a Komarkové (2002) humor vyvolava ptijemné pocity
a dobrou naladu. Lidé¢ si jej tedy vétSinou lépe zapamatuji. Muze ale dojit k tomu,
ze si lidé zapamatuji vtipny ptibéh bez spojitosti se znackou. Proto je humor podle
autori Pelsmackera, Geuense a Bergha (2003) mnohem ucinnéjsi u existujicich
a znamych znacek, nez u znacek novych a neznamych.

4. Motiv vielosti je popisovan autory Pelsmackerem, Geuenswm a Berghem (2003)
jako néco, co evokuje piijemné a pozitivni pocity, jako je laska, pratelstvi, utulnost

a empatie. Na tento motiv podle téchto autorii reaguji vice Zeny a empaticti lidé.

2.8 Teorie plisobeni reklamy

Nez spotiebitel ptijde a zakoupi vyrobek, musi o ném néco védét. A pravé to néco se

musi podle Schultze (1995) dozvédét z reklamy nebo z propagaénich akci. Existuje

vvvvvv

a) Teorie poznani, ktera vidi spotiebitele jako lidi zkouSejici uspokojit své potieby
tim, Ze aktivni soustavnou c¢innosti ziskdvaji informace o vyrobku a diky tomu
nakonec koupi ten nejlepsi vyrobek, ktery je k dispozici.

b) Teorie chovani, ktera se zaklada na piedpokladu, Ze je spotiebitel pasivni a miize
byt lehce doveden k urcité reakci. Patii sem klasické navykani popisujici, co by se
mohlo stat pii opakovaném vystavovani se ucinkiim reklamy, ktera se snazi vyjadrit
image znacky. A pak sem patii instrumentalni navykani soustied’ujici se

na pouzivani odmeény a trestu k presvédceni lidi o zvoleni urcité reakce.
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Pusobeni reklamy podle autora popisuji dva ptistupy. Prvnim pfistupem je
poznavani, ktery je zalozeny na systému posuzovani. To muze vést K posileni soucasné
znalosti a domnénky, k zamitnuti reklamy (pokud neni v souladu s ptedchozi znalosti
a domnénkou) nebo k upraveni plvodni domnénky (zména je zalozena na nové
informaci nebo reklam¢). Druhym pfistupem je pristup potadi, ktery predpoklada
existenci né¢kolika krokt, kterymi musi spotiebitel projit. Nejprve vezme spotiebitel
vyrobek na védomi, potom se s nim seznami a nakonec dojde ke koupi.

Autor dale uvadi, ze ve spoleCnosti dochazi k pisobeni reklamy dvéma teoriemi.
A'to teorii Sifeni pokousejici se vysvétlit Sifeni novych mysSlenek a vyrobkil mezi
obyvatelstvem a teorii stanoveni programu napomahajici pochopit reklamu a jeji

strukturu.

Dale podle autora existuji tfi stupné uchovani informaci. Prvni stupen vede
ke smyslovému registru, ktery vSechny piijaté informace pfeméni tak, aby bylo mozné
rozeznat jednotlivé vzory. Druhym stupném je kratkodobd pamét, ktera si uchovava
informace po dobu, kdy probiha uvédoméni a posuzovani informace. Tato doba ¢inni
podle autorti Vysekalové a MikeSe (2003) piiblizné 20 vtetin. Tteti a posledni stupen je
podle Schultze (1995) dlouhodoba pamét’. Ta uchovava vsechny informace, které byly

jiz n€kdy zpracovany. Dlouhodoba pamét’ se miize vyuzivat dvéma zpiisoby:

a) Vriznych arovnich - napf. pfemyslime-li o vafeni, tak si nejprve uvédomime
tvrdost, velikost a chut’ jidla, a az nakonec si uvédomime obchodni znacky jidel;
b) v ¢asovych souvislostech - uchovani informaci tak, jak je lidé prozili, vidéli nebo

jinak zaznamenali.

Pokud reklamu nezpracujeme, tak podle autora jiz nedojde k zadné odezve.
Ale pokud ji zpracujeme a pln¢ si ji uvédomime, mize dojit k riznym reakcim, jako je
zamitnuti dal§iho zpracovani informace, vyvolani dfive zamitnutych informaci atd.
Existuji zde dva faktory ovliviiujici smyslovy registr. Jsou jimi intenzita signalu (napf.
opakovanost reklamy, kiik a ticho) a ptihodnost (napf. zajimavost a zptsob ziskani

zkusenosti).
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Pozornost vénovana reklamé¢ se podle Pelsmackear, Geuense a Bergha (2003)
zvySuje, ¢im vétsi je soulad mezi produktem a medidlnim kontextem. A pravé tento

kontext ma vliv na pfijimani reklamy, jeji interpretaci a zpracovani informaci.

Pfi vnimani reklamy je podle autorek Vysekalové a Komarkové (2002) vSeobecné
nejcastéji zaméstnavan zrak, sluch a nejméné hmat. U zrakového vnimani reklamy je
dilezity kontrast mezi predmétem zrakového vnimani a pozadim predmétu. Barevné
feSeni venkovni reklamy by mélo korespondovat s jejim umisténim. Rozhlasova
reklama by méla vyuzivat optimalniho pasma s frekvenci 500 az 2.000 Hz pro sdéleni
dulezitych informaci a niz§i intenzitu pak pro navozeni lepSich podminek
pro koncentraci pozornosti posluchage. Cichové smysly je v reklamnich médiich t&7ké
a témet 1 nemozné prenaset.

K bariéram pusobeni reklamy, které museji byt pfekonany, aby byla reklama
skutecné ucinna, fadi autorky predevsim cas a penize. U piijemct reklamniho sdéleni

pak jde ptedevsim o jejich postoje, schopnosti, navyky, stereotypy a nejistotu.

2.9 Vyzkum propagacnich prostredki

Vyzkum vSeobecné¢ vychazi z mnoha védnich disciplin, jako je matematika,
statistika, psychologie, sociologie, informatika a dal$i. Podle autorti Foreta a Stavkové
(2003) je hlavnim tkolem tohoto vyzkumu zajistit ucelnost, uc¢innost a pouziti
jednotlivych komunikac¢nich forem. Vyznam jednotlivych médii je podle téchto autort
dan dosahem vyjadiujicim pocet osob vystavenych pusobeni média. Zjistuje se, jak
uvadi Zbofil (1998), dle intervali (napi. kdy naposledy dotazovany cetl ¢asopis anebo
poslouchal rozhlas ¢itelevizi) nebo dle frekvence kontaktii respondenta s urcitym
médiem béhem urcitého Casového obdobi (napt. kolik ¢isel daného deniku pitecte
dotazovany V daném obdobi). U&innosti propagace se rozumi splnéni piedem

stanovenych cild.
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2.9.1Vyzkum

Zakladnim rozd¢lenim je podle autori Foreta a Stavkové (2003) primérni vyzkum
zahrnujici sbér informaci vlastnimi silami nebo ve spolupraci najatych instituci
a sekundarni vyzkum zpracovavajici jiz nékdy v minulosti shromazdéna a zpracovana
data. Tento vyzkum se dale deli na kvalitativni vyzkum umoziujici poznani motivi

a pric¢in chovani lidi a na kvantitativni vyzkum postihujici velky reprezentativni vzorek.

U sekundarniho vyzkumu pracujeme s daty neagregovanymi, které jsou V pivodni
podobé hodnot, nebo sdaty agregovanymi, které jsou vyjadieny sumarizovanymi
hodnotami za cely soubor. Ty umoznuji vzajemné srovnavani celkl, zobrazeni vyvoje,
dynamiky a trendt sledovanych jevi. Vyhodou neagregovanych dat je moznost je
znovu statisticky zpracovat zcela podle svych potieb, ale na druhou stranou je jejich
dostupnost podstatné slozita a naro¢na (finan¢n¢ i Casové). Ziskané informace mohou
byt jesté dale Clenény a to napiiklad podle Zboftila (1998), na informace o faktech,
znalostech, minéni, zamérech nebo motivech. Tento autor také zminuje vlastnosti, které
by ziskané informace méli mit. Jsou jimi relevantnost, validnost, spolehlivost, rychlost
a pfimefena nakladnost jejich ziskani.

Dalsim délenim vyzkumu je rozdéleni podle autorii Foreta a Stavkové (2003)
na zakladni vyzkum zabyvajici se teoretickym feSenim a na aplikovany vyzkum, ktery
byva realizovan na objednavku, a to s cilem shromazdit potiebné daje a poté navrhnout
hypotézy. Z hlediska metodologie se pak dale rozliSuje vyzkum deskriptivni popisujici
zkoumané jevy, vyzkum diagnosticky popisujici problém a nalézajici hypotézy, pfi¢iny
jevu, souvislosti, pravidelnosti, vztahy pfi¢in ¢indsledku a vyzkum prognosticky

vyjadiujici soucasné a budouci vyvojové trendy.

2.9.2Techniky

Sbér primarnich informaci je velice dulezity a tak se zaméfime na techniky jeho
sbéru, které budeme rozdé¢lovat, podle autorti Foreta a Stavkové (2003), na dotazovani,

pozorovani a experiment.
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Dotazovani patii k nejrozsitenéjSim postupiim a uskuteciiuje se pomoci dotaznikli
nebo zaznamovych archd. Pfi hodnoceni otazek by se mélo podle Zboftila (1998) brat
v uvahu porozuméni, schopnost a ochota respondenta odpovédét na danou otazku.
Otazky mohou mit n€kolik forem. Existuji otazky oteviené, kde je dana mozZnost volné
odpovédi a uzaviené, kde jsou nabidnuty rtizné moznosti odpovédi. Ty se dale déli
na otazky dichotomické, kde jsou nabidnuty dvé mozZnosti odpovédi (napt. ano / ne),
trichotomické, kde jsou nabidnuty tfi moznosti odpovédi (napt. ano / ne / nevim),
polytomické, kde je mozna jedna nebo vice odpovédi a vybérové, kde je mozna jedna
odpovéd’ z nckolika jinych nabidnutych odpovédi nebo je zde mozno odpovédét
na zaklad¢ dané skaly. V otazkach je potieba pouzivat jednoduchy jazyk, zndma slova,
vyloucit dlouhé otazky, viceznacna slova, sugestivni ¢i nepfijemné otazky a co nejvice
otazky specifikovat. Podle autort Foreta a Stavkové (2003) se dotazovani provadi

prostiednictvim:

e pisemnych kontaktt provadénych dotazniky sestavenymi tak, aby mohl respondent
odpovidat co nejpiesnéji, struéné a pravdivé na dané otazky nebo ankety;

e osobniho rozhovoru, pii kterém provadi tazatel standardizovany (tzv. pfedem
piipraveny rozhovor) nebo nestandardizovany (tzv. volny rozhovor s pifedem
piipravenou formulaci a pofadim otazek) rozhovor s jednim respondentem, K jehoz
nevyhodam patii dosah, finan¢ni, ¢asova a organiza¢ni narocnost, ale také témer
nulova anonymita anaopak, kjehoz vyhodam patii moZnost ovlivnéni
a prizpusobeni se respondentovi,

e skupinového rozhovoru, pii kterém je nékolik hodin dotazovana skupina 6-ti az 10-
ti osob zkuSenym tazatelem a jehoZ cely pribéh je zapisovan nebo nahravan
pro ucely pozdé¢jsiho podrobného prozkoumani;

e telefonického dotazovani, mezi jehoz znaky patii rychlost, anonymita a s tim
spojena ve€tsi upfimnost v odpovédich respondenta, ale také pomérné velka

stru¢nost odpovedi nez je tomu u dotazovani z o¢i do o¢i.

Pozorovani registruje sledované reakce a zplsoby chovani, pficemz se pfedpoklada
objektivita pozorovatele. Samotné pozorovani probiha bud skryté, aby nedoslo,

pfitomnosti pozorovatele, k naruSeni pribéhu nebo probiha zicastnéné, kdy je uloha
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pozorovatel zatajovana. Pozorovani probiha bud’ nestandardizované s pouze urc¢enym
cilem, nebo probiha standardizované s presn¢ definovanymi jevy, zptisoby pozorovani,

zaznamy a chovanim pozorovatele.

Experiment se déje bud’ v ptirozeném, nebo laboratornim prostfedi, ve kterém se
sleduje vliv jednoho jevu na druhy, a to v nové vytvofené situaci. Rozeznavame dvé
formy. Prvni formou je experiment, pii kterém se méfi pouze pusobeni nezavisle
proménné, kde je experimentalni skupina vystavena nezavisle proménné a kontrolni
skupina ne. Pro kontrolu je vyuzivana druha forma experimentu, pii kterém dochazi

k méteni pied i po puisobeni nezavisle proménné.

2.9.3Proces

Proces vyzkumu mutzeme chapat jako nasledujicich 5 kroki, které definuji autofi

Foret a Stavkova (2003):

1. Za hlavni a nejdilezitéjsi krok se povazuje definovani problému a cile vyzkumu,
ktery umoznuje dosahnout potifebnych informaci k vyfeSeni daného problému.
Formuluje se zde jedna nebo i vice hypotéz feSeni. Ty potom vypovidaji 0 dosud
neprokazaném stavu dvou ¢i vice jevi ve zkoumané a testované oblasti. Tyto
hypotézy bud’ popisuji dany stav a jde tedy o tzv. deskriptivni hypotézy,
nebo vysvétluji pfi¢iny a nasledky mezi jevy a pak jde o tzv. explanaéni hypotézy.

2. Sestaveni planu vyzkumu obsahuje plan ziskani potfebnych informaci a plan
vyzkumu. Ten by mél obsahovat popis zkoumaného problému, hypotézu, cile,
pfedstavy o ptinosech vyzkumu, informacéni zdroje, navrzeni vybérového souboru
a jeho charakteristiku, stanoveni techniky a nastroji vyzkumu, zpusob kontaktovani
respondentli, predvyzkum a vlastni vyzkum, statistické zpracovani vysledkd,
interpretaci a prezentaci vysledkt, casovy rozvrh jednotlivych etap a uvedeni
odpovédného pracovnika, ale i rozpocet nakladi.

3. Sbér a zpracovani informaci je fizeno podle charakteru tidaji neboli znaki. Existuji
znaky variabilni, tedy ty, které zjistujeme, dale znaky slovni, které jsou vyjadieny

slovy a pak existuji znaky c¢iselné, které jsou vyjadieny néjakou jednotkou.
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Ttidénim téchto znakl pak zjistujeme, kolik dotazovanych ma ten ¢i onen znak
nebo vice znakl. Mezi nejCastejsi chyby uvadéné Zbotilem (1998) patii netuplnost,
nejasnost  ¢iviceznacnost odpoveédi, fiktivné vytvofené rozhovory, patrna
nepravdivost odpoveédi, neporozuméni otdzce, zaSkrtnuti ndhodné zvolenych
odpovédi &i neditelnost respondentova rukopisu. Upravu chyb Ize provést zadosti
Kk respondentovi o objasnéni odpovédi, odvozenim spravné odpovédi od ostatnich
odpovédi uvedenych jinymi respondenty, vyfazenim celého dotazniku nebo
zahrnutim necitelnych ¢i chybégjicich odpovédi do kategorie neutrdlni odpovédi
(napf. nevim, mozna aj).

. Analyza informaci napomaha odvodit potifebné zavéry, kterych lze dosahnout
za pomoci dvou metod. Prvni metodou je odhadu charakteristik zakladniho souboru
a druhou metodou je testovani statistickych hypotéz pii stanoveni nulové
a alternativni hypotézy.

. Prezentace vysledka podle Kozla (2006) obsahuje kontrolu a poté potvrzeni nebo
vyvraceni pfedem stanovenych hypotéz a pfiiny tohoto rozhodnuti. Musime zde
ale brat vuvahu odliSnost vybérového vzorku od celkovych hodnot obyvatel
a vysledky brat tedy jen jako pftiblizné ¢i doporucujici. Tou nejdalezitéjsi casti jsou
doporuceni do budoucnosti (napf. jak déale postupovat, co zménit nebo na co se

zamerit).

22



3 Metodika a hypotézy

3.1 Metodika

Cilem této bakalaiské prace je zjisténi povédomi a vlivu reklamniho letaku
na spotfebitele, ale také rozhodnuti o tom, zda lidé védi, co vse se pod pojmem reklamni

letak skryva a co jiZ ne.

Tato bakalarska prace se skladd ze dvou hlavnich ¢asti. Tou prvni je Cast
teoreticka, na jejiz sepsani bylo potiteba nastudovat odbornou literaturu. Ta byla ¢erpana
pfedevsim z knih zabyvajicich se danou problematikou. Pro uceleni ndzorti a znalosti
bylo potieba Cerpat z nazorti vice autort. Druhou c¢asti této bakalairské prace je cast
praktickd. K vyzkumu stanoveného cile prace byla pouzita metoda dotazovani, které
patfi, jak uvadi autofi Foret a Stavkova (2003), k nejrozsifenéjSim postupim
uskute¢nujicim se pomoci dotaznikii nebo zdznamovych archii. V nasem ptipad¢ se
jedna o pouziti dotaznikl, tedy, jak autofi dale uvadéji, prostiednictvim pisemnych
kontakti sestavenymi tak, aby mohl respondent odpovidat co nejpfesnéji, struéné

a pravdiveé na dané otazky.

Vv

vytvoifen na zacatku roku 2013 a to nazakladé¢ piedeslych znalosti studia nejen
na Jihoceské univerzité, ale také na stfedni Skole, kde jsem studovala. Dotaznik je
tvofen hlavickou, ve které predstavuji sebe 1 ucel dotazniku, a samotnymi otazkami.
Na zacatek jsou zarazeny tii otazky rozd€lujici dotazované do nékolika skupin. Jde
o urCeni pohlavi, v€ku a mista, ve kterém se nejvice zdrzuji. Cilem téchto otazek je
poukazat na moznost odliSnych ndzort jak u riznych pohlavi a v€kovych skupin, ale
i na mozny rozdil mezi lidmi vyskytujicich se pfevazné ve velkych nebo naopak malych
méstech ¢i obcich. Po téchto otdzek nasleduje poslednich sedm otazek urcenych
k samotnému vyzkumu cile prace. Celkem je tedy dotaznik tvofen dvanacti otdzkami
ato z davodu mensi ¢asové naro¢nosti na vyplnéni, premysleni dotazovaného a s tim
spojené vétsi ochoty dotaznik vyplnit cely. Pokud by totiz doSlo pouze k ¢astecnému
vyplnéni, byl by cely dotaznik neplatny. Otazky jsou oteviené, kde je dana

dotazovanému moznost odpovédét dle svého nazoru a uzaviené s moznosti jedné (tzv.
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vybérové otazky) nebo i vice odpovédi (tzv. polytomické otazky). U nekterych otazek je

pouzita kombinace obou druhd.

Nez doslo k samotnému procesu dotazovani, byl dotaznik vyzkouSen na malém
vzorku lidi, abychom zjistili, zda jsou otazky polozeny tak, aby odpovidaly na zvoleny
cil této prace a aby byly srozumitelné formulovany pro dotazované. Touto zkouskou
tedy byla ovéfena spravnost otdzek a dotaznik mohl byt rozddn dal§imu, tentokrat
véku, ale 1 z pohledu mista bydlisté, zaméstnani atd., aby vysledky dotaznikového
Setfeni byly co nejobjektivngjsi a realistické. Celkem bylo vytisténo a podano 132 kust
dotaznikt, z ¢ehoz se vratilo 102 kust. Navratnost tedy byla kolem 77 %. Dotazovani
zabralo pftiblizné 1 tyden, jelikoz bylo potifeba vétSinu dotaznikti, ponechat
dotazovanym na del$i dobu, aby méli moZnost vyplnit dotaznik ve chvili, kdy sami
chtéli, a tim zvysit pravdépodobnost spravnych a tplnych odpovédi. Nejnarocnéjsi ¢asti
dotaznikového Setfeni bylo zpracovani a vyhodnoceni samotnych dotaznikl, které

zabralo piiblizné 7 hodin.

3.2 Hypotézy

Na zéklad¢ zjisténych (tzv. vSeobecné znamych) skute¢nosti byly zformulovany
pracovni hypotézy, které v ramci vyzkumu budou bud’ potvrzeny anebo vyvraceny.
1. Lidé jsou pti vybéru zbozi ovlivnéni reklamnimi letaky.
2. Starsi lidé maji reklamni letaky radi.
3. U mladych lidi jsou reklamni letdky neoblibené.
4. Nejoblibengj$im reklamnim médiem je televize.
5. Vétsina lidi reklamni letaky ani necte a rovnou je vyhazuje.

Zvolené pracovni hypotézy jsou deskriptivni a popisuji tedy urcity stav na rozdil

------
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4 Charakteristika reklamy

Autofi Kaplova a Turek (2005) definuji reklama jako placenou forma neosobni,
masové komunikace a oznaCuji ji jako ucelové ovliviiovani pomoci nenucenych
prostiedkt. Zakon ¢&. 40/1995 Sb. uvadi, ze: ,, Reklamou se rozumi oznameni,
predvedeni Ci jina 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 zavazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno
Jinak*“.

Byl realizovan vyzkum za ucelem zjiSténi, jak reklamu a reklamni letak
charakterizuji firmy a spottebitelé. Tento vyzkum spocival v osloveni velkého poctu
firem dotazanych prostiednictvim e-mailu (kontaktovano 125 firem, z toho odpovédélo

17 firem) a béznych spotiebiteld dotazanych prostiednictvim socialni sité Facebook

(odpovédelo 46 lidi).

Reklamu firmy nejcastéji definuji, jako placenou nebo neplacenou formu propagace
vyrobku, sluzby ¢i obchodni znacky s cilem zvySeni prodeje. Reklama je pro né¢ nutnou
investici k ziskdni novych zakazniki, obchodli snimi a tim ik dosaZeni zisku.
V neposledni fad¢ reklamu chapou jako prostiedek k ovlivnéni lidi, co si maji koupit.
Stouto charakteristikou reklamy souhlasi i vétSina spotiebiteld. Tiuvadéji, ze je
reklama placenou formou komunikace, kterd se snazi dostat spotiebitelim
do podvédomi, snazi se je donutit koupit propagovany vyrobek ¢&i sluzbu a to
i obelhdvanim nebo klamanim spotiebiteli. Casto také oznacuji reklamu
za vSudypfitomnou zbytecnost, ktera vSak nékdy, pokud je kvalitni, ukazuje tvirci

schopnost a ndpaditost lidi, ktefi ji vytvofili.

Letak firmy povazuji za jednu z forem tisténé reklamy, ktera propaguje firmu, jeji
vyrobky nebo sluzby, podava o nich informace a snaZi se zaujmout spotiebitele svou
cenovou nabidkou a sortimentem. Uginnost letéki je podle nékterych firem mala a tak
jej oznacuji jako ztratu casu obou stran nebo za zbyte¢né preplnéné postovni schranky.

K této charakteristice letdku se ptidavaji i spotiebitelé. AvSak je nutné zminit také to, ze
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jak firmy, tak i spotfebitelé ¢asto nevi, co je reklamni letdk. Toto tvrzeni napt. potvrzuji
1 odpovédi firem, které pti definovani reklamniho letdku cCasto uvadéli, ze za néj
povazuji jimi vydavané katalogy, brozury a dal$i reklamni prostfedky, které se

za reklamni letak neoznacuji.

A co tedy letak ve skutecnosti pfedstavuje? Podle autorti Kaplové a Turka (2005) se
jedna o propagacni prostfedek, ktery obsahuje jen velmi stru¢né texty s nabidkou zbozi,
je vydavan periodicky a jeho uginnost se zvySuje &astym opakovanim. Sirsi
charakteristiku reklamniho letaku nam davaji autofi JuraSkova, Hornadk a kolektiv
(2012), kteti letak oznacuji jako mimofadné frekventovany a informativni reklamni
prosttedek, jehoz koteny sahaji k vynalezu knihtisku. Je jednolisty, menSiho forméatu
a je jednoucelovy. Mohou propagovat nejen vyrobky a sluzby, ale také firmy, politické
strany a jejich myslenky. Autofi Kfizek a Crha (2012), ktefi reklamni letdk oznacuji
zavelmi jednoduchy reklamni prostfedek, jehoz tkolem je vzbuzeni pozornosti
a vyvolani zajmu o produktu. Text i grafika by mély byt jednoduché, aby mohly byt
veSkeré informace podavany co nejrychleji. Jejich distribuce byva velmi velkorysa,
jelikoz se u nich predpoklada, Ze do rukou skutecnych zajemcii se dostane jen mala ¢ast.
Autofii Ktizek a Crha (2012) také uvadeji pét pravidel, jak mé text reklamniho letaku
vypadat:

e vyrazny titulek,

e hned na prvni pohled musi byt jasné, co letak nabizi,

e piehledny a ¢lenény text,

e zvyraznéni pomoci grafické upravy

e a uvedeni kontaktnich a dalSich udaja, jako ndzev produktu, jeho vlastnosti

a vyhody pro spotiebitele.
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5 Analyza stavajici reklamy

Podle Mediaguru (2013a) v pruméru travime s médii necelych 11 hodin denné,

Z ¢ehoz na digitalni média piipadd témef 6 hodin. Digitdlni média, véetné socidlnich

médii a mobilniho internetu, tak podle studie tvoii 54 % casu, ktery denné¢ médiim

vénujeme. Pfevaha Casu travend s digitdlnimi médii je pfedevsim u mladsi populace

(15-44 let), u stfedni generace (45-54 let) je pramérny ¢as online médii a klasickych

médii vyrovnany a u generace seniorni (55-64 let) prevazuji klasickd média. Podil médii

na Casu, ktery jim vénujeme je zobrazen na obrazcich nize (Graf 1 a Graf 2).

Graf 1: Konzumace médii celkem a konzumace digitalniho média
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http://www.mediaguru.cz/wp-content/uploads/2013/03/Media-konzumace_1.png

Mediaguru (2013b) uvadi, v nasledujicich péti grafech (Graf 3 az Graf 7), ze se

medialni konzumace s rozsifujicim poctem kanali zvySuje. Rostouci trend je ziejmy

u internetu, ale také u televize. Stabilni az mirné rostouci je u radii, stabilni az mirné

klesajici zajem vykazuji Casopisy a ur€ity pokles je zaznamenan u denikd.

Graf 3: Cetnost denikt
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Graf 5: Sledovanost TV
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Graf 7: Navstévnost internetu
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Graf 6: Poslechovost radii
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Co se ty¢e reklamnich investic, tak ty podle Mediaguru (2012c) poklesly. Investice

v médiich dosédhly v Cervenci 2012 vice nez 3 miliardy K¢&, cozZ ve srovnani s Cervencem
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2011 znamena pokles o necelych 5 %. Ani v Cervenci tak nedoslo ke zlepseni vydaju
do médii a trh je tak celkové pod urovni lonska. Toto rozlozeni vydaji do médii je
zobrazeno v grafu nize (Graf 8).

Graf 8: Rozlozeni vydaji do médii
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Pramen: Mediaguru, 2013c

Pfiznani nakupu na zaklad€ reklamy, zvetfejnéné¢ho podle internetového serveru
Marketingové noviny (2012a), se pohybuje jiz od roku 1994 v rozmezi 30 % - 40 %.
Jeho vyvoj je zobrazen na grafu nize (Graf 9). Cast populace totiz nakup na zakladé
reklamy nepfizna at’ jiz proto, Ze si ovlivnéni neuvédomuje, nebo ho prfiznat nechce.
Obecné vnimani manipulativni funkce reklamy je stale mnohem vyssi nez skuteCnost,

kterou si uvédomujeme a ptizndvame pii vlastnim jednani.

Graf 9: Nakup na zakladé reklamy
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Mediaguru (2012d) zvefejnila vyzkum zaméfeny na vnimani davéryhodnosti,
pravdivosti reklamy u jednotlivych skupin produktt a na postoje k product placementu.
Vice nez polovina ¢eské populace (55 %) reklamam nevéii a ze zbyvajicich 45 % jim
zcela veri pouze 6 %. Reklamam vice duveéiuji zeny a mladi lidé do 29 let, stejné jako
lidé s vyssim ptijmem. Duvéryhodnost reklamy se lisi v zavislosti na typu média. Tento
vztah znazornuje graf nize (Graf 10). Za nejdivéryhodnéjsi reklamu je zde povazovana
reklama v misté prodeje, kde si zakaznik mize kvalitu, cenu a né¢kdy i chut nebo
vlastnosti zbozi ovéfit pfimo na misté. Nejméné davéryhodnou reklamou je pak SMS ¢i
MMS reklama, venkovni reklama na billboardech nebo reklama v dopravnich
prostiedcich.

Graf 10: Duvéryhodnost reklamy podle typu média
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Pramen: Mediaguru, 2012d

Dale Mediaguru (2012d) uvadi, ze se davéryhodnost reklamy méni i podle
propagovaného produktu. Vztah divéryhodnosti v zavislosti na propagovaném produktu
znazornuje graf nize (Graf 11). Nejvice lidem pfijde pravdiva reklama na elektronické
zbozi a bilou techniku. Dale pak reklama na odévy, obuv a sportovni potieby, potraviny
a nealkoholické napoje. Naopak za nejméné pravdivé oznacuji reklamy na finanéni

sluzby a na volné€ prodejné Iéky ¢i potravinové dopliky.
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Graf 11: Davéryhodnost reklamy podle propagovaného produktu

W zcela pravdivd m spise pravdivd  nevi 0 spife nepravdivd B zcela nepravdivd @ pravdivd *)

SPOTRFBNI ZBO7I

elektro, bild technika, naradi n , 25 S : 26 iy )
odévy, obuy, sportovni patiehy _JB 48 ’ . 29 10
hratky, potichy pro dti a3 34 [
OBCHODY | |
obchodni retézce m 1 | 37 -
internetové obchody a2 : 28 iR & 3
2807 DENNI SPOTREBY | ] '

alkoholické napoje B 46 28 110
potraviny, nealkoholické ndpoje 4 48 33 ‘-
kosmetika a drogerie Jn 38 38 o i

SLUZBY | | . |
telefony, mobilni vperatori 4 3R 37 _
finanéni sluzhy 28 41 —

OSTATNI | | |
auta ﬂjﬂ 45 : ‘ 28 85
voln® prodejné léky /potr. doplitky —B 34 38 [l o]

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% 90% 100%
Pramen: Mediaguru, 2012d

Podle Ceské tiskové kancelafe (2013b) je pro vétsinu lidi jsou hlavnim zdrojem
informaci internet, ptipadné televize. PfedevSim z webl Cerpd zpravy pies 42 % lidi
a z televize 40 %. Noviny, Casopisy arozhlas povazuje za hlavni zdroj jen necela
desetina dotdzanych, tyto média maji v oblasti zdroji informaci klesajici trend.
Za nejduveéryhodnéjsi médium lidé povazuji televizi, nejvic ji véfi neceld tfetina
dotazanych. Internet je ale podle prizkumu v tésném zavésu. Tietim
nejduveéryhodnéj$im médiem jsou pak noviny Pétina lidi pak tvrdi, Ze si svilj Zivot
dokaze predstavit zcela bez médii.

Déale pak Ceska tiskova kanceldi (2013b) uvadi, Ze internet je povaZovan
za nejrychlejsi zdroj informaci, a to pfedevSim u mladych lidi. S rostoucim vékem

takové vnimani, ale i divéra v internet vyrazné klesd a naopak roste podil téch, ktefi

za nejrychlejsi a divéryhodnéjsi médium povazuji televizi a rozhlas.

Asociace televiznich informaci (2013a) zvetejnila sledovanost televiznich programi

za rok 2012, kterd je zobrazena na nasledujicich grafech (Graf 12 a Graf 13).
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Graf 12: Sledovanost televiznich programi lidi nad 15 let (od 6:00 do 6:00 hod)
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Graf 13: Sledovanost televiznich programu lidi nad 15 let (od 19:00 do 23:00 hod)
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Podle Asociace televiznich informaci (2013a) je tedy nejsledovanéj$im televiznim
programem Nova, pak Prima family a nakonec CT1. K nejméné sledovanym televiznim
programim patii, Prima love. K nejsledovanéj$im potfadiim patii podle Asociace
televiznich informaci (2013b) Televizni noviny vysilané na Nove. Oblibené jsou také

pohadky anebo serial Ordinace v rizové zahradé 2.

Mediaguru (2013e) uvadi, ze prodej Casopisu v lofiském roce se oproti predeslému
roku snizil ve vSech typech tituld. Nejvetsi pokles zaznamenaly mésicniky a nejmensi
pak ¢trnactideniky. Vyvoj ¢asopisit znazornuje graf nize, ktery poskytuje také porovnani
vyvoje vroce 2011 a 2012 (Graf 14). Mezi nejprodavanéjsi tydeniky patii bulvarni

Rytmus zivota a Pestry svét, mezi c¢trnactideniky jsou nejproddvanéjsi televizni
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magaziny a mezi mésiéniky Svét zeny Posli recept!, avSak celkové doslo u mésicnikt
k velkému poklesu.
Graf 14: Vyvoj prodanych nakladt ¢asopist
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Pramen: Mediaguru, 2013e

Zpravodajsky server tn.nova.cz (2012) uvadi, Zze az 80 % ceskych obchodnikli
vyuziva reklamni letdky vhazované do poStovnich schranek k ziskani novych
zakaznikd. Ty se snazi ptitahnout do obchodu piedevsim prostiednictvim slev, které se
nejcastéji pohybuji ve vysi 20 — 30 % pavodni ceny zbozi. Avsak cela 1/3 takovych
slevovych akci a vyprodeje je jen obchodnim trikem, spoéivajicim v neseznameni
spottebitele s cenou zboZi, v nespravném uctovani a také v tom, ze obchodnici slibovali
vyssi slevu, nez jakou pak ve skutecnosti ictovali. Mezi hlavni dvody pouzivani letaka
patii podle Marketingovych noviny (2012b) ziskani novych zakaznikti a zvySeni trzeb.
Patfi sem ale 1 moZnost propagace nového sortimentu nebo produktli a v neposledni
fad€ také udrzeni stavajicich zakaznikli. Tyto vyhody z pouZiti letdkli zobrazuje graf
nize (Graf 15).

Graf 15: Hlavni vyhody pouzivani letaka
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Internetovy portal euro.el5 (2011) uvadi, ze lidé, ¢im dal vice sleduji ceny zbozi
a pravideln¢ k tomu vyuzivaji reklamni letaky distribuované do postovnich schranek.
45 % jich tvrdi, ze na zéklad¢ informaci z letdku nékdy pofidi zbozi, které by jinak
nekoupilo a dalSich 17 % takto nakupuje casto. Nejcastéji lidé v téchto reklamnich
letacich vidi moznost slev na produkty anebo je vyuzivaji jako dobry zdroj informaci

0 aktualné nabizeném zbozi.

Graf 16: Intenzita nakupi na zakladé letaka distribuovanych do postovnich schranek
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Pramen: euro.el5, 2011

Déle tn.nova.cz (2012) uvadi, Ze kazdorocné je vytiSténo asi 4 miliardy letakt
(to ¢inni 400 letakti na osobu ro¢n€). Jejich vyroba stoji obchodniky ro¢né kolem

5 miliard K¢ a roznaska do schranek je stoji 1 miliardu K¢.

Posledni vyzkumy, prezentované na tn.nova.cz (2012), ukazuji, Zze podle letaki
nakupuje 30 % lidi a dalsich 46 % si letaky prohlizi. Pocet lidi, kteti se nabidkou
z letakd tidi, je rok od roku vice. Nejvice se podle letaki pti vétSich nakupech tidi lidé
ve véku od 18 do 29 let. Za pravidelny vétsi ndkup 35 % dotdzanych utrati do 500 K¢.
Nejdraz§i nadkupy pofizuji lidé mezi 30 a 50 lety, pifedevSim rodiny s détmi. Jejich
pravidelné vétsi ndkupy stoji z 27 % vice nez 1.600 K¢. Za vice nez 1.200 K¢ v této
skupiné nakoupi 43 % lidi. VySe tutraty v zavislosti na véku zakaznika je zaznamenana

Vv tabulce nize (Tabulka 8).
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Tabulka 8: Vyse ttraty za tydenni nakupy v zavislosti na véku zakaznika (v %)

Vékova skupina  do500KE | 501-800 K& | 801-1200 K& | 1201-1600 K& | vice nez 1601 K&

vék 18-29 28 20 27 11 14
vék 30-50 18 15 24 16 27
vék 50 a vice 40 21 19 8 12
celkem 35 20 21 10 15

Pramen: tn.nova.cz, 2012

Ceska tiskova kancelai (2011a) uvadi, ze lidé nejéastéji sleduji letaky s nabidkou
potravin a napoju. Dale pak s nabidkou drogerie, zbozi z hobbymarketd, spotiebni
elektroniky a sezonné také s nabidkou hracek ¢i sportovnich potieb. V tijnu 2012 bylo
V letacich obchodnich fetézct inzerovano vice nez 35.000 zlevnénych vyrobkl. Nejvetsi
zastoupeni mély napoje S 3.965 polozkami, nasledovalo maso a masné vyrobky s 2.624
polozkami a mlééné vyrobky s 2.158 polozkami. Mezi nepotravinaiskymi sortimenty
vedla kosmetika, ktera zaujimala 1.480 polozek a elektrospotiebice pro domacnost
s 1.392 polozkami. Podle Mediaguru (2013f) jsou lidé kriticti k reklamam na tabakové
vyrobky. AZ 41 % by chtélo jeji Gplny zdkaz, stejné tak, jako si preje 26 % respondentil
zakazat reklamu na tvrdy alkohol. K reklamé na potraviny s vysokym obsahem cukru,
volné prodejné 1éky a potravinové doplnky jsou lidé stale velmi benevolentni. Stejné tak
jsou obecné tolerantni k erotickym a sexualnim motivim v reklamé. Vadi to 15 %
respondentl, 7 % z nich vadi navic natolik, ze si pfeji ji zakdzat a naopak pozitivné se
na ni divéa 45 % dotézanych (z toho 14 % se libi kdykoliv, 31 % jen v piipadech, kdy se

téma sexuality hodi k nabizenému vyrobku).
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6 Hodnoceni uc¢innosti dané reklamy

NP4

letakd na spotfebitele. Tento vyzkum probihal pomoci dotaznikového Setieni, jehoz

otazky si i s vysledky piedstavime nize.

1. Otazka: Sledujete nebo ctete reklamu? Na tuto otdzku odpovédélo 96 %
dotazovanych kladné. A tedy Ze reklamu sleduji a ¢tou bud’ obcas, nebo casto.
Pouhych 3,9 % dotazovanych reklamu neéte ani nesleduje. Sledovanost reklamy
zachycuje graf nize (Graf 17).

Graf 17: Sledovanost reklamy
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Pramen: Vlastni prace

2. Otazka: Jaké reklamé davate prednost? Nejvice oblibenou reklamou pro dotazované
je reklamni letak, ktery ziskal 28,2 % hlast, poté televizni spot s 24,4 % hlast
a nakonec reklama na internetu s 15,5 % hlasi. Nejméné hlasu ziskala reklama
na dopravnich prostiedcich a reklama ptes telefon. Oblibenost reklamnich prostfedki
je zaznamenana v nasledujicim grafu (Graf 18).

Graf 18: Oblibenost reklamy
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3. Otazka: Co se podle Vas skryva pod pojmem reklamni letdk? Pouze 15,7 %
dotazovanych uvedlo ptfesny popis letdku, kterym je, ze jde o jednolistou tiSténou
reklamu. Daleko od pravdy ale nebyly ani spotiebitelé, ktefi oznadili za letak akéni
nabidky nebo reklamu vloZenou do casopisii a novin, jelikoz tato reklama byva
nejcastéji praveé jednolista a formatu A4 nebo mensi. A prave tyto dva druhy reklamy
se umistily na prvnich ptickach s 27,2 % a 17 % hlasi. Treti misto zaujalo oznaceni
,veskera reklama chodici do schranky“. Povédomi lidi o tom, co je to reklamni letak
zachycuje graf nize (Graf 19).

Graf 19: Pojem reklamni letak
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4. Otazka: Vénujete reklamnim letdkim néjaky Vas cas? VétSina, tedy 95,1 %,
dotazovanych si letaky ¢te ¢i prohlizi a jen necely 5 % dotazovanych uvadi, ze je
letaky obtézuji. Sledovanost reklamnich letakd znazortiuje nasledujici graf (Graf 20),
ktery CasteCné potvrzuje oblibenost reklamnich letdkd, jelikoz jen 4,9 % lidi

reklamnim letakiim sviij ¢as nevénuji vibec.

Graf 20: Sledovanost reklamnich letaka
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Pramen: Vlastni prace
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5. Otéazka: Ovliviuji reklamni letdky Vase rozhodnuti o nakupu? 84,3 % dotazovanych
na zakladé¢ reklamnich letakti nékdy nakoupila a skoro 30 % z nich, podle nich
nakupuje kazdy den. Necelych 16 % dotazovanych nakupy, které by vznikly
rozhodnutim podle reklamnich letaki, neprovozuje. Toto ovlivnéni ¢i neovlivnéni

reklamnimi letdky pfi rozhodovani se o ndkupu je zaznamendno na grafu (Graf 21).

Graf 21: Ovlivnéni reklamnimi letaky
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6. Otazka: Jaké zbozi na zakladé reklamniho letdku nakupujete nejcastéji? Témét
3 dotazovanych uvadi, Ze nejCastéji nakupuji potraviny a nealkoholické napoje.
Dalsim nejcastéji nakupovanym zboZzim jsou odévy, obuv a jiné dopliky, elektro,
bila technika a naradi, ale také kosmetika a drogerie. Nejméné se touto cestou
nakupuji sluzby a piedevsim sluzby finan¢ni, které neoznacil zddny z dotazovanych.
Nejvice a nejméné nakupované zbozi podle reklamnich letakii je zobrazeno na grafu

(Graf 22).

Graf 22: Nejcast¢jsi nakup na zakladé reklamniho letaku
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7. Otazka: Vzpomenete si na n¢jaké zbozi nebo vyrobni znacku nabizejici své zbozi
prostiednictvim reklamniho letaku? Nadpoloviéni vétSina dotazovanych si vybavila
alesponl né¢jaké zbozi nebo znacku, jen 27,3 % dotazovanych si na nic nevzpomngélo.
Tato povédomost je zaznamenana na grafu nize (Graf 23). Nejcastéji si dotazovani
vzpomnéli na reklamni letdky s potravinami. Pfesnéji na maso, maslo, mléko,
zeleninu nebo na Penny, Lidl a Tesco. Dalsi velkou oblasti byla kosmetika a drogerie
(napt. Dove, Nivea, DM drogerie a Teta drogeric) nebo nabytek (napf. Jamal,
Mobelix nebo nabytek, jako takovy).

Graf 23: Povédomost o reklamnich letacich

®ano

Pramen: Vlastni prace
8. Otazka: Co pokladate za vyhody a nevyhody reklamniho letdku? Zde vétSina
dotazovanych uvedla jako vyhody, které zobrazuje graf nize (Graf 24), dostupnost,
osloveni velké ¢asti obyvatel a prehlednost. Naopak jako nevyhody uvadéli nejcastéji
neekologi¢nost, osloveni obyvatel bez zdjmu o dané zboZi a pfesycenost trhu.

nevyhody jsou zobrazeny na grafu nize (Graf 25).

Graf 24: Vyhody reklamnich letakt
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Graf 25: Nevyhody reklamnich letakt
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9. Otazka: Vyhazujete reklamni letdky do tfidéného odpadu? 75,5 % dotazovanych
uvedlo, ze letdky vyhazuji do tfidéného odpadu, 14,7 % dotazovanych pouziva
reklamni letdky k zatapéni a 9,8 % dotazovanych je vyhazuje do smésného
komunalniho odpadu. To co se déje s reklamnimi letdky po jejich distribuci ke

spottebitelim zobrazuje nasledujici graf (Graf 26).

Graf 26: Zuzitkovani reklamnich letak
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10. Otazka: Misto VaSeho castého zdrZzovani se. 28,4 % dotazovanych se béhem roku
nejCastéji zdrzuje v malém mésté (tzn. ve mésté¢ do 20.000 obyvatel), 50 %
dotazovanych ve stfednim mésté (tzn. od 20.0001 do 100.000 obyvatel) a 21,6 %
dotazovanych ve velkém mésté (tzn. nad 100.001 obyvatel). Vysledky, které
ukazuji, kde se lidé béhem roku nejvice zdrzuji, a tedy kde na né nejvice reklama

a jeji reklamni prosttedky ptsobi, jsou zobrazeny v grafu nize (Graf 27).
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Graf 27: Misto zdrzovani se béhem roku
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11. Otazka: Vas veék. Nejvétsi podil dotazovanych bylo ve véku 40 az 49 let (28,4 %)
a20 az 29 let (25,5 %). Osob nad 63 let bylo 7,8 %. V&kové zastoupeni

dotazovanych zobrazuje nasledujici graf (Graf 28).

Graf 28: Vék dotazovanych

m40az 49 let
m20az29 let
m50az 63 let
m30az 39 let
®nad 63 let

Pramen: Vlastni prace
12. Otazka: VasSe pohlavi. Dotazovanych bylo témétf pul na pal. Bylo 52,9 % Zen

a 47,1 % muzi. Veékové zastoupeni dotazovanych znazoriuje graf nize (Graf 29).

Graf 29: Pohlavi dotazovanych

M 7ena
Emuz

Pramen: Vlastni prace
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7 Zhodnoceni a navrh na vhodné vyuziti

Lidé v dnesni dobé vétSinou uvadeéji, ze je reklama vibec nezajima a nijak na né
nepusobi. Skutecnost je ale jind. Uz jen to, ze se obCas na reklamu podivaji, zamysli se
nad ni, pochvali ji, nebo ji naopak zkritizuji, znamena, ze jim byt nepatrny kousek
reklamy (napf. jeho sdé€leni, firma nebo zbozi) utkvél v paméti. Tento maly kousek si
poté mohou v ur¢ité chvili, védomé i nevédomé, vybavit, nebo si ji pfi dalsim kontaktu
s reklamou ucelit a pozdé€ji se ziskanou informaci nechat pii ndkupnim rozhodovani
ovlivnit. I nase dotaznikové Setifeni dokazuje, ze necelych 96 % dotazovanych reklamu
sleduje nebo ¢te a téméf %5 dotazovanych se necha kazdy den ovlivnit pii nakupnim
rozhodovani reklamnimi letdky. Je vSak diilezité upozornit na to, Ze ¢ast dotazovanych
ve skute¢nosti ani nevi, co je to reklamni letdk. Povazuji za ngj pfevazné vse, co jim

piijde do schranky (mimo osobnich dopisii apod.).

Reklamni letaky se stavaji mezi spotiebiteli rok od roku stale popularnéjs$imi. Nase
Setfeni ukazuje, Ze jsou v oblibenosti na prvnim misté a to i pfed televiznimi spoty
a ostatnimi reklamnimi prostfedky. Toto tvrzeni vSak neni 100%, jelikoz, jak jiz bylo
zminéno, ¢ast dotazovanych nevi, co je to reklamni letdk. Prozatim se ani na takovém
potadi neshodly i ostatni vyzkumy. Lze ale s jistotou fici, Ze oblibenost reklamnich
letakti, predevsim ve formé ak¢nich nabidek lakajicich na nizké ceny, stale roste. Nase
Setfeni také ukazuje, ze reklamni letaky ovliviiuji vSechny lidi bez ohledu na vék (pokud
budeme brat v tivahu pouze lidi pracujici nebo lidi v diichodu), pohlavi, nebo misto, kde
ziji. I kdyz miizeme zminit, Zze o néco vice jsou letaky pfi nakupovani ovlivnény Zeny

a lidé mezi 25 a 35 lety.

Dokonce i nasledné vyuziti reklamnich letaki je na tom lépe nez dfiv, jelikoz /4
dotazovanych vyhazuje letaky do tiidéného odpadu a zbyla /4 jej bud pouziva
Kk zatapéni, nebo jej pak vyhazuje do smésného komunalniho odpadu. A pravé vyuzitim
takového recyklovaného papiru by firmy mohly usetiit vyrobni naklady, ale mohly by
tim 1 snizit negativni pohled spotfebitell na zbyte¢né kaceni lesi. Velkou vyhodu
reklamnich letakd pro firmy je tzv. jednorazovost a Stim spojena flexibilita obsahu

reklamnich letaki, kdy je mozné kazdy den, tyden ¢i v jiny asovy interval ménit obsah
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nabidky a snazit se tak oslovit napft. i ty, které jsme doposud nezaujali. Nesmime ale
zapominat také na nevyhody, které dotazovani zminuji. Patii sem omezené mnozstvi
informaci, jejich nevérohodnost a piesycenost trhu riznymi reklamnimi letaky.
Zminovana nepodrobnost informaci je jednim ze znakd reklamnich letakt, ale toto
negativum miZzeme zkusit napravit uvedenim napf. bezplatné telefonni linky,
poradenského mista nebo webovych stranek s rozsitujicimi informacemi o daném zbozi.
Nevérohodnost informaci potlaéime napf. zabudovanou znackou firmy, pozvanim
na dny otevienych dvefi s moznosti bezplatné konzultace nebo vyzkousSeni zbozi, ale
predevSim pomoci spokojenych zékaznikl, ktefi ndAm pomohou udélat si dobré jméno
na trhu. Pfesycenost trhu reklamnimi letdky a s tim spojena velka konkurence na tomto
trhu je pro firmy negativem, jelikoz jsou spotiebitelé otraveni mnozstvim reklamnich
letakt nebo si spotiebitelé nemuseji vybrat pravé nas, nybrz naSeho konkurenta. Tato
pfesycenost trhu mize byt ale i1 kladem, protoZe lidskd zvédavost nezna meze, a tak
kdyZ si spotiebitel bude prohlizet to mnozstvi letaki, tak pravé ten Vas ho mize
zaujmout a muzete tak ziskat nového zakaznika. Je proto poticba se zabyvat nejen

obsahem informaci, ale také grafikou reklamniho letaku tak, aby dokdzal zaujmout

VT

Tento vyzkum by mohl poslouzit firmdm rozhodujicim se, jakym zplisobem nejlépe
propagovat jejich vyrobky nebo sluzby. Pokud by se firmy zabyvaly propagaci potravin,
nealkoholickych nebo alkoholickych napoji, odévii, obuvi nebo jinych modnich
doplnku, kosmetiky a jinych drogistickych vyrobka, elektra, bilé techniky, nafadi, nebo
potieb pro diim a zahradu, tak by volba pouziti reklamnich letakt byla tou nejvhodnéjsi,
a to i vzhledem k nakladiim na jejich vyrobu a distribuci. Vhodnost reklamniho letaku,
pro firmy zabyvajici se prodejem ¢i nabidkou vyse uvedené¢ho zboZi, potvrzuje 1 fakt, ze

jen 15,7 % naSich dotazovanych nenakupuje na zékladé¢ reklamniho letaku.
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8 Zaver
Co je kolem nas, kdyz rano vstavame z postele? Co nas doprovazi na snidani? Co

s nami jde do prace nebo do Skoly? Co je s ndmi na ob&éd¢? Co je vSude okolo nas, kdyz

se vracime domu? Co déla nas zivot zivotem? Reklama.

Ano, reklama je vSudypfitomnym nastrojem masové komunikace, se kterym se
kazdy den stfetdvame, a to at’ chceme nebo nechceme. Je to néco, bez ¢eho si dnesni
svét nedovedeme piedstavit. Jak bychom se bez ni jen dozveédeli o vyprodeji a slevach?
Nebo 0 novince, bez které nemtizeme prosté zit? Jak jen bychom bez ni védéli, jaky
zubni kartacek mame pouzivat, nebo jaky darek méme koupit naSim maminkdm
a tatinkiim? Ano, reklama zasahuje 1 do naSich soukromych Zivotl a dokéaze tak ovlivnit

nejen nase chtice, ale také nase nazory, postoje a chovani.

Existuji reklamy, které umi spotiebitele ovlivnit vice nez jiné. K témto reklamnim
druhlim mizeme zatadit televizi, internet a v dneSni dobég také stale oblibené;jsi reklamni
letdky. Ty lze definovat jednou velmi péknou vétou z pohadky Princezna ze mlejna
od Zdenka Trosky: ,,Jsem malej, ale Sikovnej“. A piesné takovy je reklamni letak. Je
sice maly, nékdy lidmi opovrhovany, ale v dneSni dobé¢ si stale nachazi v hojném poctu
ty, ktefi si jej prohlédnout, prolistuji, a kdyz jej momentaln¢ k nakupu nedonuti, tak
snad alesponi jeho mala cast utkvi v paméti spotiebitele a v pravou chvili se svému

spottebiteli pfipomene.

Na zéavér této bakalarské prace zhodnotime nase hypotézy. Prvni hypotéza nam
tikala, ze lidé jsou pii vybéru zbozi ovlivnéni reklamnimi letaky. A je to tak. NaSe
dotaznikové Setfeni tvrdi, ze dokonce vice jak */4 spotiebiteli jsou reklamnimi letaky
alespoit 1x do roka ovlivnéni (*/4 podle nich nakupuje témét kazdy den). Druha
hypotéza tikala, Ze starsi lidé maji reklamni letdky radi a tieti hypotéza nam tikala, Ze
u mladych lidi jsou reklamni letdky neoblibené. Druhou hypotézu mizeme na rozdil
od tieti hypotézy na zakladé naseho vyzkumu potvrdit, jelikoz vSechny nami
dotazované osoby do 29 let a nad 63 let piiznali, ze reklamni letaky ¢tou a jsou jimi
i ovliviiovani. Ctvrtd hypotéza nam fikala, Ze nejoblibengjsim reklamnim médiem je

televize. To nemiizeme ani vyvratit ani potvrdit. Na zakladé naseho vzorku lidi je
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televize na druhém misté (az po reklamnich letacich), ale ostatni vyzkumy, které jsou
Vv soucasnosti k dispozici tvrdi rizna potadi. Zustaneme tedy u tvrzeni, Ze na prvnich
mistech u spotiebitelli vitézi reklamni letaky, televize a internet. Posledni pata hypotéza
tvrdi, ze vétSina lidi reklamni letdky ani necte a rovnou je vyhazuje. Tuto hypotézu
mizeme zamitnout. Ano, je pravda, ze nékteti spotiebitelé reklamni letdky nectou a ani
se jimi ovlivnit nenechaji, ale ve vétsiné pripadl, dojde alespon k jejich prolistovani.
A co se tyCe té druhé ¢asti, Ze jej spotiebitelé vyhazuji, tak ano. Ale miizeme alespon
fici, ze ®/g spotiebiteldi jej vyhazuji do tfidéného odpadu a /s jej jests vyuZije k zatopeni.

To, ze v souCasné dob¢ jsou reklamni letdky oblibené a hojn¢ firmami vyuzivané
vSak neznamend, Ze tento vyvoj bude pokraCovat i nadale. Jak vSichni vime, svét jde
dale kuptedu a objevuji se stdle nové a nové véci. Za par let uz tieba budou letdky
existovat jen v elektronické podobé a za dalSich tisic let se budeme na letaky chodit

koukat do muzea. Nechme se tedy piekvapit, jak to bude dal...

45



9 Summary

The aim of the bachelor's thesis was to determine the awareness and effectiveness
of advertising leaflet on consumers. Each of us are met already at least once with the
advertising leaflet and at least once heard the phrase: ,,leaflet is just unnecessary felling

of trees* or ,,leaflet is unnecessary*. But it is true?

To find out, the aim of this bachelor's thesis and whether businesses invest in this
advertising resource, we carried out the research. We have chosen the method
of querying. This was carried out using the printed questionnaires, which included
3 identification question (gender, age, place of residence) and 9 questions aimed at the
goal of the Bachelor thesis. Was addressed 132 people of different ages, gender,
education, occupation and place of residence. A questionnaire was willing to fill only

102 people.

The result of our research is that the most popular means of advertising
is an advertising leaflet, in second place are the TV spots and in third place
is advertising on the Internet. At least a popular means of advertising is advertising
on the means of transport and advertising over the phone. More than 3/, of consumers
are affected by advertising leaflets at least once a year and '/, of consumers buy
according to the leaflet almost every day. Most people buy food, non-alcoholic
beverages, clothing, footwear, electronics and cosmetics. At least buy a variety
of services. Advertising leaflets are popular both with older people and with younger
people. Greater influence accorded to women and people aged between 25 to 35 years
old. From an ecological point of view advertising leaflets are not such a threat as ever.
Only */s of consumer throwing leaflets in the local waste, ®/s of consumer throwing

leaflets in the recycle waste and */s of consumer used leaflets to flooding.

Advertising leaflet can we summarized the sentence from a successful Czech fairy

tale Princezna ze mlejna by Zdenék Troska: "I'm small, but capable”.

Keywords: advertising, advertising media, promotional leaflet, consumers, research,

guestionnaire.
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12 Seznam priloh

Pfiloha 1: Dotaznik



Dotaznik

Dobry den, dovoluji si Vas oslovit a pozadat Vas o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je soucasti mé
bakalarské prace a zabere Vam max. 5 minut. Studuji na JihoCeské univerzité a tématem mé prace je
,»Vl1iv reklamniho prostiedku na spotiebitele,” ve které se zamétuji na vliv a i¢innost reklamniho letaku.
Vsechny vase odpovédi jsou anonymni a slouzi pouze pro zpracovani vyzkumu v mé bakalarské praci.

Dekuji Vam za Vas c¢as a ochotu dotaznik vyplnit.

Katefina Chalupova

1. Sledujete nebo ¢tete reklamu? Vyberte jednu moznost.

] ano, ¢asto
] ano, ob&as

[ ne, nikdy

2. Jaké reklamé davate pirednost? Vyberte tfi moznosti a piitad’'te jim poradi (1. davate ji nejvetsi
prednost, 2. davate ji pfednost a 3. davate ji mensi prednost).

[] televizni spot

[] rozhlasovy spot

[ plakaty

[] reklamni letaky

[] reklama pies telefon

] reklama na internetu

L] e-maily

[ inzeraty v novinich a &asopisech
[] reklama na dopravnich prostfedcich

[ jiné:

3. Co se podle Vas skryva pod pojmem reklamni letak? Vyberte vse, co podle Vas oznacuje pojem
reklamni letak, nebo do kolonky ,,jiné* napiste Vas nazor.

[] akéni nabidky

] prospekty

[] venkovni plakaty

[] reklama vlozena do Casopistl a novin
[] veskera reklama chodici do schranky

[] nabidkové katalogy

[] brozury

[] jednolista tiiténa reklama
[] kupony a slevové poukazky

[] jiné:

4. Vénujete reklamnim letakiim néjaky Vas ¢as? Vyberte jednu moznost.

[] ano, ¢asto si je prohlizim a ¢tu
[] ano, obcas si je prohlizim a &tu

[] ne, obt&zuji me

5. Ovliviiuji reklamni letaky Vase rozhodnuti o nakupu? Vyberte jednu moznost. Pokud odpovite

,»ne, prejdéte prosim na otazku Cislo 8.

[] ano, nakupuji podle nich 1x tydng&
[] ano, nakupuji podle nich 1x mésiéné
[] ano, 1x jsem podle nich nakoupil/a

[] ano, nakupuji podle nich téméf kazdy den
[] ano, nakupuji podle nich n&kolikrat za rok
] ne, nenakupuji podle nich

6. Jaké zboZi na zakladé reklamniho letaku nakupujete nejéastéji? Vyberte tii moznosti.

[ elektro, bila technika a nafadi

[] hragky a potieby pro déti

[] alkoholické népoje

] potraviny a nealkoholické napoje

[] volné prodejné 1éky a dopliiky stravy
[] automobily a motocykly

[] papirenské a kancelai'ské potieby

[] potieby pro diim a zahradu

[] zvifata a chovatelské potieby

[] odévy, obuv a jiné doplitky
[] sportovni potteby a hry

[] kosmetiku a drogerii

[] sluzby mobilnich operatort
[] finanéni sluzby

[] sluzby autoopraven

[] sluzby cestovnich kancelaii
[] knihy, mapy a udebnice

[] jiné:




7. Vzpomenete si na néjaké zboZi nebo vyrobni znacku nabizejici své zboZi prostirednictvim
reklamniho letiku? Vyberte jednu moznost.
[] ano, vzpomenu si na: ] ne, nevzpomenu si

8. Co pokladate za vyhody a nevyhody reklamniho letdku? Vyberte 3 vyhody (ty oznacte plné
vybarvenym koleckem nebo ¢tvereckem) a 3 nevyhody (ty oznacte kiizkem).

[] dostupnost ] nedostupnost

[] ekologi¢nost [] neekologi¢nost

[] nizké naklady na zhotoveni [] vysoké naklady na zhotoveni
[] prehlednost [] neptehlednost

] osloveni velké &asti obyvatel [] osloveni obyvatel bez zajmu o dané zbozi
[] podrobnost informaci [] omezené mnozstvi informaci
] flexibilita obsahu ] neflexibilita obsahu

] vérohodnost informaci ] nevérohodnost informaci

[] dlouha Zivotnost [] kratka Zivotnost

[] velka konkurence firem [] ptesycenost trhu

[ jiné:

9. Vyhazujete reklamni letaky do tfidéného odpadu? Vyberte jednu moznost.
[ ne, nettidim odpad [ ano, t¥idim odpad
[ ne, topime s nimi

10. Misto Vaseho ¢astého zdrZovani se. Oznacéte, kolik obyvatel ma mésto nebo obec, ve které se
nejcasteji nachazite béhem celého roku.

[] do 5.000 obyvatel ] od 20.001 do 50.000 obyvatel
[] od 5.001 do 10.000 obyvatel [] od 50.001 do 100.000 obyvatel
[] od 10.001 do 20.000 obyvatel ] nad 100.001 obyvatel

11. Vas vék.

[1do19 let []40 az 49 let

[]20az29let []50az 63 let

[]30az39let [] nad 63 let

12. Vase pohlavi.
[] Zena [ ] muz

Jesté jednou Vam dékuji za vyplnéni tohoto dotazniku a zddam Vs, abyste vyplnény dotaznik odevzdali
osobé, od které jste jej obdrzeli (pokud Vam tato osoba nesd€li jiné pokyny pro odevzdani).



